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INTRODUCCION

La mayor parte de la bibliografia destinada al estudio de los medios de
comunicacién insiste en que una determinada investigacién debe contribuir a la
solucion de distintos problemas sociceconémicos, pero muy pocos autores
recomiendan cémo acercamos a esa realidad problematizada por practicas
cuiturales, imbricada de ideas, conocimientos y conductas, a partir de los cuales,
es posible realizar un abordaje de la realidad sociohistética,

Para llegar al conocimiento de esa realidad sociocultural, desde la
perspectiva de los estudios comunicacionales, Graham Murdock advierte que los
conocimientos e interpretacion que yo haga de esa realidad dependen de mi
experiencia y posicién de sujeta en el ambito social y cultural, esto es, desde
doénde conozeo, cOmMo conozeo, Con qUé conozco y para qué conozco.

Es por ello que mi investigacion parte de un interés personal relacionado
con el todo, que a su vez es compartido con otras mujeres y hombres
involucrados con los fendmenos sociales, de los cuales somos participes.

Miquel de Moragas advierte entonces, que aquel investigador(a) que
pretenda estudiar la comunicacién de masas, debe tener muy presente que los
sistemas de comunicacién masiva estan intimamente ligados a los problemas
socioculturales, derivados de los cambios experimentados por la sociedad a raiz
de los problemas de la industrializacién, la evolucién de la vida familiar, la
implantacion de modelos de vida urbanos, asi como la evolucion de la vida
politica, econdmica y social.

Para obtener resultados de este eclecticismo Moragas propone emplear la
interdisciplinaridad, con la intencién de encontrar esas nuevas maneras de
combinar los estudios interpretativos de los modos, actitudes y conductas en los
que vive la gente y su relacién con los medios de comunicacion masiva, inmersos
a su vez en un contexto social y cultural.

A mi juicio la manera de abordar dicha realidad es a través del paradigma
de la Theory of ldeology, de la Escuela Inglesa de Estudios Culturales,
representada entre otros por John B. Thompson, Anthony Giddens y Graham



Murdock, quienes sostienen que una determinada estructura social es establecida,
reforzada y sostenida por formas simbdlicas; producidas, evaluadas, recibidas,
valoradas e intercambiadas por los individuos situados en un contexto
sociohistdrico y culturat especificos.

Para concretar dicha interaccion, Thompson sefiala que se requiere de
modalidades de transmisién o medios de comunicacién masiva, donde el emisor,
los medios, el mensaje y la audiencia, estén compenetrados de una determinada
ideologia —conceptualizada ésta como significado culturai— de donde resultan
una serie de acciones, lenguajes, discurses, imagenes y textos, como constructos
significativos para mantener, sostener y reforzar dichas relaciones sociales dentro
de un sistema social dado.

Hoy en dia, los estudios de la recepcidn critica de los medios, cuyo acento
estd puesto en la identificacion de las relaciones entre la audiencia, el mensaje y
el medio, nos pueden dar respuestas y evidenciar entonces como los enfoques
interpretatives pueden mostrar sistemas de significado, los cuales se conectan con
las mas altas formaciones simbdlicas y sociales, pues el receptor es capaz de
crear y de recrear, de dar significado y resignificar las informaciones y mensajes
recibidos a través de los medios 0 modalidades de transmision.

+

Néstor Garcia Canclini sostiene que en la década de los ochenta, los
publicistas mexicanos, importaron un nuevo discurso publicitario, destinado a
reforzar ideas y concepciones mediante la persuasion. El sistema de operacion de
dicho discurso dice Canclini, esta basado en la articulacién de motivaciones y
deseos, transferidos al producto o marca, con los valores, creencias, conductas v
modos de ser de una determinada cultura. Reforzando asi los viejos estereotipos
creados por los diversos aparatos ideoldgicos de Estado (Familia, Escuela, Iglesia
y actualmente los Medios de Comunicacion Masiva).

Ejemplo de lo anterior, s la actual politica europea de corte neofiberal,
particularmente la aplicada en Francia, que a través de mensajes publicitarios
motiva a la poblacién a cultivar el bienestar individual y privado de las personas y

las de su propia familia, a adoptar actitudes de consumo pragmatico —usar y
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desechar—, a crear conciencias de clase y sexo en beneficio de una raza
dominante —la anglosajona — contra la poblacién inmigrante, en este caso de
Asia vy Africa. Politicas neoliberales dice Lipovestky, apoyadas en fuertes
campafias publicitarias, sobre todo televisivas, encaminadas a reencontrar el
valor de la familia nuclear, la moral cristiana, las viejas costumbres conservadoras
y el nacionalismo,

Una publicidad segun Lipovestky presente en la vida privada y cotidiana de
los receptores, que mas que marcarle pautas de consumo, establece e impone
formas de pensamiento, de conducta, de costumbres, de mecanismos de
identificacion, de aspiraciones, de anhelos y hasta de desecs; encaminados a
fortalecer y sostener las diferentes formas de reproduccidn social de una cultura
dada. De una scciedad como dicen Thompson y Murdock, basada en relaciones
de poder desiguales donde una clase o sexc domina y oprime al otro.

L/

Los estudios comunicacionales con perspectiva de género', en particular la
critica feminista al emisor y los mensajes, sustentan que por mas de 50 afos
-tiempo de existencia de los medios de comunicacién masiva en México-, una de
las imagenes mas utilizadas y explotadas tanto por la prensa, la radic y la
television comerciales, ha sido la del ama de casa y madre de familia. Imagen
basada en las caracteristicas bioldgicas asignadas a “toda" mujer,
fundamentalmente a la meScicana, para desempenar satisfactoriamente su
destino de vida: la maternidad. Este es, la matemidad significada como
representacion social, aprendida y actuada por el genero femenino, para cumplir
con determinadas normas, reglas, necesidades y costumbres establecidas por el
sistema social.

Con las ideas hasta aqui vertidas infiero entonces que la intencion de este

trabajo es interpretar los mundos en los que viven tas mujeres y su relacién con

! para los efectos de este estudio, la perspectiva de género es conceptualizada bajo el sistema
sexo- género constituido de las relaciones sociales basadas en las diferencias bioldgicas y
simbdlicas que distinguen a los sexos y al género como resultado de la produccién de normas
culturales, sobre el comportamiento de los hombres y las mujeres, mediado por una compleja
interaccién de instituciones econdmicas, politicas, sociales, culturales y religiosas. Definicién
retomada de Rubin, Scott y Bourdieu en E/ género: la construccion de la diferencia sexual, 1996.



los medios de comunicacion: GCoémo este mensaje publicitario persuade o no, sus
modos de ser y hacer, de desear, de postergar o tener la capacidad decisiva de
dejarse convencer o no, por mensajes repetitivos, constantes e invariables, en los
que la imagen de la mujer-madre permanece, fortalece y sostiene un estereotipo,
independiente de la posicion de clase y nivel aducativo de cada mujer.

Para escudrifiar qué tanto este mensaje reiterativo e invariable por décadas
ha significadeo para las mujeres mexicanas y ¢émo lo han resignificado en su vida
cotidiana, en el capitulo uno aberdo la ideclogia bajo la concepcion de significado
cultural dentro de un contexto sociohistérico y cultural en el que los individuos
producen, construyen y reciben expresiones significativas que dan lugar a
representaciones sociales, como el éstereotipo de la maternidad. Un modelo
emitido, reforzado y sostenido por los aparatos idecldgicos de Estado de entre
ellos los medios de comunicacién masiva, como los generadores y
reforzadores de una ideclogia dominante, ya que propagan relaciones de
subordinacion que discriminan y oprimen a un sexo sobre otro, en razén del poder
asignado a lo masculino. Es decir, colocando a fa mujer sélo en el plano de la
reproduccion, escindida de su sexualidad, creatividad, pensamiento y como la
Unica responsable de la crianza, cuidado y formacion de los nifios.

No obstante, la imagen de la mujer mexicana como ama de casa y madre
de familia no es propia del México modemo, pues ha sido una constante en los
incipientes medios de comunicacién, prensa, radio, cine y televisién de nuestro
pais. Su antecedente, las hojas volante, gacetillas, pasquines y petiddicos, donde
el Estado v la Iglesia Catdlica en México, fungieron —y siguen actuando— como
rectores del orden social, dentro del cual, &l deber de la mujer era y continda
siendo, el ser una buena madre, una ddcil, servicial, obediente y educada esposa.
Tal situacién se ve reflejada en algunas publicaciones de la época referida y de las
cuales retomo algunos ejemplos en el segundo capitulo.

En el mismo capitulo dos se puede observar que hasta hace 500 afios
aproximadamente y “gracias" a la influencia del pensamiento occidental, sobre
todo de aquel pensamiento cultivado en Espafa, cargado de una fuerte influencia
de la Iglesia Catdlica, la identidad de la mujer mexicana ha side tradicionalmente

v



asociada a la maternidad, pues hasta nuestros dias la norma social, impuesta por
ambas rectores, dicta que el “dnico deber" de la mujer mexicana es ser madre, ya
que en ella se recargan todas las responsabilidades y obligaciones, que
garanticen a futuro, la estructuracién, asimilacion y transmision de la estructura
sociocultural a través de sus hijos.

+

En el capftulo 3, nlcleo de la investigacion, argumente como, cudles y por
qgué mecanismos la publicidad televisiva de nuestros dias impacta a la poblacion,
particularmente a las audiencias femeninas, pues segun datos de las principales
agencias de Investigacién de mercado y publicidad IBOPE y NIELSEN, las
mujeres, junto con los nifics, son los componentes del mayor porcentaje del
auditorio consumidor de programas y sus respectivos anuncios comerciales.

Un dato revelador por ejemplo es el que proporciona la sicéloga social Olga
Bustos que sefiala que, de 4 mil 700 nifios encuestados en la pasada consulta
infantil realizada dentro del marco de las elecciones locales para elegir al Jefe de
Gobierno del Distrito Federal {2 de julic de 2000), 2 mil 51 nifas, manifestaron ver
telenovelas. Otro dato es gque los nifios y nifias al menos del Distrito Federal,
invierten mas del doble de horas sentados frente al televisor que el tiempo
invertido en la escuela; estamos hablando de méds de seis horas diarias.

En tanto que la Procuraduria Federal del Consumidor sefiala que los nifios
y las mujeres, por el tiempo dé exposicién antes citado, reciben un aproximado de
150 cortes comerciales en un lapso de 4 a § horas diarias, descartando el zapping
o tiempo de conversacion, las visitas a otras habitaciones de la casa yfo desarrollo
de otras acciones. Por gjemplo, las amas de casa desarrollan otras actividades
relacionadas con las necesidades de la familia 0 con los quehaceres del hogar;
planchan, tejen o remiendan ropa frente al televisor.

Entre los principales productos y marcas que se anuncian destacan
alimentos, higiene, aseo del hogar, arreglo persconal, bebidas refrescantes, lacteos
y sus derivados, golosinas, pan, galletas, medicamentos, entre ofros, y que
aparecen por lo regular muy refacionados con la vida familiar. La prototipica

familia nuclear, de clase media, compuesta por un padre, una madre, hijos y



mascotas. En ambientes limpios, iluminados, con espacios amplios y con gran
comodidad., Al tiempo que se proyectan imagenes en las que los personajes
actuan en medio de relaciones afectuosas, estables, serviciales, de identidad con
su rol, cuya constante es el agrado y aceptacién de los demas sobre todo por
parte de aquellos personajes femeninos,

Anuncios publicitarios que segin Fernando Dogana proyectan
representaciones sociales manejadas por las y los consumidores, pues estos no
solo adquieren las caracteristicas objetivas, practicas y funcionales del producto,
sino ademas los significados, los simbolos y los valores que reviste el producto
relacionado con las tradiciones o costumbres sociales.

En la segunda parte del tercer capitulo, aplico el andlisis del discurso
publicitarioc en seis comerciales muestra, retomando las categorias de analisis
propuestas por Georges Péninou, Joan Ferrés vy Lisa Block, quienes sostienen que
el discurso publicitaric es un fenémeno ideoldgico, sustentado en practicas
linglisticas {icénica, verbal y no verbal) y otros sistemas de signos, con sus
respectivos significados y significantes, relacionados con el sistema de
representaciones socioculturales.

£l andlisis lo aplico particularmente a la publicidad denominada por los tres
autores como calificacion, por la reproduccién analdgica de los objetos (mensaje-
mercancia), a la consagracion del valor que le concede el receptor. Para Ferrés
este tipo de mensajes pertenece al régimen del relato ya que basan su fuerza
comunicativa y persuasiva en una anécdeta o una historia. Esto quiere decir que el
mensaje-mercancia implica al destinatario haciéndolo participe del discurso
objetiva y subjetivamente.

Para medir el impacto de los mensajes seleccionados, apliqué 18
entrevistas a mujeres en edad reproductiva de los sectores popular y medio, de 15
a 49 afios de edad, con limitados y suficientes recursos econdémicos y educativos,
con ¥ sin hijos respectivamente; con el objeto de contrastar tas respuestas y los
efectos que en ellas provocaron los anuncios seleccionados.

Esto es, como le impacté a cada una de ellas desde su situacion social,
educativa y edad, los anuncios dque transmiten la imagen de la mufer madre-

VI



esposa- ama de casa, como estos mensajes se han o no articulado con su vida
cotidiana, con el sentido de su vida; Saber si éstas mujeres reconocieron o no el
estereotipo de la maternidad, si se identificaron o no con él, qué fue lo que mas
les gusto del mensaje, las caracteristicas de las modelos, cual de ellas o las
caracteristicas del producto, o si sintieron que se les removié alguna emocién o
deseo; Qué tipo de valores les transmitid, ias convencié o no, qué les llamdé més fa
atencidn, la mdsica, la voz, los personajes, el ambiente, el lugar, la historia, los
colores, la forma de anunciar el producto, etcétera,

Respuestas que sin duda la lectora o lector reflexionard, evaluara,
confrontard, comentara y/o compartira con los otros, estos saberes que parecen
del sentido comun, como lo es la matemidad. El modele de la maternidad,
considerado por nuestro sistema social como ahistérico, natural y propio de la
muyjer. La maternidad como tarea Unica, exclusiva y obvia de todo ser humano que
se jacte de su estado bioldgico, cuya capacidad reproductora le marca un
supuesto destino de vida. Mas no la reproduccién como opcién, como un acto
voluntario, responsable, amoroso y sobretedo compartido por ambos géneros.

Es por eso que la intencién sustancial de esta investigacion es llevarnos a
reflexionar, junto con los hombres, cémo deseamos tener, criar y cuidar hijos. La
maternidad y la patemidad responsables abren el horizonte de |la
corresponsabilidad del hombre y la mujer, como posibilidad de otro tipo de vida
para todos, de una nueva sociedad, resignificada a través de la educacion y
construccion de seres deseados. (LAMAS: 1994)

Asumamos que en la actualidad los medios de comunicacion masiva y sus
consecuentes criterios normativos —mensajes— nos enfrentan a una realidad
diversa, conflictiva y confrontativa: A las muijeres por ejemplo, nos desafian ante la
dificultad de reconocer los estereotipos que condicionan nuestra canducta,
poniendo como caso el rol matemo, en el cual recaen toda una serie de
responsabilidades entre ellas el bienestar de los hijos, considerados el future de la
sociedad, Para ello, los publicistas se encargan de darnos recetas, para el buen
comportamiento maternal. En tanto que a los hombres les refuerzan valores tales

como la providencia, la fortaleza, la inteligencia, entre otros, cuando las
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consecuencias sociales son otras: hombres alcoholizados, cuya identificacién, en
la mayoria de los casos, estd con la violencia, el sexismo y el machismo; madres
sobrecargadas y ausentes del hogar; (mas de dos millones de hogares son
comandados por jefas de familia); hermanos mayores cuidando a los hermanos
menores, madres adolescentes gue anuncian su papel materno llevando en
brazos a un nifio, producte de la desinformacion sobre el ejercicio de su
sexualidad o victima de una viclacién, un nifio que le permite sentirse madre, su
Unica fuente de autodefinicion y sobrevivencia social.

Concluyo parafraseando a Marta Lamas: Pensar la maternidad y la
paternidad responsables es pensar en el futuro de la sociedad. Después de esta
reflexion podemos refundar lo social y lo cultural de una manera menos
enajenada; junto con la transformacién en las relaciones de produccién. Habria
que insistir de igual forma en la transformacion de las relaciones de reproduccion,
ya que ambas, produccion y reproduccién, siguen estrechamente vinculadas por lo
gue deberian estar crientadas hacia una mejor calidad de vida para ambos

géneros,

Vil



La publicidad actia sin que seamos censcienies de que astd actuando sobra nosolros... escapar da la publicidad se ha
convertido én una empresa cada vez mas imposible... El pader de la publicidad es real y estd empezande a experimentar un
gran incremento, tamblén ef poder de cambiar sutiimente la realidad y el poder de prevalecer... Actualmente la publicidad
forma parte de la vida colidlana pues explota y menipuia sentimientos, valores y conductas...

(Erik Clark)

CAPITULO 1. LA IDEOLOGIA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA
Y LAS IMAGENES FEMENINAS

México se ha caracterizado por ser una sociedad fundada en el matrimonio
y en la reproduccion de las relaciones heterosexuales, al mismo tiempo que la
identidad femenina ha estadoe asociada por tradicién con la maternidad, por ello,
casi la totalidad de mexicanas hemos sido identificadas fundamentalmente con el
papel sociocultural asignade de esposas y madres.

La norma social, imperante hasta nuestros dias sobre todo en los paises
en desarrollo, dicta que el deber de la mujer es el de procreadora, educadora,
socializadora de los nifios; la principal responsable de formar la personalidad de
los hijos, ademas de ser la garante de transmititles la cultura y la estructura social
que ella, a su vez, asimilé de su familia nuclear.

Sin embarge, creemos que en las tres Ultimas décadas el surgimiento e
influencia de conductas expresadas por algunos movimientos sociales, como los
de mujeres, negros, homosexuales y estudiantes, marcaron la pauta para un
nuevo orden seccial. En la actualidad es posible apreciar que en las formas de vida
contemporanea es cada vez mayor el nimere de mujeres que no basan su
identidad femenina en la maternidad, sobre todo, aquéllas que viven en ciudades
urbanizadas y que tienen cierto nivel educativo.

Sobre el porqué de esta influencia que la sociedad ejerce sobre las mujeres
para identificarlas por medio de la maternidad como Unica condicién femenina, la
psicéloga estadounidense Betty Friedan (Friedan: 1975) explica que la llamada
"mistica de la femineidad" —entendida e interpretada scocial y culturalmente como
el Unico valor, el mas alto conferido desde hace millones de afios por el hombre a
la mujer al imponerle la crianza y cuidado de los hijos— es la responsable de tal

designacion,



La investigadora sostiene que en su pais, durante las décadas de los
cuarenta, cincuenta y hasta finales de los sesenta, a través de los incipientes
medios de comunicacién como la prensa, radio y television, las mujeres fueron
educadas para ocuparse de manera exclusiva del hogar y de la crianza de los
hijos, con el objetivo de incrementar la poblacién después de la debacle de la
Segunda Guerra Mundial.

Las mismas investigaciones de Friedan, complementadas en estudios
hemerograficos, revelan que la plena realizacion de una mujer como tal se definid
a partir de la publicacidn de revistas femeninas en 1949, donde catalogaban a la
mujer norteamericana como ama de casa y madre de familia; imagen que perdurd
hasta el inicio de la década de los afios setenta —y continlia— cuando los
cambios sociales, politicos, cientificos y tecnolégicos, acompafiados por el
estallamiento de nuevas guerras y movimientos sociales dieron como resultado
otra imagen: la de la mujer moderna.

Gracias al boom de las revistas femeninas de esa época, el tipo de mujer
sugerido fue el de la mujer juvenil y frivola; casi adolescente, suave y femenina,
pasiva al tiempo que alegre dentro de su munde de alcoba y cocina; con
relaciones sexuales libres, anticonceptivos, nifios y un hogar segure, donde el
Gnico chjetivo era la bUsqueda del hombre perfecto que la amara y protegiera por
el resto de sus dias.

No obstante, en la actualidad las revistas femeninas aln insisten en que la
mujer sélo puede sentirse en la plenitud de su feminidad en el momento de traer
un hijo al mundo. De acuerdo con la Mistica de la feminidad de Friedan, la mujer
no tiene otra forma de crear y sofiar en el futuro, pues su maxima realizacion es la
de ser madre.

Mientras las revistas femeninas (ademas de la radio, la television y el cine)
hacian lo suyo en Estados Unidos, en México la imagen de la "mujer actual' no
tardé en llegar. Con el propésito de "instruir a la mujer en su papel de ama de
casa" y mediante un novedosc aparato publicitarioc en 1944, Excéisior, "el
periédico de la vida nacional", publicé anuncios de productos y servicios para la

mujer moderna indicandole cémo vestir y calzar, dénde adquirir la ropa del bebé y



la de toda la familia: * pues no debe olvidar que una de sus principales facetas es
ia de ser madre" ( Excélsior: 1944, MAYQ10). La campafia publicitaria del diario dio
como consecuencia, entre otras causas, la institucionalizacién dei tradicional Dia
de las Madres.

Los anuncios publicitarios tenian como misién manipular ideclégicamente a
las mujeres y hacerlas comprar de todo; su pretensidh, mostrar una imagen
femenina mdas cercana a la estadounidense, reiterando con ello la imagen de
mujer- esposa - madre.

Durante la década de ios cincuenta, con el surgimiento de la television
mexicana, esta nueva imagen femenina proporcionada por los medios impresos se
vio reforzada. La television de origen comercial, al igual que la mayoria de los
medios masivos de comunicacion impresos y electrénicos de nuestro pais, inicié
sus transmisiones con la promocién de anuncios patrocinades por empresas
comerciales y transnacionales: Colgate, Palmolive, General Electric, entre otras,
que dirigieron sus mensajes en particular a las mujeres,

Mensajes que incluian en su mayoria productos adaptados a las nuevas
necesidades del ama de casa. Ejemplo de ello: aparatos electrodomésticos,
detergentes, jabones y cremas de tocador, muebles, utensilios, etcétera;
patrocinadores de la XEW que en la década de los cuarenta realizaron més de 95
programas diarios, en su mayoria radionovelas de diversos géneros, dirigidos
especificamente a las mujeres. (MEJIA: 1972, 52)

TeLEVISA S.A., (CRONICA:1997, ABRIL 17) da cuenta en uno de sus
infformes, que alcanza una cobertura del 72.2 % de la audiencia total de
televidentes en México; que el principal canal de difusion de la empresa es el 2
(XEW); gue genera el mayor nimero de ganancias debido a la produccion de
telenovelasi, nofticiarios y publicidad que, segin palabras de su ya extinto
presidente Emilio Azcarraga Milmo, el cbjetivo de TELEVISA es: "Llegarle a la clase
jodida. México es un pais de una clase modesta que no va a salir de jodida. Para

IPara Pablo Latapf Sarre, premio nacional en Ciencias Sociales, Historia y Filosofia, las telenovelas de
Televisa se han caracterizado por "extender los mitos populares; se alienta la resignacion ante la pobreza y la
ignorancia; se refuerzan el sexismo y el machismo; se alientan valores de consumo y del éxito material. Y ¢s
facil ver que ahi se profetiza el futuro de México". (Proceso: 20 abril, 1997)
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la televisién es una obligacién llevar diversién a esa gente y sacarla de su triste
realidad y de su futuro dificil. La clase media, la media baja, la media alta... los
ricos como ye, no somos clientes, porque los ricos no compramos ni madre. En
pocas palabras nuestro mercado en este pals es muy claro: la clase popular. La
clase exquisita, puede leer libros o Proceso... pueden hacer otras cosas. Pero la
clase modesta... no tiene ninguna otra manera de vivir o de tener acceso a otra
cosa mas que la television" (PROCESC:1997, ABRIL 20)

;Sera entonces que las mujeres en edad reproductiva de los sectores
populares y de bajos recursos econdmicos siguen, . por su ignorancia, los
designios de los comerciales y basan su existencia en la maternidad como Unico
destino determinado por los medios de comunicacién en particular por Televisa,
segin los argumentos de Pablo Latapi Sarre? ;Serd que las mujeres de los
sectores de |a clase media y media alta, por dedicarse a leer y cultivarse han
podido evadir con sélidos argumentos el mensaje publicitario emitido y controlar su
reproduccion o han decidido con conocimiento de causa no tener hijos? ¢Qué
significado le dan entonces al mensaje y cdmo io aplican en su vida diaria?

Otros estudios de la comunicacion colectiva insisten en que las funciones
de los medios de difusién masiva, incluyendo la publicidad como parte de su
mensaje, estan inscritos dentro de las sociedades actuales y por lo tanto, en la
vida cotidiana de los sujetos.

Esto significa que los mensajes emitidos a través de la publicidad han sido y
son un elemento presente para la transmision de contenidos en el conjunto de la
vida privada de los receptores. Asi se advierte que la publicidad, més gue marcar
pautas de consumo, emite y establece formas de pensamiento y conducta,
ademas de operar al nivel del conjunto de actividades que componen la
reproduccion social que se da justo dentro del espacio de la vida cotidiana. Por fo
gue las imagenes, contenidos y sonidos que difunden los medios de comunicacidn
mediante la publicidad, canalizan e introducen cédigos de lenguaje y con éste,
costumbres, pautas de conducta, mecanismos de identificacion, aspiraciones,
anhelos y deseos. (HELLER: 1977)



Al respecto Lefebvre sostiens que la publicidad en las sociedades
modernas, funge como un aparato ideolégico, que por medio de la emision de un
sistema de signos tiene por objeto reforzar el saber cotidiano (entendido como el
conjunto de conocimientos exigidos como necesarios y obligatorios en algunas
culturas y grupos sociales) y cuya intencién es cohesionar a la sociedad con la
imposicion de mitos y estereotipos como patrones de conducta; la publicidad
transgrede campos de la vida cotidiana, la cultura, los valores, la fantasia y hasta
la intimidad. {LEFEBVRE: 1968)

Con lo anterior, es posible entender que la publicidad ademas de cumplir
con su functén ideolégica dentro de la cultura de masas, organiza y plantea como
vivir, comer, dormir y vestirse; ademas, y por si fuera poco, cémo relacionarse con
los otros. Un ejemplo de ello es la maternidad como conducta sociocultural daday
mediatizada por los mensajes emitidos por los medios de comunicacién, como la
televisién y sus respectivos mensajes publicitarios. Anuncios que llegan al grado
de presentar productos cuyas imagenes apelan a significados dirigidos a una clase
¢ a un sexo, lo que ha provocado que ias mujeres, por citar un ejemplo, asuman
una imagen de si mismas a través de determinados productos.

Un producto capaz de "resolverle" sus problemas y condicién social; un
producto-mensaje que aconseja como identificarse, cdmo definirse con ciertas
imagenes, esto es, la publicidad como transmisora de una identidad biolégica,
cultural y social que determina, entre otros modelos, el estereotipe de la
matermidad,

Con base en los anteriores argumentos, esta investigacién tiene como
objetivo estudiar los procesos de recepcidn que implica la relacién entre
audiencias y medios, enriqueciéndola con la categoria analitica de género?, para
encontrar nuevas maneras de combinar los estudios interpretativos de los mundos

en los gue vive la gente, en particular el mundo de las mujeres y su relacién con

2Perspectiva de género entendida como un elemento constitutive de las relaciones sociales basadas en las
diferencias biolégicas y stmbélicas que distinguen a los sexos ¥ al género, como resultado de la produccién de
normas culturales sobre el comportamiento de los hombres y las mujeres mediado por la compleja interaccion
de un amplio especiro de instituciones econémicas, sociales, politicas y religiosas
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los medics de comunicacidon masiva, haciendo énfasis en los mensajes
publicitarios.

Desde este enfoque, el estudio de la recepcidn critica de los medios por
parte de publicos femeninos permitird comprender mejor la mediacién de género,
la relacion de las mujeres con los medios de comunicacién: Qué hacen, cémo se
aproximan y cdmo afectan a las mujeres los mensajes comerciales que provienen
de la telavision. Cémo este medio de comunicacioh masiva y su mensaje
comercial se articula con sus existencias, con el ser y hacer de su vida cotidiana.
En particular, cémo la maternidad es vista como un constructo social, aprendido y
actuado por un sector de la poblacién para cumplit con normas, reglas y
costumbres estabiecidas dentro de una sociedad determinada.

Picha indagacién ayudara a entender como la produccién de normas
culturales sobre el comportamiento de las mujeres y los hombres ha sido mediado
por una compleja interaccion de un amplio espectro de institfuciones ecohémicas,
sociales, politicas y religiosas, que han transformado la sexualidad bioldgica en
productos de la actividad humana, tal como la divisién sexual de! trabajo y su
consecuente separacion de los ambitos plblico y privado, que generan a su vez,
relaciones de poder que discriminan y oprimen a un sexo sobre otro. Proceso por
el cual, los medios de comunicacidn masiva han jugado un papel determinanie
como generadores y reforzadores de una ideclogia dominante al formar parte de
tas instituciones gue componen entre otros, al sistema social mexicano.

Por tanto, esta investigacion pretende analizar el impacto sobre el pablico
femenino, de fos mensajes publicitarios que tienen como intencién reforzar una
identidad socio-cultural determinada; mensajes que de alguna manera ejercen
gran influencia para identificar a casi la totalidad de mujeres mexicanas
basicamente por su papel de mujer-madre, y como excepcionales, incapaces,
incompletas, patolSgicas o con alguna desviacion biclogica y/o mental, a aquelias

mujeres que no basan su destino de vida en la matemidad.



1.1 La ideologia ftransmitida por los medios de comunicacion como

significado cultural

La problematica abordada en esta investigacion se inscribe en la teoria
social contemporanea?® vinculada con el desarrollo de la comunicacién de masas,
donde la dimension ideoldgicat y los factores culturales se conciben como
determinantes fundamentales de la reproduccion social. Este estudio parte de la
concepcién estructural (no estructuralista) de John B. Thompson, cuya premisa se
centra en la constitucion significativa de la contextualizacién social de las formas
simbdlicas (THOMPSON:1993,161). Es decir, e examen de las maneras en que
los individuos situados en contexto sociohistérico producen, construyen vy reciben
'expresiones significativas de diversos tipos, entre elios el mensaje publicitario.

Esto quiere decir que las formas simbélicas son producidas y recibidas en
general por individuos situados dentro de un mundo socichistdrico especifico,
dotados de recursos, posesiones y habilidades de diversos tipos de capital
{econdmico, cultural y simbdlico)s. Al mismo tiempo, las formas simbdlicas, con
frecuencia son objeto de complejos procesos de valoracién, evaluacién, conflicto e
intercambio; son valoradas, evaluadas, aprobadas y refutadas en forma constante
por los mismos individuos que las producen y las reciben dentro de contextos

especificos y que para ello, requieren de ciertos medios de transmisidn o

3A partir de los Studies in the Theory of Ideology de 1a escuela inglesa representada entre otros por John
Thompson, Anthony Giddens, Terry Eagleton, Graham Murdock, quienes replantean los problemas sociales
desde la perspectiva del materialismo histérice dialéctico, el psicoandlisis y la economia politica, como
paradigma actualizado, fundado en las interconexiones histéricas de la subjetividad y en la objetividad de la
existencia social humana, donde las formas y los procesos sociales, dentro de los cuales, y por medio de los
cuales, fas representaciones sociales o formas simbélicas circulan en el mundo social.

4 Jdeologta aplicada para esta investigacién bajo el concepto de significado cultural (Thompson}, a partir de la
construccién y transmisién de las formas simbé6licas, definidas como una amplia gama de acciones, lenguajes,
imdgenes y textos que son produckdos por los sujetos y reconocidos por ellos y por otres como constructos
significativos como sistemas para sostener y mantener relaciones sociales.

5Los individuos se sitdan en ciertas posiciones dentro de este espacio social y siguen en el curso de sus vidas
ciertas trayectorias. Para Thompson, tales posiciones y trayectorias estdn determinadas en cierta medida por el
volumen y la distribucién de diversos tipos de recursos o capital. Capital econdmico: la prepiedad, la riqueza
y los bienes financieros de diversos tipos. Capital cultural: los conocimientos y las habilidades y los diversos
créditos educativos y el Capital simbélico: elogios, prestigic y el reconocimiento acumulados que se asocian
con una persona ¢ posicion. En Ideciogia y Cultura Moderna, cap. 3 "El conceplo de cuttura” de John B.
Thompson, 1990.



modalidades de transmision cultural, como denomina Thompson a los medios de
comunicacién masiva.

En términos generales se tiene entonces que las diversas caracteristicas de
{os contextos socioculturales, no sdlo son parte constitutiva de fa accidn y la
interaccioén, sino ademds de la produccién y recepcion de las formas simbdlicas.
Asi como también la puesta en practica de reglas y esquemas de diversos tipos,
por parte de individuos situados en determinada posicion dentro de un campo o
institucion.

Formas simbdiicas que segin Thompson se intersectan con las relaciones
de poder o dominacién, y que alcanzan su maxima expresién en las sociedades
modermnas que tienen como representante ai Estado®, el cual actia en aras de los
intereses de la clase o clases dominantes més beneficiadas con las relaciones
existentes. Relaciones sociales asimétricas marcadas por las desigualdades de
clase y sexo? , donde la ideologia de la clase dominante es la que organiza y
estructura el resto del campo ideocldgico.

La concepcidn que Thompson tiene del Estado, ha sido aplicada al presente
estudio, ya que es el propic Estado gquien se encarga de representar la ideologia, y
para reforzarla no sélo requiere de la reproduccion de las condiciones materiales,
sino ademas de la repreduccion de valores y creencias con el fin de asegurar la
adhesion de los individuos al orden social establecido. Para ello, el Estado
requiere, seglin Thompson, del suministro y renovacion continuas de formas
simbdlicas para moldear las acciones y las actitudes de los individuos y sean
compartidas por la colectividad, apoyandose en otras instituciones de tipo
religioso, politico y econémico, primordialments.

El Estado como institucion que se fortalece con la emergencia del
capitalismo modermo (s. XIX) y sus respectivos aparatos ideoldgicos, entre los

cuales se integran los medios de comunicacién masiva que asumen un papel

SEstado no sélo dimeasienado como Aparato Ideolégico, segiin Althusser, sino también visio como un
conjunto de dindmicas econdmico- polfticas que juegan un papel crucial en la estructuracién de los espacios
sociales, dentro de los que la actividad comunicativa también tiene lugar, aclara Graham Murdock en
Idectogta y Medios Masivos: La cuestion de la determinacién, México, UAM- Xochimilce, 1985,

7 Sexo, término utilizado por Thompson y Murdok, no como categoria de andlisis, sino come concepto
incluyente de la desigualdad social entre los seres humanos.
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protagdnico en la orquestacién de la produccién, distribucién y consume de
servicios, relacionados intimamente con la esfera simbdlica, como mecanismos
para la organizacién de los estilos, formas y conductas de vida de la gente, y por
medio de los cuales le dan sentido al mundo y a su lugar dentro de él,

La transmision y difusién de las formas simbdlicas emitidas por los medios
de comunicacion implican por tanto, proceses de codificacion mediante los cuales
dichas formas simbdlicas se traducen en informacién que puede ser aimacenada
por las audiencias, en un medio particular, en el hogar, con ia pareja, el trabajo, la
escuela, etcétera, o a través de la recepcion de mensajes.

Para reforzar, enriquecer y enlazar la teorfa sociat de Thompson y vincularia
con el desarrcllo de los medios de comunicacién masiva dimensionados desde la
concepcitn ideoidgica, se recurre también a Graham Murdock, quien sostiene que
los medics masivos modernos estan conectados en forma decisiva con el
capitalismo y que funcionan c¢omo aparatos ideolégicos®, a los cuales les
corresponden un cierto nimero de practicas especificas (conjunto de relaciones e
ideologia} con el proposito de convertirse en bienes culturales.

Lo anterior, segin Murdock, equivale a relacionar las actividades de los
auditorios con las estructuras del poder y desigualdad en los que se encuentran
incrustadas las relaciones sociales entre hombres y mujeres, entre empresarios y
obreros, por ejemplo. Ya que la posicion de una persona dentro del sistema
productivo estructura directa e indirectamente, su acceso a los recursos que su
consumo ideoldgico y material requiere: "Los efectos directos e indirectos surgen
de las maneras en gue la situacion de clase y de sexc son instrumentos de
mediacién para el acceso a sistemas situados de significado y competencia
culturales”. (MURDOCK: 1990, 190)

Las citadas conceptualizaciones sirven de base para poder explicar,

mediante e} analisis de la recepcidn critica, cémo los sistemas de significado, en

8Concepeitn retomada de Althusser pero reforzada desde la dimensién de la corriente de la sociologia
marxista de la cultura de la escuela ingfesa, que toma en cuenta las refaciones entre los medios de
comunicacién v el capitalismo trasnacional corparativo, como foco central del andlisis y que profundiza en
las consecuencias de las determinaciones econdmicas, inirfhsccas a ésta, y las formas culturales como la
produccién, el mensaje el consumo de fos medios, subordinados a su vez a un proceso de significacién, los



este caso emitidos peculiarmente por la television y sus respectivos mensajes
publicitarios, se conectan con las més amplias formaciones simbdlicas y sociales,
como son la maternidad o los modelos de maternidad (definida como condicién
social); y como impacta a la audiencia femenina, en especial a las mujeres en
edad reproductiva®, al ser ellas, las que se supone son més susceptibles o con
mas posibilidades de embarazo, y con ello cumplir © no con la norma social
designada para su propio sexo.

Esto es, cdmo los mensajes publicitarios y su respectiva carga significativa
afectan o benefician a las mujeres en edad reproductiva, cdmo se aproximan, se
identifican o alejan del mensaje. Como este mensaje se articula o no en el sentido
de su vida cotidiana; si les permite fantasear o simplemente pensar que podrian
vivir de otra forma no sdlo como madre-esposas como destino impuesto, sino

plantearse ademas que el gjercicio de la maternidad es una opcién de vida.

1.2 Los apories de los Estudios de Género a las Ciencias de |la

Comunicacion

Desde hace 20 afios las universidades europeas y norteamericanas han
reconocido y validado los denominados Estudios de Género, cuya premisa, la
categoria Género, sirve para explicar la complejidad de factores que intervienen
tanto en el ordenamiento social, como en los procesos de confrontacion de
identidad de las personas, ademas de cuestionar que no es a partir del sexo y sus
particulares caracteristicas biolégicas, donde se definen las relaciones socio-
culturales entre hombres y mujeres,

El antecedente de la categoria género se da con Simone de Beauvoir'® en
1949, quien plantea que las caracteristicas humanas consideradas como

“femeninas"tt son adquiridas por las mujeres mediante un complejo proceso

cuales utilizan un rango de c6digos y subesdigos ya determinados socioculturalmente por una clase
dominante.

? Las mujeres en edad reproductiva fiuctdan entre los 15 y 49 afios de edad, segln estipulacién de la
Organizacién Mundial de 1a Salud, (OMS).

Wsimone de Beauvoir, EI segunde sexe, Buenos Aires Siglo XX1, 1962

11Las comillas son de la autora.

10



individual y social, en vez de derivarse "naturalmente” de su sexo. De ahi su
postulado: “Una no nace, sino que se hace mujer".

Con el auge del feminismo de los afios setenta, varias académicas en su
mayoria anglosajonas'?, sistematizaron sus estudios con la aplicacién de la
categoria género e incorporaron dicho término a la psicologia, (que se interesd en
esos momentos por los trastornos de la identidad sexval) y a la sociologia
contemporanea, medificada por los cambios sociales surgidos después de la
Segunda Guerra Mundial.

Actualmente ia categoria género se utiliza en las teorizaciones no sélo de
las feministas intelectuales sino también de los cientificos sociales. Cabe recordar
a Anthony Giddens, Graham Murdok y John Thompson, entre otros, incluyen en
sus propuestas tedricas los procesos de diferenciacion, dominacion vy
subordinacion entre los hombres y las mujeres, donde la perspectiva de género
queda alejada de las argumentaciones funcionalistas, esencialisas y deterministas;
buscan explicar la accién humana como un producto construido con base en un
sentido subjetivo y objetivo.

Uno de los primeros estudios publicados que planted que la subordinacién
de las mujeres es producto de determinadas formas de organizacidn vy
funcionamiento de las sociedades fue el de Gayie Rubin, "El trafico de mujeres:
Notas sobre la economia politica del sexo". En él surge y se expande, a partir de
1979, el concepto de génerc como categoria social, donde los sistemas de
séxo/género son los conjuntos de practicas, simbolos, representaciones, normas y
valores sociales, que las socledades elaboran a pattir de la diferencia sexual
anatdmico- fisioldgica que da sentido a 1a reproduccion de la especie humana y en
general, a las relaciones entre las personas.

Lo que significa para la propia Rubin: "El conjunto de disposiciones por el
que una sociedad transforma la sexualidad bioldgica en productos de la actividad

humana y en el que satisfacen esas necesidades transformadas”. (RUBIN: 1986)

12g] predominio anglosajén se explica por el hecho de que el término gerder, en inglés, cs univoco ¢ tmplica
una clasificacién relativa al sexo, lo que no sucede con el idioma espaiiol, en el que el término género iiene
miltiples aplicaciones y clasificaciones de diversos tipos, por ejemplo: género teatral, género periodistico o
literario, o algin tipo de tela, entre ofros usos.
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Rubin elaboré una nueva manera de analizar la opresion de las mujeres
bajo el llamado sistema sexo/ género basado en conceptos como trabajo, familia,
matrimonio, esfera doméstica, etcétera, que dan cuenta de la especificidad
histérica y cultural que rebasa la indole ahistérica y atemporal del concepto mujer,
manejado primordialmente por los funcionalistas!s.

En los ultimos 20 afios se han desarrollado nuevas tendencias en los
estudios de género, gran parte de ellos conservan la esencia de los postulados de
Rubin, sobre todo aguellos que han permitido un entendimiento mas complejo del
género como fendémeno cultural,

En la década de los ochenta se definieron dos posturas acerca de los
estudios de género. La primera centré su objeto de estudio en las mujeres, es
decir, en generar, acumular, revisar informacion e hipotesis de las condiciones de
vida y de trabajo, la creacién y la cultura producidas por las mujeres. Y la segunda
ubicada en privilegiar a la sociedad como generadora de la subordinacién de las
mujeres. (DE BARBIERI: 1992). Ambas posturas coinciden en que todas las
disciplinas sociales y humanas tienen que ser revisadas y convocadas a realizar
sus aportes.

De acuerdo con Teresita de Barbieri, dicho sistema sexo/género, propuesto
por Rubin, permite estudiar la accién social con respecto a la sexualidad v la
reproduccién, la relacion entre mujeres y varones, entre lo femenino y lo
masculine, entre dominacidn masculina y subordinacidén femenina, en distintos
periodos histéricos, ademas de pensar en la posibilidad de la liberacion de las
mujeres desde otras maneras diferentes de organizacién social.

"Se trata del reconocimiento de una dimension de la desigualdad social

hasta entonces no tratada, subsumida en la dimensidn econémica, ya en las

13 Thompson sefiala que la ideologifa se manifiesta también por medio de la cosificacidn, en donde las
relaciones de dominacién se pueden establecer y sostener al representar a un estado de cosas histérico y
transitorio, como si fuese permanente, natural ¢ intemporal, de {al manera que invisibiliza su cardcter social e
histérico. Dicha cosificacitn dice Thompson se manifiesta mediante las llamadas estrategias de
naturalizacién y eternalizacién. Naruralizacién: Un estado de cosas, producto de una creacidn social e
histérica que puede tratarse como un proceso natural o como el resultado de caracterfsticas naturales.
Eternalizacion: Los fenémenos socio- histdricos, privados de su cardcter histérico al ser registrados como
permarnentes, invariables y siempre recurrentes. Por ejemplo, las costumbres, tradiciones e instituciones que
parecen extenderse indefinidamente de manera que se pierde toda huella de su origen y resulia inimaginable
cualquier duda acerca de su fin.
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teorias de las clases, ya en las de la estratificacion social' (DE BARBIERI: 1992,
151)

Para los efectos de esta investigacion se retomd la segunda postura bajo la
orientacion tedrica de Joan W. Scoot, para quien "género, es un elemento
constitutivo de las relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen
fos sexos y el género, es una forma primaria de las relaciones significantes del
poder... y descubrir la naturaleza de sus inter relaciones, porque todo ello es
crucial para comprender cdmo actda el género, cémo tiene lugar el cambio",

( SCOTT:1996, 265).

Dicho concepto no sélo representa una forma de referirse a la organizacion
social de las relaciones entre los géneros, sino que ademds se centra en explicar y
comprender el significado de los grupos de género en el pasado histdrico. Para
ello Joan Scott sostiene que la produccién de formas culturalmente apropiadas
respecto al comportamiento de los hombres y las mujeres, es una funcién central
de autoridad social y esta mediada por una compleja interaccién de una amplia
variedad de instituciones econdmicas, sociales, politicas y religiosas, como refiere
Thompson.

Scott distingue ademds cuatro elementos constitutivos del género desde su
perspectiva:

a) Los simbolos y los mitos culturalmente disponibles: evocan
representaciones miltiples {que crean esterectipos 0 modos de ser).

b) Los conceptos normativos: manifiestan las interpretaciones de los
significados de los simbolos. Estos conceptos se expresan en doctrinas religiosas,
educativas, cientificas, legales y politicas que afirman de manera categorica vy
univoca el significado de varén y mujer, masculino y femenino. Sencillamente
hacen creer que los mitos son producto de consensos sociales.

¢) Las instituciones y organizaciones sociales de las relaciones de género:
ol sisterna de parentesco, la familia, el mercado de trabajo, las instituciones
educativas, la politica v los medios de comunicacién, los cuales influyen en la

construccion del género, para esta autora.
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d) La identidad subjetiva; sirve para detectar la manera en que se determina
en cada personalidad un rol genérico.

En sintesis: "Asi como las instituciones econémicas producen aquellas
formas de conciencia y de compotrtamientos que asociamos con mentalidades de
clase, las instituciones que se encargan de la reproduccidn y la sexualidad
también funcionan de manera similar. {...} Las instituciones sexuales y eéonémicas
interactilan entre si. Las mentalidades resultantes son producto de complejas
interacciones dentre de un sistema social dado." (SCOTT: 1987, 23)

Con este dltimo argumentb es posible inferir que la categoria género, sirve
como base para explicar que la dominacién masculina tuvo un comienzo y que
permite desligar la subordinacién de las mujeres de la svolucion "natural” de la
humanidad y entenderla como un proceso historico de resoiucion de conflictos.

Segun las ideas vertidas hasta aqui inferimos entonces, que la realidad
social mexicana circunscrita a la produccidn de normas culturales sobre el
comhonamiento de los hombres y las mujeres, mediada por instituciones
(sociales, poiiticaé, econdmicas y religiosas) por medioc de las cuales la sociedad
transforma la sexualidad en productos de la actividad humana tal y como sucede
con la divisién social del trabajo y su consecuente separacién de los ambitos
publico y privado, o sea, un mundo masculino y otro femenino respectivamente; el
concepto patriarcado™, particularmente aplicado a este estudio, da cuenta de que
las necesidades sexuales transformadas, son satisfechas por una sociedad
construida a partir de la diferencia sexual, en donde &l patriarcade, como ideologla
dominante, funciona como un sjstema propio de organizacién, tal y como sucede

en México.

14 Bagada en 1a bibliograffa mds reciente sobre Estudios de Género, realizados sobre todo por investigadoras
estadounidenses, la antropéloga uruguaya, residida en México Teresita de Barbieri, detecté que en la gran
mayorfa de ellos, la categoria género sustituy6 en el andlisis y el discurso polftice sobre la condicidn de las
mujeres, al concepto de patriarcado, Patriarcado, una de las primeras propuestas que Kate Millet retoms de
Max Weber, para identificar la subordinacién femenina como producto del ordenamiento patriarcal. Al
respecto Millet sostiene: "La organizacidn actual no habria cambiado en esencia, sino selo en apariencia, el
orden existente en las sociedades arcaicas biblicas. Los varones de la actualidad tendrian pocas diferencias
con los paises que disponian de la vida y de la muerte de mujeres, hijos, esclavos y rebadios. Este es el
ordenamiento social a destruir para liberar a las mujeres, que serfa a la poblacion femenina lo que el
capitalismo a la clase obrera”
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En los estudios realizados en América Latina durante los Gitimos cinco
ahos, se emplea el concepto de patriarcado, debido, dice De Barbieri, de entre
otros factores sociales, culturales y politicos, a la relectura critica de los clasicos
de la ciencia politica como Weber, Durkheim, Parsons, llevados a la mesa del
debate, principalmente, por Anthony Giddens, quien sostiene: "Los seres humanos
transforman a la naturaleza socialmente... pero por supuesto no producen el
mundo natural... Si al transformar ese munde crean la historia, lo hacen porque la
produccién y reproduccion de la sociedad no esta bioldgicamente programada®,
(GIDDENS: 1997, 127)

Kate Mitlet (Millet:1975) por su parte dice que el patriarcado es ideolog(a,
pues se alude a un conjunto de relaciones y compromisos estructurados de
acuerdo con el podet. En virtud de los cuales un grupo de personas queda bajo el
control de otro grupo y el sexo es elevado a categoria social impregnada de
ideclogia; es decir, de relaciones de poder y subordinacidn de os hombres sobre
las mujeres. Por ejemplo, sefala Millet, la politica sexual es objeto de aprobacién
en virtud de la "socializacién® de ambos sexos, segln las normas fundamentales
del patriarcado que impone determinados esterectipos caracteristicos a cada
categoria sexual: la masculina y la femenina.

Dichas caracteristicas, asevera Millet, estan basadas en las necesidades y
valores del grupo dominante, y dictades por sus miembros en funcidn de lo que
més aptrecian en si mismos y de lo que méas les conviene exigir de sus
subordinados. Algunas de estas caracteristicas son: la agresividad, la inteligencia,
la fuerza y la eficacia en el hombre; la pasividad, la ignorancia, la docilidad, la
virtud v la inutilidad en la mujer.

Este esquema para Millet queda reforzado por un segundo factor, el pape!
sexual, que decreta para cada sexo un codige de conductas, ademanes y
actitudes altamente elaborados. Papeles sexuales gue forman parte de una
organizacion genérica (masculine- femenino), una construccién social basada en
marcas corporales, donde los sujetos deben actuar y cumplir sus papeles y
funcicnes sociales en las diversas fases de su vida cotidiana como resultado de

significaciones especificas adjudicadas histéricamente a los sexos.
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De acuerdo con los conceptos sefialados se deduce que el patriarcado es
una ideologia, pues no sélo es un sistema de propiedad privada’® de los medics
de produccion y reproduccidn social, sino también de propiedad cultural.

De aqul se infiere que la sociedad es la encargada de programar las
habilidades fisicas, mentales y espirituales de hombres y mujeres, en sus
maneras de hacer jas cosas, en los deseos, en los deberes, en las prohibiciones,
en las maneras de pensar, de sentir y diversas maneras de ser, siempre y cuando
no se salgan del modelo cultural establecido. Por o que el cuerpo, parafraseando
a Foucault’s, es el objeto de poder mas preciado del orden social, ya que cada
cuerpo debera ser disciplinado para los finés sociales gue la persona debera hacer
suyos, de lo contrario vivira fuera del orden social establecido.

De tal forma este discurso (patriarcal} ideoldgico ha erigido al sexo
masculino como signo fundamental de su poderio y como punto de partida para la
conformacién dei sujeto mediante el ‘ejercicio de su sexualidad, regulado y
manifestado a través de sus instituciones: Familia, Estado e Iglesia, cuyo resultado
es el control social de hombres y mujeres, pero especificamente el dominio del
cuerpo de la mujer.

Para Franca Basaglia este sistema patriarcal funciona a partir de la
expropiacion del cuerpe femenino y produce en las mujeres la necesidad, el deseo
imperante de ser~para~los-otfos. Esto es que: "...los haceres, el sentido y el fin de
la existencia, estdn en la vida de otros, en el vinculo con otros , en lo que se hace
para ellos" (BASAGLIA: 1983). Es decir, que a partir de la asignacion del sexo

135E] sistema patriarcal de acuerdo con la corriente feminista que se apega al pensamiento marxista, se ha
caracterizado histéricamente por la explotacion y la division entre los sexos como norma general. Bajo este
sistema las mujeres han sido explotadas tanto por su condicién de clase como de génerc mediante la
alienacidn y cosificacién de sus cuerpos, utilizados no s6lo para la reproduccitn de la mano de obra, sino
también como objetos para el intercambio que consolida la economia y politica patriarcal como lo es el
matrimonio, la familia, los hijos, etcétera.

16Michel Foucault marea al sigle XVII como el arigen de [a regulaci6n y normatividad del cuerpo mediante la
elaboracidén de un discurso propto, emitide por la incipiente medicina y psiquiatrfa, donde la sexualidad se
convierte en un asunfo piblico: "El crecimiento de las grandes cindades (ya en el sigio XVIII), la
proliferaci6n de las fébricas y por tanto, el incremento de la poblacién, es que nace el andlisis de las conductas
sexuales, de sus determinaciones y efectos, en el limite entre lo biol6gico y lo econémico. (...) La
pedagogizacién del sexo del nifio, la socializacién de las conductas procreadoras y la psiquiatrizacion del
placer, son los tres elementos que dieron origen a la normatividad y regulacin del cuerpo, en la que la
heterosexualidad se convierte ademds, en el modelo ideal a seguir”. Bn Vigilar y Castigar.
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queda establecido en el individuo la forma basica en el que éste o ésta debe
actuar y cumplir sus papeles y funciones asignadas previamente.

Muestra de ello es la categoria madre, como signo de la maxima expresion
de la institucién familiar y que ha encasillado a la mujer en ese rol social sin tomar
en cuenta su papel activo y productivo durante las diferentes épocas. As{ pues el
binomic madre- esposa, denominado asi por Simone de Beauvoir, es impuesto
como modelo a seguir para la mayor parte de las mujeres, aun si no llegan a tener
hijos ni esposo: "Ya que a todas se nos educa para ser, un ser para los otros”

{ BEAUVOIR DE: 1981).

Antes de continuar vale la pena hacer un alto y marcar algunas precisiones
acerca del concepto maternidad.

Una revisién bibliografica sobre el tema de la maternidad, realizada por
Marta Lamas, demuestra que desde el siglo pasado las feministas, de Estados
Unidos, Eurcpa y Latinoamérica, han analizado y denunciado diferentes aspectos
de la maternidad. Dentro de estos estudios, Lamas encontrd una diversidad de
conceptualizaciones, asi como una multiplicidad de cuestionamientos sobre la
tematica, pero separadas y/o representadas por dos corrientes predominantes.

La primera coriente nacié de la expresién de mujeres que integraron
grupos de autorreflexion, a mediados de la década de los setenta, guienes
iniciaron el debate sobre la condicién de la mujer contemporanea. Mujeres en su
mayoria provenientes de la clase media ilustrada, universitarias, influidas por el
marxismo y los recientes estallidos sociales, tales como los movimientos de
mujeres, estudiantes, negros y homosexuales, los que en la década de los
sesenta se manifestaron en contra del orden social establecido por el sistema
capitalista.

Esta primera reflexion feminista alrededor de la maternidad se centré en los
conceptos reproduccién, familia, trabajo doméstico, etfcétera; nociones
provenientes del materialismo dialéctico.

La segunda corriente proviene de las femihistas esencialistas (también
llamadas de la "diferencia”), quienes retoman planteamientos biclogicistas donde
la diferencia sexual, como significado fundamental, es la que establece la
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diferencia primaria entre hombres y mujeres, a pattir de la reproduccién como
capacidad y cualidad fisica y psicolégica Unica, exclusiva y propia de las mujeres.

Sin embargo ambas corrientes, a partir de intensos debates académicos y
empiricos, se fueron modificando gracias a los aportes de la antropologia, el
psicoanalisis, la sociologia y los estudios de género que llegaron a plantear una
importante distincion analitica: la diferencia entre la maternidad como experiencia
y la matemidad como institucion.

Para los intereses de esta investigacién se retomo el planteamiento de la
maternidad como institucién, cuya méaxima exponente es Adrienne Rich, quien
sefiala que no es la capacidad reproductiva en si misma lo que cautiva, esclaviza
y oprime a las mujeres, sino la manera en que este hecho es integrado en favor
del sistera patriarcal. Esto es, que la materidad dentro de un sistema politico
controlado por instituciones econdmico culturales se vive por las personas como
algo “natural”, desconociendo que estd claramente regulada por las necesidades e
intereses de la sociedad.

Y es en este mismo orden que la vida de las mujeres esta normada y
dirigida por los otros, pues la matemidad, como atributo Unico de la mujer, gira en
torne a la procreacion, a fa concepcién, gestacion, parto, lactancia y hasta la
crianza y cuidados que conlleva. Por tante, la matemidad implica para las mujeres
escindir su sexualidad y ver como dnico destino de vida, la reproduccién,

Este perfil ideoldgico define a la mujer frente al Estado como “seres-para-
los otros y de - los otros como madresposas™?. La madresposa es asi una
institucion de la socledad en el Estado y es, al mismo tiempo, una institucion del
Estado en la sociedad, ya que su sede esta en la pareja y en la familia, pues es a
través de éstas que la madresposa define su identidad y su sentido de vida.

17Término acuiiade por la antrop6loga Marcela Lagarde, con base en que 1as mujeres se constituyen
csencialmenie en seres-para-los-otros, retomado de Basaglia, porque tanto su cuerpo como su subjetividad
estdn consagrados a los demds. Es un papel impuesto a todas las mujeres, segin Lagarde, aun si no ticnen
marido ni hijos pues a todas se les hace vivir en torno a las normas que definen a su ser-para-los-otros,
expresados en la cotidianidad como servidumbre, obediencia y sumisidn, y en espera de que en su relacién
con cualquier otro sujeto actie como madre y come cényuge simbélica y materialmente. Retomado de Las
cauntiverios de las mujeres: madresposas, monjas, putas, presas y locas, UNAM, [coteccion Posgrado),
México, 1993.
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Es por ello que analizar la construccién de la maternidad o los modelos de
maternidad, depende en gran medida de la inculcacién de las normas culturales
que cada individuo o grupo haya introyectade en sociedad, en un tiempo vy
espacio determinados.

En consecuencia, es fundamental reconsiderar los resultados de los
diversos estudios sobre la procreacién, en los que feministas, filosofos,
historiadores y psicélogos, entre otros, han coincidido en que fue a partir del siglo
XVIl, cuando se introdujeron criterios normativos mediante la nocién maternidad y
sus elaboraciones, recayendo la responsabiiidad sobre la mujer. Y recordar que
es el orden social el que ubica el lugar femenino en lo privado y hace llevar a las
mujeres sus atributos privados a lo publico.

A partir de los anteriores argumentos es factible que el suministro v
renovacion continuas de las formas simbdlicas son las que aseguran la sumisidn
permanante de los individuos a las reglas y convenciones normativas del orden
social, moldeando asi a los individuos para que cumplan su papel en la gran
puesta en escena de la reproduccidn social del sistema ideolégico determinado.

Por 1o anterior es posible congluir que el sentide que le ha dado la sociedad
patriarcal a las mujeres, es sdlo a través de su sexualidad y su reproduccion
porque las normas que las rigen controlan, ademas de su sexualidad, sus
capacidades reproductivas, su erotisme, su salud e incluso, su maternidad. Y para
reforzar y sostener dicha representacién social, la sociedad recurre, se refuerza y
se apoya en los aparatos ideoldgicos del Estado tales como la familia, la
educacion formal, la religion y los medios de comunicacion masiva, privilegiandose
asi la condicién de un sexc sobre otro. Asi la ideologia del sistema patriarcal
imperante en la sociedad occidental, prevalece como una ideologia sexista's,
transmitida, fomentada y reforzada por las diferentes instancias de socializacion

como las ya citadas.

18para esta investigacidn se ha retomado el concepto de sexismo de Medina Pichardo, para quien sexismo es
la opresion de un sexo por el otro: "Se presenta como un hecho natural, inmodificable, determinado en gran
medida por la biologia, a pesar de ser un hecho social, impuesto por una concepeidn ideoldgica, En cste
fen6meno convergen la tradicién, la educacidn, los intereses de clase y la manipulacién social. Esta condicién
se refieja en la familia, las instituciones, las leyes, [a educacion y los medios masivos de difusion”. Citado en
“Sexismo y distorsién de la realidad", Revista del Consumidor, México, 1982.
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Dichas instancias de socializacién (familia, educacidn, religion, medios de
comunicacion, etcétera) le han asignado a la mujer el papel primordial de esposa-
madre- ama de casa, circunscribiéndola asi al ambito privado, como consecuencia
de la histdrica divisién social del trabajo que establece funciones y tareas a partir
de la diferencia entre los sexos, de la que derivan ios llamados roles o papeles
sexuales; division que conlleva a una desigualdad de oportunidades que sitlia a
las mujeres en una condicién de subordinacién y discriminacion.

Asi tenemos que tanto a la mujer, como al hombre, se les va entrenando a .
que asimilen las funciones propias de su sexo. De tal modo, la mujer es la
encargada del procesc reproductive o maternidad, ademas de aquellas
actividades relacionadas con el cuidade de los hijos v las labores domésticas
como responsabilidades Unicas de su sexo. O lo que por "naturaleza" le
corresponde realizar, y por si fuera poco, sin renunciar a sus “cualidades
femeninas”; sumision, docilidad, obediencia, seduccion entre otras.

Sin embargo, cabe aclarar que con los argumentos antes citados, no nos
sumamos al victimismo. Se reconoce que ha habido cambios en las conductas y
actitudes de las mujeres, pero éstas han sido insuficientes. Por lo que ei interés de
esta investigacion se centra en los medios de comunicacién, en este caso la
publicidad televisiva, como la mejor promotora de un modelo femenino que
contribuye a perpetuar la condicion de subordinacién y discriminacion hacia la

mujer.
1.3 Imdgenes femeninas en los medios de comunicacién

Antes de mencionar los estudios realizados en América Latina sobre los

esterectipos?® de género? difundidos por fos medios de comunicacion masiva, es

19 Estereotipe, concepto creado por Walter Lippman en 1922 para definir la unidad de andlisis de la opinién
piblica. M4s reciente es la definicién de Tajfel en 1977 para quien estereotipo significa, una imagen mental
muy stmplificada (por lo general} de alguna categoria de personas, institucién a acontecimiento, gue es
compartida en sus caracteristicas esenciales por un gran nimero de personas. Segin Tajfel los estereotipos
frecuentemente van acompafiados de prejuicios, de una predisposicién favorable o desfavorable hacia
cualquicr miembro de la categorfa en cuestidn. Bn Ni tan fuertes, ni tan frdgiles, Olga Bustos, et al

20 Estereotipo de género: Para Olga Bustos los estereotipos de género, reflejan las creencias populares scbre
las actividades, los roles, rasgos, caracterfsticas ¢ atributos que caracterizan y distinguen a los hombres de las
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indispensable contextualizar el antecedente de los estudios comunicacionales con
perspectiva de género.

Uha revision bibliografica al respecto reporta que dichos estudios datan
aproximadamente de la década de los setenta, con los trabajos pioneros: "Los
estereotipos de la mujer mexicana en las telenovelas” de Mariclaire Acosta quien
enumera y caracteriza los estereotipos de la mujer que aparecen en las
telenovelas. La mujer objeto-erético (novia y amante), la esposa y la madre, la
mujer de edad (abuela, suegra y mujer profesionista) y la “devoradora de
hombres". Estos estereotipos, seguin la autora, tienen como elemento comun la
dependencia hacia el hombre.2!

"Socializacidn, papales (roles) de género e imagen de la mujer en los
medios masivos: ;Quignes perciben los estersotipos difundidos?", es otra
investigacion realizada por Olga Bustos a finales de los setenta. Bustos
conceptualiza, define y caracteriza las imagenes que proyectan las telencvelas
mexicanas, entre las que destacan,; la mujer buena (representada generaimente
por la esposa y madre de familia; la mujer mala {encarnada por la amante, la rival)
y la moderna (una mezcla de la imagen de mujer buena con la maia, pero con una
carga erética- sensual).?2

Ademds de las investigaciones aplicadas a las telenovelas sobresalen entre
otras, los andlisis empleados sobre revistas femeninas, cine y radio, cuyas autoras
examinan los estereotipos y las normas de conducta femenina difundides por

estos medios. Carola Garcia Calderén publicé en 1980, Revistas Femeninas: La

mujer como obijeto de consume. Alma Guillermoprieto, publicd en 1979, el analisis

de contenido de algunas historietas mexicanas desde la perspectiva de los roles

femeninos representados en los comics. "Mafaldas o Susanitas" de Margarita

mujeres. En tanto que los medios de comunicacion masiva utilizan, 1os estereotipos de género o roles sexuales
como estrategia para organizar el procesamiente de informacidn que de los roles se refuerza sobre los demds.
Esto es, que a los hombres se les caracteriza como fuertes, valientes, emprendedores, triunfadores,
indcpendientes y seguros entre 0tos atributos. Y de las mujeres se espera que, socialmente sean, maternales,
ticrnas, frégiles, dependientcs, inscguras, bonitas, débiles y femeninas,

2 yulia Tuiién Pablos, (compiladora); Bibliografia comentada sobre la mujer mexicana. Instituto Nacicnal de
Antropelogia e Historia, Direccién de Estudios Histdricos, Méxice 1988.

22 La investigacicn sobre las Mujeres: Informes en sus primeras versiones. Colegio de México, Programa
Interdisciplinario de Estudios de la Mujer PIEM, México, (1987) Mimidgrafo.
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Garcia Flores, es otra investigacion que analiza los papeles del género femenino

a través de las campanas publicitarias de las transnacionales en Latincamérica. 23

En [a actualidad existen dos vertientes basicas de estudios
comunicacionales con perspectiva de género de acuerdo con un recuento
bibliografico realizado por Mercedes Charles. Estos estudios son; las mujeres
como emiscras y las mujeres como receptoras. Su cbjetivo es escudrifar en
cualquiera de los dos aspectos, la respuesta a cuestiones de como es la recepcidn
femenina de los mensajes y las similitudes o diferencias entre la recepcién
masculina y femenina, asi como analizar e interpretar la forma en que mujeres y
hombres llegan a ser productores de mensajes o si existe una forma femenina y/o
feminista de enviar mensajes, entre otras posibles variables que se presentan en
ambas vertientes (CHARLES: 1991),

Sin embargo, Elvira Heréndez recuerda que en México la investigacion
especializada en comunicacion con perspectiva de género se ha desarrollado
desde la década de los ochenta, los estudios histéricos de los medios (sobretodo
impresos) y la participacion de las mujeres en ellos; reflexicnes criticas sobre las
funciones de éstos, y aquéllos relacionados con la sociologia de la comunicacion,
encargados de revisar la funcidn de los medios y el pape! del Estado en su

regulacién, asi como los estudios de la comunicacion y la educacidn 24,

238egiin el documento intitulado Bibliografia comentada sobre la Mujer Mexicana, existen aproximadamente
20 textos relacionados con los medios de comunicacion y fa perspectiva de género, incluidos los documentos
que abordan los estereotipos y/o imagen de la mujer. Estos son: "Bl cine femenino" fmdgenes, de Ana Marfa
Amado, México, vol. I, No. , Jul. 1980; Dependencia econémica y sexualidad en la telenovela mexicana.
México, FCPyS - UNAM, 1979; "La movilidad de 1a mujer en el cine: un estereotipe. FEM, México, vol II,
no. 4 jul-sept. 1977; "La mujer traidora: arquetipo estructurante en el corrido”, de Maria Herrera-Sobek,
Cuadernos Americanos, México. Vol. 235, No. 2, mar-abr. 1981; Marta Lamas, "De abandonada a Leona".
Imagen de la Mujer en la cancién ranchera”. FEM, México, vol., No. 6, ene-feb., 1978; Lilia Osorio. "Ojeada
frivola a la vanidad". FEM, México, vol., No. 6, ene-mar 1978; Adriana Santa Cruz y Viviana Erazo.
Compropolitan. El orden transnacional y su modelo femenino. Un estudio de las revistas femeninas en
América Latina. México, Nueva Imagen, 1981, entre otros documentos.

24 Elvira Herngndez C; "La Categorfa Género en Ciencias de la Comunicacién” (ensayo). FCPyS - UNAM,
México 2001, Apoyada en la investigacién de Irene Garcia, quien revisé los fndices bibliotecarios de] Colegio
de México (Programa de Estudios de Ia Mujer PIEM), de la Universidad Auténoma Metropolitana, de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales y de la Facultad de Psicologia, ambas de la UNAM, Herndndez
Carballido sistematiza y clasifica los documentos resefiados por Garcfa en: total de documentos, 178 de los
cuales, ¢l 40 por ciento de estos corresponden a articulos periodisticos, publicadoes la mayor parte por la
revista FEM, 30 por ciento de trabajos son tesis de grado, 20 por ciento corresponden a ensayos académicos, 8
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En términos generales se trata de investigaciones acerca de las formas en
que los medios reproducen valores patriarcales en la sociedad, asi como los
trabajos basados en la critica feminista a los medios de comunicacion y, en
particular, a los mensajes contra el manejo machista de las imagenes femeninas.

En cuanto al estudio de los estersotipos de género, de entre [a abundante
tematica, destacan aquéllos aplicados a los anuncios de revistas y en revistas
femeninas, asi como en la television2s,

En revistas de corte comercial, por ejemplo, se ha analizado la imagen de
la mujer dependiente: la mujer actual o moderna gue no descuida sus labores
domésticas pese a dedicarse a una actividad remunerada . Otra imagen, muy
comiin en las revistas femeninas, es la de la mujer como objeto sexual, donde la
beileza y el sexo son los componentes particulares de la constitucién femenina. Al
tiempo que se exhorta paraddjicamente, en su mayorfa a las jévenes, a contener,

postergar y/o ser prudentes en el ejercicio de su sexualidad.

por ciento a ponencias ¥ un 2 por ciento a libros. En tanto que las investigadoras (es) y/o académicas (os) que
trabajan la temdtica, tan solo de la FCPyS de la UNAM son:

Investigador / Académico Disciplina Linea de Trabajo
Alonso Gémez Maria Ingrid Sociologia Cultura y Educacién

Avila Gonz4lez Alba Elena Sociologia Cultura y Educacién
Barranco Lagunas Ma. [sabel Comunicacién Cultera v Educacién
Cortés Altamirano Guadalupe Sociologfa Mujer Trabajadora

De Dios Vallcjo Delia Selence ) Sociologia Teorfa de Género

Garcia Calder6n Carola Comunicacién Publicidad y Vida Cotidiana
Herndndez Carballido Elvira Comunicacién Cultura y Periodismo
Herndndez Tellez Josefina Comunicacién Cultura y Periodismo
Limones Cisneros Georgina Sociotogfa Mujer trabajadara

Lépez de la Cerda Coral Comunicacién Cultura y Educacién
Millin Moncayo Margara Sociologia Subjetividad e Identidad
Oronday Davila Stella Sociologia Poblacién y Salud

Pifia Martinez Yolanda Sociclogia Mujer campesina

Reyes Castro Virginia Comunicacién Cultura

Torres Abed Alejandro Sociologia Trabajo y Medio Ambiente
Tovar Ramirez Aurora Comunicacién Cujtura y Educacién
Zabludowsky Kuper Gina Sociologia Mujeres empresarias

3 Carola Garcla Calderdn, Revistas femeninas; La mujer como objeto de consumo, El Caballito, México
1980; de la misma autora, "Imagen y vida cotidiana" en Estudios de Génere y Feminismo I1. México, 1982.
De Olga Bustos, "Socializacién, papeles y roles de género e imagen de la mujer en kos medios masivos:
;Quiénes perciben los estereotipos difundidos? En La Investigacidn sobre Mujeres: Informes en sus primeras
versiones. PIEM, COLMEX, México, 1987; Estudios de Género y Feminismo. UNAM-Fontamara; México
1982; "Visiones y percepciones de mujeres y hombres como receptores de las telenovelas™ en La voluntad de
ser. PIEM-COLMEX. México 1997 y de la misma autora; Ni tan fuertes ni tan frdgiles, Programa Nacional
de 1a Mujer. México 1998 y Cuéntame en qué se quedd; la telenovela como fenémeno social, de Yolanda
Cobarrubias, Angélica Bautista y Berta Uribe, Trillas. México 1994, entre otros trabajos publicados
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Andlisis mas recientes en este tipo de revistas de corte comercial,
identificaron otro estereotipo, el de fa mujer consumista, como el ideal de la mujer
de clase media. Al respecto podemos revisar los trabajos realizados por Carola
Garcia y Olga Bustos.

En cuanto a ios estudios realizados en la television, destacan los temas de
las relaciones entre hombres y mujeres difundidos en telenovelas, sobre todo
mexicanas. Melodramas que muestran a mujeres representando el papel de
esposa, madre, ama de casa o hija, en ocasiones vinculadas con actividades
remuneradas pero por o general, subordinadas a [os designios, cuidados,
proteccion y  salario proporcionados por los hombres, a los cuales presentan
desempefiando actividades fuera del hogar o a cargo de la toma de decisiones en
el ambito publico como abogados, sacerdotes, politicos, empresarios, etcétera.
(COBARRUBIAS, et al, 1994)

Otro estudio sobre el mismo medio electrdnico, es el analisis de programas
televisivos, cuyo fin es identificar el grado de sexismo que se muestra en series de
corte comico- musical. 26

Finalmente, se ha efectuado el andlisis comparativo entre teleseries
mexicanas y estadounidenses (Dalfas, por ejemplo)2?, con el fin demostrar las
interacciones de perscnajes femeninos y masculinos, mediadas por et machismo.

Se trata entonces de estudios que analizan los programas y contenidos de
ia television mexicana, que se han caracterizado por difundir estereotipos acerca
de la mujer como la representante del sexo débil, asignandole el hogar como su
lugar propio, como objete sexual y consumidora innata, o bien el modelo de la
mujer liberada o con trabajo remunerado quien ademads de ser joven, bella y casta,
no pierde el deseo latente de ser conquistada y poseida por el resto de su vida por

el hombre fuerte, audaz, inteligente v rico.

26 Ver los trabajos de Lorena del Carmen Pérez Atamoros, "Representaciones de la mujer en los programas de
comedia en 1la TV comercial en México. Tesis de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacidn, México,
UNAM, 1990. Y Verénica Ramirez y Arellano Ramming; "La participacién de la mujer en la conduccién de
programas telovisivos. Tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicacidn, México, UNAM, 1987,

7 Ver el trabajo de Raisbaum H." El ro] sexval femenino en los medios masivos de comunicacion masiva
(sic). Un estudio comparativo de telenovelas mexicanas y estadounidenses” en Revista Mexicana de
Psicologia, No, 2, Vol. 3, México, 1986
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En cuanto a los mensajes publicitarios transmitidos por la television
comercial, Michel Mattelart, Enrique Guinsberg, Viviana Erazo, Adriana Santa
Cruz, Olga Bustos y Carola Garcia entre otras investigadoras, han detectado
modelos o estereotipos de género, entre los principales se cuentan el de ama de
casa y madre de familia, la mujer como objeto sexual y consumidora, la mujer

liberada y la mujer asalariada. A continuacién se analiza cada uno de ellos.

Una de las imagenes que sin duda se ha proyectado a lo large de la
existencia de la television comercial es la de ama de casa y madre de familia. Esta
se caracteriza por tener una constante: presentar a la mujer como sinénimo de
madre, a cargo de la economia doméstica asi’ como la linica responsable de la
crianza y el cuidado de los nifios, apoyada por productos que le haran cumplir
mejor "sus” funciones. Se trata de un tipo de publicidad gue programa a la mujer
para cumplir con el Unico destinc de vida posible segin esta posicién, el
matrimonio y la maternidad. '

Esto es, la imagen de una ama de casa feliz, preocupada tnicamente por
las necesidades de su esposo e hijos (incluyendo a las mascotas). Asimismo, esta
imagen explota el amor maternal como centro de la vida afectiva de la mujer y
como instinto natural propio de su sexo. '

Para los publicistas, el consumo de los productos anunciados avala el papel
que ia mujer “debe” desempefar dentro de la casa, haciendo que las labores
domésticas le resulten agradables, estéticas, ligeras y llenas de compensaciones
afectivas.

Para ello se difunden comerciales de productos alimenticios, lacteos, bebidas
refrescantes, articulos para el hogar, adorno persenal, pan y sus derivados,
higiene y aseo, asi como de tiendas departamentaies y medicamentos entre los

mas difundidos.
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Para la investigadora Olga Bustos la mujer objeto sexual y consumidora es
utilizada como anzuelo para la venta de productos, sean para ella o para cualquier
producto utilizado particularmente por ios hombres. Ejemplos: bebidas
embriagantes, articulos para caballero (ropa, aseo, o trabajo), articulos para la
construccién o mecanica general, telefonia, bancos, aseguradoras, eicétera,

Este tipo de publicidad se ha encargado de que la mujer introyecte el hecho
de que por medio del consumo de diversos productos, ella serd valorada y
reconocida, para asi poder alcanzar su meta deseada: agradar y servir a los
demas.

Cabs sefialar que este tipo de publicidad hace énfasis en la belleza y sexo
femenino, como la imagen ideal a la que debe aspirar toda mujer sin impoHrar raza,

refigidn, preferencia sexual ni condicién socioecondmica.

La mujeriiberadd

Carola Garcia y Oiga Bustos {(BUSTOS: 1982) coinciden en que las
investigaciones realizadas por feministas de diferentes disciplinas sociales
(Antropologfa Social, Psicoanalisis, Sociologia y Economfa Politica) han
coincidide en que, los anticonceptivos, la sexualidad, el derecho al trabajo
remunerado de la mujer, la admision de! divorcio y la polémica del aborto, han
llegado a las agencias de publicidad y sus respectivos medios de difusién masiva.
Pero claro esta, advierte Carola Garcia Calderdn, sin alterar la ideologia que estos
medios se encargan de transmitir.

Se trata de otro tipo de publicidad que aborda la problematica individual de
la mujer, pero fuera del contexto social; la mujer liberada, para los publicistas, es
aquella mujer que busca liberarse de Ja dominacion machista, de un esposo
celoso, un jefe tirano o un novio mujeriego, por lo gue la solucién es una sucesién
de mini-aventuras, sin poner en entredicho al “sagrado” matrimonio, las labores del

hogar y el cuidado de los hijos.
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La publicidad de la mujer liberada se presenta en articulos de aseo del
hogar y belleza personal como shampo, tintes para cabelio, desodorantes,
perfumes, tiendas departamentales, lenceria y ropa de moda, bebidas

refrescantes y alcohdlicas, entre otros.

Bustos y Garcia Calderén concuerdan en que para la mujer asalariada
existe una doble y hasta una triple explotacion. Primero es explotada en el trabajo
asalariado, puestc que en la mayoria de los casos reciben menos salario en
comparacién con el de los hombres, aunado a mayores jomadas de trabajo. En
segundo lugar las mujeres realizan otro trabajo, que no es remunerado, las
labores domésticas ademads del cuidado y crianza de los hijos. Y una tercera, que
se presenta sobre todo en las de las mujeres que pertenecen a los sectores
populares, mediante su partcipacién en demandas de servicios plblicos,
derechos civiles y laborales asi como servicios de salud y vivienda entre muchos
ofros.

A pesar de ser esta la realidad que vive mas de la mitad de la poblacion,
conformada por mujeres que en promedio invierten mas de 80 horas de trabajo a
la semana, no es abordada por la publicidad televisiva.

La publicidad que utiliza el estereotipo de la mujer asalariada, disfraza dicha
situacion con mensajes que hacen aparecer el trabajo de la mujer fuera de casa,
como una extension de las labores del hogar, como secretaria, enfermera,
maestra, oficinista y hasta ejecutiva, reforzando muchas veces la imagen de la
mujer “independiente”, pero sin perder de vista el matrimonio y la familia como
destino de vida de toda mujer moderna.

La promocion de seguros de vida, bancos, medicamentos (vitaminas v otros
estimulantes), productos de aseo, higiene y belleza personal, automéviles,
tabacos, bebidas refrescantes, etcétera, son los productos que promocionan los

publicistas para reforzar, sostener y perdurar el estereotipo de la mujer asalariada.
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Sin embargo se carece de estudios en los que las propias mujeres sean las
que opinen o informen cémo perciben los mensajes comerciales que sobre ellas
se difunden en la television, Es decir, como se perciben a si mismas en esos
mensajes, qué es lo que mas les gusta, qué les disgusta, con qué elementos se
identifican y por qué.

En fin, andlisis que den cuenta de la manera en gque las mujeres procesan
el mensaje, qué impacto tiene en ellas, como lo transforman, qué seleccionan y
que desechan. Faltan elementos y datos relevantes para un posterior disefic de
una estrategia de cambio comunicacional, con el fin de abrir mas posibilidades de
desarrollo e igualdad en las relaciones entre hombres y mujeres.

En cenclusion y por los argumentos ya citados, se retomé el esterectipo del
ama de casa y madre de familia que sostiene, refuerza y refleja las creencias
populares sobre las actividades, los roles, rasgos, caracteristicas o atributos que
caracterizan y distinguen a los hombres de las mujeres. Con énfasis en la
definicion de estereotipo basada en Tajfel, para quien los estereotipos llegan a ser
sociales cuando llegan a ser compartidos por un gran ndmero de personas dentro
de grupos o entidades sociales.

De acuerdo con Tajfel (BUSTOS: 1998), los estereotipos que cumplen
funciones individuales {(ayudan a defender o preservar el sistema de valores) y
sociales (contribuyen a la creacion y mantenimiento de ideologias de grupos que
explican vy justifican diversas acciones scciales), ayudan a conservar y crear
diferenciaciones valoradas en un grupo con raspecto de otros grupos sociales.

En términos generales, tenemos entonces que los mensajes publicitarios
difundidos por la televisién comercial, mas que imponer e influir en los patrones de
consumo, establecen, sostienen y refuerzan formas de pensamiento y conducta,
tal y como sucede con el ejercicio de la maternidad, concebida por los aparatos
ideolbgicos, como el conjunto de conocimientos y practicas exigidas sobremanera
al género femenino como parte de su identidad bioldgica. Esto es, como una
representacion sociccultural, cuyo significado reencama en la imagen del "ser para
los otros” o "madresposas", cuya definida y determinada misién es encargarse del
proceso reproductivo de la sociedad, mediante la crianza y cuidado de los nifios
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—ademas del esposo, enfermos y ancianos—, de las labores domésticas y la
educacién de la familia, entre otras; como responsabilidades Gnicas y propias de
su sexo. Hablamos pues de uno de tantos estereotipos difundidos por la pubiicidad
gue promueve un modelo femenino con el fin de perpetuar la condicion de
subordinacion, sexismo y discriminacién hacia la mujer.

Para tener una idea mas clara de lo anteriormente expuesto, el siguiente
diagrama conceptual, explica la concatenacién, analogia y homologacion entre
teorias y conceptos aplicados y adecuados al modelo de analisis empleado para el
presente objeto de estudio; el impacto de los estereolipos que refuerzan y
sostienen la representacion social de la maternidad, como papel prioritario,
asignado y determinado social y culturalmente a la mitad de la poblacién, por
parte de un sistema social basado en relaciones sociales de género, desiguales e
inequitativas, que privilegia en razén de una clase y un sexo dominante, fo
masculinc sobre lo femenino; asi como la intima relacidén que éste sistema social
sostiene y mantiene con los medios de comunicacién masiva (dimensionados
como aparatos ideoldgicos de Estado), particularmente del apoyo complice de la

publicidad televisiva.
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CAPITULO 2. LA MATERNIDAD REPRESENTADA EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION MASIVA EN MEXICO

2. 1 Organizacion social de las relaciones entre los sexos: La Iglesia Catdlica

y el Estado como rectores del orden social.

Thompson sostiene que la ideclogia ¢ significado cultural bajo el paradigma
de la cosificacion, las representaciones sociales, adquieren un caracter de
naturalizacién y eternalizacion en una sociedad dada, va que, por una parte, la
ideologia asigna a un estado de cosas o una determinada representacién social o
forma simbélica, como lo es la maternidad, un significado natural, compuesto por
un cenjunto de caracteristicas fisiclégicas y diferenciadoras, en este caso, entre
los géneros vy, por otra parte, la maternidad, como fendmeno ahistdrico, esto es,
permanente e invariable y por si fuera poco, repetitivo,

Un discurso que en el siglo XVIIl, se consolida como el rector propio,
regulador y normativo, donde el cuerpo es el objeto de poder del orden social bajo
el paradigma de la familia, como nicleo de la sociedad.

Lawrence Stone (STONE: 1990} arguye que es en la Edad Media cuando la
Iglesia Catélica en Europa tuvo un control minimo sobre la institucion - del
matrimonio monogamico, indisoluble entre las clases bajas y, que no fue sino
hasta el siglo XVI, que la Iglesia o reconocié como un contrato obligatorio entre
los esposales, antes de tener relaciones sexuales. Mientras que en las clases
altas, el matrimonio fue un contrato privado entre dos familias con el objetivo de
intercambiar bienes y propiedades

Del mismo modo se prohibié el incesto, la fornicacion, el adulterio vy el
matrimonio entre menores de 21 afos de edad, que no obtuvieran el
consentimiento de los tutores para contraer nupcias. Los matrimonios ademés de
quedar registrados en las parroquias adquirieron reconocimiento de la ley terrenal,
bajo un contrato civil,

En cuanto a los hijos, a principios del siglo XVIl en Europa QOccidental, se

les vendfa y/o compraba como ganado para crianza y nadie pensaba que las
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partes interesadas, los esposos, tuvieran algin derecho a quejarse. También
durante este siglo y el anterior —sostiene Stone— se desarrollé una tendencia
hacia un mayor dominio patriarcal en las relaciones marido-mujer, en las que el
esposo adquiria el control absoluto sobre la propiedad personal de la esposa y los
hijos.

Una causa del dominio patriarcal segin este autor, fue la decadencia del
parentesco que dejo a las mujeres expuestas a la explotacion de sus maridos.
Situacion fomentada por ef nuevo Estado renacentista, con las bases tradicionales
de que la subordinacién de la familia era andloga a la de los slbditos a su
soberano. La mujer por ejemplo, ya no podia disponer de sus bienes como
deseara, se puso mayor atencion a la proteccién de los derechos de propiedad de
la esposa, especificandose en el contrato matrimonial una asignacién de dinero
para sus gastos, asi como el aumento de ta dote matrimonial.

Predicadores protestantes, sacerdotes catdlicos y laicos, apoyados en los
argumentos de la Biblia, propugnaron por la suberdinacion total de las esposas,
cuya imagen ideal para los siglos XV! y XVIl, en Europa occidental principalmente,
correspondio a la de un ser débil, sumiso, caritativo, virtuoso y modesto. Su
funcién era la de actuar como cuidadora de la casa, procreadora y educadora de
los hijos. La manera de dirigirse a su maride debia ser siempre respetuocsa,
evitaba expresiones igualitarias, tales como llamarlo por su nombre. Pero no
siempre la realidad privada se equiparé con la retdrica publica.

La subordinacion de las esposas al marido fue aplicada en forma primordial
en las clases alta y media alta, proceso que fue diferente entre los artesanos,
mercaderes y otros obreros. Segun Stone en la sociedad preindustrial el marido, la
mujer y los hijos de clases bajas, tendian a formar una unidad econdmica, en
donde la mujer cumplia con el papel de abastecedora de la familia, como
costurera y comercializadora de alimentos para ayudar al sostén de la familia. Sin
embargo, las hijas de los campesinos no recibieron educacién formal alguna.

Fue hasta el segundo tercio del siglo XVI gque los humanistas del
Renacimiento, impulsaron la educacion para las mujeres, quienes propusieron
que las damas deberian de tener un poco de cultura y "gracias sociales" tales

32



como la mdsica, danza, dibujo y costura, ademéas de ser amas de casa déciles y
setviles.

Las relaciones entre padres e hijos presentd también marcadas
modificaciones. En el siglo XVI con la Reforma de Calvino se permitié que los
nifios fuesen tratados con menos rigor y mas afecto, ya que el azote era el método
rutinarioc de castigo, ne sélo para los nifios sino también para las esposas y los
sirvientes, E| maltrato se daba en el hogar, en la escuela y ain en las plazas
publicas.

Antes del siglo XVIII, fueron varios los pensamientos que influyeron para
maltratar a seres indefensos, por ejemplo, habia la idea de que los nifics nacian
con el pecado original y que se tenja que salvarlos por medio de medidas
represivas; otra idea fue la biologicista, es decir, que el nific genéticamente estaba
atrofiado de sus facuitades fisicas y mentales, por lo que con la ayuda de una
severa educacion y azotes, el infante adquirirfa el caracter de una persona adulta,
Por fortuna las actitudes con respecto a la educacién de los nifios se modificaron
de modo sustancial a partir del siglo XVIll, bajo la nocidn de que el nifio es bueno
por naturaleza, baste recordar el Emilic o De la Educacién de Rousseau o aquella
idea de John Locke del nifio como "un papel en blanco" al que se debia formar
para el futuro.

Durante el siglo XVIIl en Europa dice Stone, disminuye el uso de nodrizas y
aumenté el nlimero de madres que alimentaron con el pecho a sus hijos.
Recomendacion dada por los médicos que de alguna manera bajé el indice de
mortalidad infantil. Otro aspecto, fue el incremente de la afectividad, o sea la
creacion de lazos mds amistosos entre la madre y el hijo. En las mismas clases
aitas, los hijos ya no se enviaban a los internados sino que los cuidaban en su
propia casa y eran educados por tutores, ademéas de que muchas mujeres
comenzaron a trestringir su fertilidad.

El ideal europeo de entcnces era el de una mujer educada y motivada para
dedicar su vida a complacer a su esposc y proporcionarie compafia, para
supervisar a los sirvientes y los asuntos domésticos, asi como para educar a sus

hijos de manera apropiada para su futuro.
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Sin embargo este nuevo estilo de vida fue adoptado en aquellos lugares
con fuerte influencia de la teologia protestante y no en paises catdlicos, pues a
decir de los protestantes, entre menos hijos, menos elegidos existirian.

En las clases bajas sucedid lo contrario, 10s nifios fueron tratados con mas
crueldad y obligados a realizar fuertes cargas de trabajo que liegaban a las 12
horas diarias con un sdlo alimento en sus estémagos.

Thompson, Foucault (FOUCAULT: 1980) y Stone coinciden en que la
religidn fue una fuerza ideolégica muy poderosa durante 400 afios, como
reguladora del control moral y religicso, centrando su peder en e "deber ser de la
familia®. Poder que afectd con méas profundad a los estratos medios y
alfabetizados, que a la aristocracia de la corte, de quienes se dice estaban mas
interesados en la blsqueda de ia riqueza, la expansion de dominio territorial, la
comodidad, el placer y la explotacién de los pobres; ya que las cuestiones de la
magia y hechiceria se encontraban més arvaigadas entre la clase baja. Dicha
clase estaba integrada por la mayor parte de la poblacién, que vivié en los siglos
XVl y XVII en condiciones extremas de miseria, mismas que propiciaron la
propagacion de pestes, infecciones y enfermedades venéreas, entre otras
situaciones, que influyeron de algin modo, en la decadencia social y politica de
comunidades poderosas.

Se puede observar entonces que en el vigjo continente hay un sentido
opresivo del pecado y una gran preocupacion por la salvacion individual, al mismo
tiempo que se recrudece el sectarismo religioso, opuesto al desarrollo del ateismo
y la division de la Iglesia Catdlica; situacidn gue segin Thompson se da por ei
surgimiento de un conjunto de creencias seculares que emergieron a raiz de la
declinacion de la religion y la magia, que sirvieron para poner en movimiento la
accién del capitalismo industrial europec que se expandid, y que de aiguna
manera, transformaron ias formas culturales que en siglos anteriores fueron
regidas primordialmente por normas religiosas.

En el siglo XVIII Estado e Iglesia se erigen como los reforzadores de la

ideclogia del significado y de las representaciones sociales y sus consecuentes
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formas simbdlicas, para sostener relaciones estructuradas en las que algunos
individuos siguen beneficiandose mas que los otros.

Por lo que es valida la afirmacién de Thompson respecto a gue, aquel
analista que pretenda estudiar las representaciones sociales, tendrd que descifrar
los significados, describir y redescribir las acciones y expresiones que son ya
significadas para los individuos mismos que las producen, perciben e interpretan

en sus vidas diarias.
2.2 La maternidad como principal explicacién de vida de las mujeres

El feminismo de los setenta, representado por Kate Millet, Betty Friedan,
Juliet Michel y Shulamith Firestone, sostiene gue la maternidad en las sociedades
occidentales ha sido protagonizada en forma pricritaria por las mujeres, bajo el
dominio de la ideologia patriarcal, que al imponer la divisién sexual del trabajo
determina la subordinacién y la opresién principalmente de la mujer. Dicha
segmentacion, sostiene esta corriente apegada al marxismo, ha colocado al sexo
femenino como el género dominado y explotado por el otro, el masculing, cuya
parcela de poder reside en la asignacion y destino de vida para “todas” las
muijeres la crianza y el cuidado de los nifios.

Esto es, una organizacién genérica, tal y como lo sustenta Kate Millet: “Una
construccion social —y cultural— basada en marcas corporales, que clasifican y
organizan a los sujetos y definen sus modos de vida al otorgar sentido, valor y
poder a caracteristicas individuales (...) se reconocen dos tipos de cuerpos
diferenciados —masculino y femenino— y sobre ellos se construyen dos modos
de vida, dos modos de ser y existir, uno para las mujeres y otro para fos hombres™

lLo que para Foucault sighifica que es a partir del sexo o del cuerpo sexuado
desde donde se construyen habilidades fisicas y subjetivas, asi como una serie de
tipos de destrezas, maneras patticulares de hacer las cosas, de'pensar, de sentir,
a mas de ser asociadas con posiciones que vayan de acuerdo con el orden social

establecido; con el fin de garantizar la sobrevivencia del sistema, para lo que se

! Kate Millet, Poiitica sexual. Ed. Aguilar. México 1975 P.p. 31-78
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crean estereotipos de género, por lo que a causa de su sexo, cada hombre y cada
mujer , deben ser de determinada manera y no de ofra, de lo contraric viviran en
conflicto. (FOUCAULT: 1993}

Una de las diferencias basicas entre el género humano es para Nancy
Chodorow e ejercicio de la maternidad, ya que éste sirve como la iocalizacién
primaria de las mujeres en la esfera doméstica creando a su vez una base para
la diferenciacion estructural de las esferas doméstica —privada— y publica.
{CHODOROW: 1984)

Con la separacion de las esferas doméstica y publica dice Chodorow, en
las sociedades capitalistas se ha producido, el ejercicio de la maternidad como
modelo propic a seguir por “todas” las mujeres sin considerar que sobre esta
division subyace la desigualdad sexual que permea y afecta tanto a la misma
familia como al mundo externo que la rodea, pues dicho ejercicio se discute y
analiza en contadas ocasiones y no se dimensionan sus repercusiones como, y
solo por mencionar un ejemplo, el trabajo no remunerado:

“ Ser madre, entonces, no es solo tener un hijo, es ser una persona que
socializa y alimenta. {...) Las mujeres siempre se han ocupado de sus hijos o de
tos nifios, como madres en una familia, como trabajadoras y educadoras en
instituciones dedicadas al cuidado de otros nifios, enfermos, ancianos,
minusvalidos, o sencillamente como empleadas domésticas al cuidado de los
demas”. (CHODORIW: 1984, 258)

De esta forma las mujeres somos, lo que Franca Basaglia llamé el ser para
otros. Pues en ellas {nosotras) se han ido troquelando tareas, regponsabilidades,
obligaciones y expectativas sociales, En términos generales, como dice Marcela
Lagarde: “La madre es una institucion histdrica, ctave de la reproduccion y de la
hegemonia, y en sus concreciones individuales, de la realizacidn del ser social de
las mujeres” (LAGARDE: 1993, 360)2,

2 Conviene mencionar que la citada critica feminista estuvo centrada en la desantificacién de 1a familia y de la
desmitificacién de la maternidad, pues se considerd al estade burocrdtico, al capitalisme y la familia patriarcal
o nuclear, como los generadores o tres lados del llamado tridngule de la opresién femenina. A finales de la
década de los setenta y principios de los ochenta, feministas posteriores profundizaron sobre la primer critica,
haciendo énfasis en las relaciones entre el capitalismo y el patriarcado, la familia y et modo de produccién, el
trabajo en el hogar y el excedente de mano de obra asf como la relacién entre maternidad y la opresién, Esta
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La bipolaridad entre las esferas publica- privada, maseulino- femenino y
sobre todo el papel que juega la familia dentro de las sociedades capitalistas fue
reformulada por Nancy Fraser?, quien retomé de Habermas el modelo categorial
sobre el Mundo moderno de la vida, que distingue dos corrientes en los actuales
procesos de moderizacion, el cultural y el societal, derivados del llamado
capitalismo tardio, cuyo sistema estd basado en la tecnoeconomia vy el estado
administrativo (esfera publica) y la familia (esfera privada), al que Fraser afiade
las categorias de reproduccidon material en correspondencia con la esfera publica
y la reproduccién simbélica con relacién a la esfera privada.

La riqueza de la aportacion de Fraser al modelo de Habermas reside en gue
la politéloga explica larimportancia y trascendencia del papel que juega la familia
y dentro de ésta el rol de la madre, quien ademas de abastecer la reproduccion
material mediante la crianza y cuidados de los hijos, tal y como lo sostuvo la
corriente marxista; hoy en dia la familia se vincula con la esfera publica con
diferentes y nuevos elementos como son los intercambios de servicios, el trabajo,
el dinero y el sexo, asf como con la demanda de bienes de consumo.

En tanto que su relacidn con la reproduccién simbdlica, sostiene Fraser, es
constituirse como la feproductora de identidades sociales, gue mediante acciones
mediadas por interpretaciones y creencias, sirven para formar, mantener y
madificar identidades sociales de las personas, asignandoles determinados
papeles o roles sexuales que conducen as{ a la familia a vincularse de otra
manera con la esfera pdblica; porque preservan la constitucién de sujetos
generizados masculinos y femeninos* que se necesitan para cumplir todos los

papeles asighados por el sistema.

postura centra su ciftica en la familia como reproductora del capitalismo en el hogar, subordinando y
oprimiendo a la mujer en la vida diaria

3 Nancy Fraser, polit§loga y tedrica feminista estadounidense. Profesora de Filosoffa en el Center for Urban
Affairs and Policy Research de la Northwestern University

4 Segiin Sherry Ortner, la asociacién de fa mujer al concepto de Naturaleza y del hombre al de la Cultura,
reside en que dicha asociacién aparece en casi todas las sociedades occidentales a partir del pensarmienio
ilustrado, reforzado posteriormente por Hegei, bajo los conceplos Pasién- Razén: la Pasién como
constituyente de la Naturaleza y la Razdn a [a Cultura, intrinsecas ambas al Estade Moderno, definido por
Hegel como el Estado Perfecto cuya esencia radica en la racionalidad absoluta; Ortner sostiene que bajo esta
concepeidn la mujer es al hombre, lo que la naturaleza és a la cultura. “Las mujeres somos naturaleza y “por
naturaleza” poseemos tales o cuales rasgos y nos comportamos de ésta o de aguella manera. Por su parte el
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Un sjemplo de o anterior es la representacién social del papel del ama de
casa-madre-esposa, que es confinada al hogar como su lugar de asignacion
natural por consecuencia social y a la que, por si fuera poco, se le atribuyen otras
ccupaciones al servicio y sexualidad de los demds, como la Unica responsable,
educadora y orientadora del destino de la familia, aun cuando no se trate de la
suya.

Pero para no caer en la idea y se crea que mi planteamiento se centra
exclusivamente en la maternidad como un hecho ejercido por las mujeres desde
una visibn de subordinacién, opresibn  yo victimizacidn, hagoe mia la
puntualizacion certera que hace Adrienne Rich sobre la problematica abordada.

Rich sefiala que para entender y comprender a la maternidad se debe partir
de la distincién de esta como institucion y otra, como mera eleccion. Pues se debe
entender, segun Rich, que la maternidad no es la Unica forma de subordinacién ya
gue existen otros factores socioculturales como el aspecto [aboral, de
discriminacion por sexo, segmentacion por clase y edad que perpetian una
situacién de desigualdad, dentro de los cuales los hombres también se incluyen.

La maternidad come institucion ha sido reforzada mediante un aparato
ideoldgico, que idealiza para las mujeres vivencias y deseos contenidos en la
concepcidn, procreacion, patto, lactancia, crianza y cuidados de los nifios y/o los
hijos. Dicha cultura pretende ademas aseguratle a las mujeres gque a través de la
maternidad encontrardn el sentide real de sus vidas , obtendran gratificaciones
materiales, afectivas y simbélicas, que viviran y experimentaran el amor en su
forma mas valorada, glorificada y sacrificada. Sin embargo, esta cultura no devela
los conflictos y contradicciones fisicas, morales, materiales y reales del ejercicio
de la maternidad.

Del mismo modo, la sociedad occidental exige a la mitad de la poblacidn
cumplir, al mismo tiempo que rechazar, los modelos establecidos de materidad;

hombre es cultura y como tal su dnico objetivo consiste en someler y sojuzgar a la mujer- naturaleza, por lo
que la mujer es inferiorizada en las sociedades cccidentales. Citada en “Sobre la ideologfa del Feminismo
cultural de Raquel Osborne en Historia de la teoria feminista. Celia Amorés, coordinadora. Madrid, Instituto
de Investigaciones Feminista de la Universidad Complutense de Madrid, 1993,
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“la buena" y “la mala madre”, son interpretados como modelos o prototipos de
maternidad.

Para Matie Langer®> a la buena madre se le atrbuye entre ofras
idealizaciones, la entrega y abnegacion totales hacia sus hijos, previa valoracién
de la virginidad antes del matrimonio, 1a consagracién de todas sus energias a la
conservacion, protéccic’m y supervivencia de la prole, asi como la total fidelidad al
padre de sus hijos; imagenes (salvo la monogamia), sostiene Langer, heredadas
de la observacién del instinto materno animal.

En cuanto a la mala madre, se trata de imagenes simplistas vinculadas con
la fealdad y la malevolencia, la de ser mujeres sin cényuge legal o la de ser la
madrastra, o la mujer lesbiana.

Dicho lo anterior y de acuerdo con los postulados de las y los cientificos
sociales® ya citados, se puede deducir que las niflas son también madre-
esposas. Con la salvedad establecida por Sigmund Freud, en el sentido de que el
psicoandlisis no proporciona una afgumentacién acerca de la relacién entre la
constitucién mental y fisica, que nos dé un argumento sobre las exigencias
culturales, pues el mismo Freud traté de demostrar que el ambito de la vida
psiquica no es el mismo due el ambito de la realidad social, por lo que aqui no
haré énfasis en los aspectos derivados exclusivamente del psicoandlisis sobre la
construccion de la maternidad, sino de los aspectos socioculturales, tat y como se
ha venido desarrollando.

Entonces maternidad es entendida como prototipe- del ideal femenino,
como una representacion social creada para las mujeres mediante estersotipos.
Estereotipos culturales que condicicnan nuestra conducta y que estan muy
arraigados en la identidad de género.

De este modo planteo, cémo los rasgos y orientaciones que reciben

hombres y mujeres en las sociedades contemporaneas se mezclan con la division

SMarie Langer, analista vienesa, nacida en 1910. Muchos de sus presupuestos sobre todo los contenidos en su
obra Maternidad y Sexo, siguen estando vigentes en algunos circulos psicoanaliticos de Europa. Cabe
mencionar que tanto el tema de la maternidad como el de sexualidad de 1a mujer, son planteados desde la
perspectiva evolucionista.

6 Max Weber, Durkheim y Parsons y mds recientemente Thompson y Giddens, han abordado el papel que ha
venido desempefiando la familia dentro de la sociedad cccidental.
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sexual y famiiiar del trabajo, derivados de la desigualdad ideocidgica que configura
una situacion asimsétrica de una estructura de produccién y reproduccion basada
en {a dicotomia de lo masculino y lo femenino, en que las mujeres son en primer
lugar madres y esposas y los hombres proveedores y trabajadores. Empero y aqui
cito a Chodorow: ‘Esta estructura de produccidn y reproduccion requiere y
presupone esos modos relacionales especificos —entre marido y mujer y entre
madre e hijos— que forman el centro de la familia en la sociedad contemporanea”
{(CHODOROW: 1984, 263).

Sin embargo habria que desmitificar la imagen de la buena madre y hablar
como dice Marta Lamas, de las madres cansadas, ambivalentes, culposas e
inseguras de serlo; dejar de considerar a la maternidad como sinénimo de
altruismo, de sacrificio, de subordinacion; de hablar de la maternidad ¢como una
responsabilidad social, previo el amor a una misma, de ejercer la matemidad no
como un mandato social o destino de vida, sinoe como una opcion coharente y
responsable; ‘como inspiracién ética que funda un sujeto responsable de si
mismo” (LAMAS: 1994, 48).

Los estudiosos del Instituto de Investigaciones Sociales de Frankfurt han
demostrado que la sociedad occidental define a las mujeres en primer lugar como
esposas y madres. La identificacion femenina se puede fundar —como ya lo
mencionamos, en la divisién sexual del trabajo— en la familia por ser la
encargada del aprendizaje de la conducta adecuada al rol sexual diferenciado,
hasta la descripcion del desarrollo de la identidad sexua! diferenciada. Por lo que
tos procesos de identificacion de las ninas estan continuamente insertos en la
persistente relacion de la madre con la hija.

Este proceso de identificacién es ademdés reforzado actualmente por los
anuncios comerciales. Baste recordar los comerciales de televisién que establecen
una clara division de sexos: las mufiecas, utensilios del hogar, cosméticas y moda
destinados para el uso y diversion exclusivos de las nifias, mientras que
automdaviles, equipos de fatbol y caracterizaciones de héroes en mufiecos de

plastico para los nifios. Por lo que es posible inferir que son productos dirigidos a
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las nifias para que éstas asuman una imagen de si mismas y recordarles
incesantemente su condicién social.

Es oportuno sefialar ademas, que los mismos estudiosos indican que la
estructura familiar contemporanea no séio produce y reproduce maleabilidad de la
diferencia sexual, sino también la bisqueda de manipulacién, a través de los
medios de comunicacidn y su consecuente consumismo. Ejemplo de ello son los
taltk show, donde se refuerza la identidad de género y se ridiculiza o critica con
severidad otro tipo de comportamiento social: madres solteras, madres lesbianas,
madres adolescentes, madres por inseminacion artificial, madres indigenas,
madres ejecutivas etcétera, que rompen con el esquema tradicional de la madre

ideal.

2. 3 Antecedentes de los prototipos de la maternidad mexicana: Modelo de la
madre indigena - modelo de la madre espafiola

En un intento por descifrar los significados y redescribir las acciones, se
parte de un somero panorama de lo aprendido y adquirido culturalmente como
modelo ideal de mujer, desde una concepcidn ideoldgica impuesta por un grupo
dominante, que por medios de su propia interpretacidon establece formas
simbélicas del deber ser femenino, cristalizada en la maternidad como
representacion social. _

Para ello me apoyo en las investigaciones de Alfredo Lépez Austin (LOPEZ:
1989), Julia Tufidn (TUNON: 1989), Ledn Portilla (LEON: 1980), Pilar Gonzalbo
(GONZALBO: 1885}, fundamentalmente, quienes advierten dque las fuentes
documentales que nos aproximan a nuestrc mas cercanc pasado histdrico, estan
impregnadas de una produccion ideoldgica que no debid ser homogénea, en el
sentido de que se debatian intereses contrarios entre las sociedades en expansion
y las que sufrieron dicha expansién.

Tal es el caso de Espafia, que para el siglo XVI atravesaba por una fuerte
crisis econdmica y politica aderezada con guerras, donde los reyes catdlicos

Fernando e sabel, emprendieron la tarea de someter a la nobleza e imponer su
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autoridad absoluta en sus reinos, con el fin de lograr la unidad religiosa. Y por otro
lado, sociedades ajenas que sufrieron la expansién espafiola, como lo fue la
poblacién que habitaba el Altiplano central de la llamada Mescameérica.

Las referencias para acceder a la cuestion politica, social, religiosa y
cultural del México antiguo, en particular las mas cercanas a la vida social de las
mujeres, son fuentes cristianas, tamizadas por la visién de los espafioles, como la
del fraile franciscano Bernardino de Sahagun, cuya intencidn era catequizar a los
nuevos conguistados.

Lopez Austin sostiene que el pensamiento indigena estuvo basado en la
cosmovisién, esto es, en un complejo mundo de ideas y proyecciones por el gque
se concibié el cosmos a partir de un modelo corporal que explicé la fisiologia
humana en funcién y/o en relacién con los procesos generales del universo:

"Las diferencias entre sexos, edades, grupos sociales, las relaciones del
gobiemno, la division y distribucion del trabajo, los valores morales o fundamentos
de control social, descansaron en buena medida, en una patrticular concepcidn del
cuerpo humano que hacia fisicamente distintos a esclavos de libres, a nobles y a
plebeyos, a jévenes y a viejos, 0 a hombres y mujeres, reforzando las reglas de
distribucion de las funciones sociales de cada individuo" (LOPEZ : 1989, 9).

Lépez Austin sustenta que la sociedad indigena del altiplano central, estuvo
estructurada por agricultores que usufructuaron la mayor parte de la tierra, basada
en la distribucion que cada comunidad hacia entre las familias de productores
directos. Estas familias se beneficiaron con parte de los productos extraidos,
mientras que otra parte de las tierras fueron propiedad comunal, cuyos productos
se destinaron a os gastos de la comunidad o al pago de tributo.

Tal vez por ello se expligue, segun Julia TuRdén con base en la
interpretacion que se ha hecho de los entierros que datan del Preciasico (siglo
X} en el vValle de México, la importancia de la participacion de la mujer en este
tipo de sociedad, pues existid, dice, una clara asociacidn entre fa agricultura y la
maternidad, siendo una de las deidades fundamentales la Madre Tierra; se

conteria a la mujer un lugar preciso en la produccion y reproduccién de acuerdo
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con la division del trabajo, la cual le asignaba las labores de la agricultura, ta
domesticacion de animales, asi como el cuidado y crianza de los nifios.

En cuanto a la reproduccidn social, segun Fray Bernardine de Sahagtin, la
familia era la primera estructura de dominacidén a la cual el individuo debia
ajustarse, de ese modo, la familia desempeiiaba una funcién primordialmente
estabilizadora y como factor legitimante del poder instituido.

El Cédice Florentino % dice que al interior de la familia la mujer desarrolld
una funcion socializadora, pues educaba a los infantes para aceptar y asumir una
disciplina implacable, les ensefiaba las normas de conducta que éstos debian
seguir para ser aceptados e integrados a la sociedad y ocupar su sitio de acuerdo
con su clase social.

Las nifas, por ejemplo, eran educadas por sus madres en lo que hoy
denominamos las labores domésticas: IImpieza de la casa, preparacion del
nixtamal, hilado, tejido, ceramica y algunas tareas agricolas. Por lo que la
condicidén, existencia y conducta de la mujer estuvo sujeta a su apariencia de
género, segdn la interpretacion sobre la situacién de la mujer dada por Julia
Tundn.

Sahagin natra que la dedicacién al matrimonio fue uno de los objetivos
centrales de la mujer indigena, no asi para los hombres, pues éste podia tener
varias mujeres, "pero debian darles sustento y atencién, por lo que esta conducta
se redujo a la élite" (TUNON: 1987, 27)16

Lépez Austin sostiene que el resultado de este pensamiento patriarcal'?, fue
producto de la ideologia dominante, que se interesé en inculcar a los dominados
un significado cultural que garantizara Ié reproduccion de las relaciones

productivas y con ello, reducir o desconocer el pensamiento indigena. A ciencia

15 Apud. Migue!l Le6n Portilla; Toltecdyotl, aspectos de la cultura nahualt. Fondo de Cultura Bcongmica.
México1980.

1% Sahagin emplea el lenguaje y los titulos de nobleza espaicles aplicados a las jerarquias indigenas. Dentro
del grupo de cronistas espafioles del siglo XVI, en el registro de informes sobre la vida prehispdnica. Sahagin
es quien més se acerca a la vida cotidiana de los indigenas, particularmente de las mujeres, a partir de su
vivencia y experiencia propia que no escapa a motivaciones, interpretaciones y jucios de su formacién
ideolégica y visién del mundo.

17 Bn ¢l sentido de que para los misioneros la mujer siempre dependi6 del hombre, ya sea del padre, hermano
o marido para cumplir satisfactoriamente su rol social en este mundo y con ello alcanzar el paraiso segdn lo
prometido en las santas escrituras de la Iglesia Catélica,

43



cierta, las investigaciones hasta ahora eiaboradas sobre la condicidn de la mujer,
cortinian divididas entre aguelias que sostienen que la mujer posefa una
condicién social privilegiada y otras, que sustentan que la mujer mexica estaba

socialmente subordinada.

2. 4. La iglesia catdlica y la monarquia espafiolas, reguladoras del modelo
ideal de madre, bajo el lema de las hojas volanies y gacetillas: “jPara la
mujer, la maternidad como su vocacion natural!”

La Nueva Espafia estrend junto con su hombre, una compleja organizacién social,
Los afectos familiares y los valores morales, por ejemplo, figuraron como una de
las tareas centrales, en las que frailes evangelizadores y nuevas autoridades
civiles, se empenaron durante afios en imponer su propia concepcién de familia,
que a sus ojos constituia un modelo dnico y perfecto, como el ideal de la famifia
cristiana (GONZALBQO: 1991,696).

Pilar Gonzalbo sostiene ademas que la Corona y la Iglesia catdlica
espafolas lograron conjuntar intereses encontrados entre ambas culturas y
elaboraron un modelo Unico, con la ayuda de fundamentos tedricos, religiosos y
normas juridicas, que regularon la conducta social por medio de la familia. Modelo
de *familia nuclear” (matrimonio, legitimidad de los hijos y distribucion de las
herencias) que perdura hasta el siglo XX,

*El matrimonio tenia que ser sacramental, monogamico, indisoluble y
contraido mediante libre consentimiento. Los hijos ilegitimos deberian constituir
una rara excepcién (...) las herencias quedaban rigurosamente reglamentadas y el
compromiso de obediencia y respeto al esposc vy a 10s progenitores, debia ser
compatible con el ideal de la familia nuclear como base de la vida doméstica. (...)
For lo que espafioles peninsulares, criollos, indios, negros esclavos y libres,
mestizos, mulatos y otros miembros de las castas, formaron sus propias
comunidades domésticas y establecieron relaciones de parentesco que de algin

modo contribuyeron a afianzar su adaptacion a la sociedad colonial (...) Proyecto
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que a pesar de muchos esfuerzos, serfa desbaratado por la propia realidad"
(GONZALBO: 1991, 702).

El papel de la mujer durante la Colonia se centré en el matrimonio y la
matemidad. Su ambito propio fue al interior del hogar, en donde la sumisién y la
entrega al cuidado de la familia figuraron como caracteristicas primordiales de su
género. Y aungue las espafiolas gozaban de algunos privilegios como la igualdad
legal frente al varén, no fue asi para las indigenas quienes todavia estaban
oprimidas por su raza y clase.

A la mujer peninsular, o sea a la espafola, no se le exigia mas
conocimientos gue producir una prole abundante, como parte de su "vocacion
natural’, en tanto que a las mujeres de otros estratos sociales mas bajos, ademas
del cuidado de la familia, se les empezd a incorporar a los talleres familiares, como
hilanderas, tejedoras, zapateras, etcétera.

Para ejercer su sexualidad la mayor parte de las mujeres tenian como Gnica
opcidn el matrimonic, pese a que un gran nimero de mujeres sobre todo criollas,
mestizas e indias vivieron relaciones extra matitales, concubinatos y raptos. Los
matrimonios se realizaban a temprana edad. Sin embargo, en caso de divorcio
(muy frecuentes en la época) por adulterio, malos tratos, enfermedades venéreas
e infertilidad, la mujer duedaba depositada en las llamadas casas de
Recogimiento.

Ante tales circunstancias, Josefina Muriel plantea que la vida conventual fue
la alternativa para otras mujeres que no aceptaron las reglas del matrimonio o que
fueron abandonadas.

"La vida en el convento implicaba la compafiia y ayuda de otras mujeres, la
conversacian, el rezo, la elaboracion de alimentos asf como la educacion para las
ninas, permitieron a espanolas, mestizas, criollas, e indias caciques, acceder a la
alta cultura. En tanto que, las negras rara vez accedian como criadas dejandc de
ser esclavas en los campos de cultive (...} En esas casas hubo quienes escribieron
poesia, biografia, teatro, teologia, pero también recetas de cocina; hubo quienes
se cultivaron en el mundo de la musica y la pintura" (MURIEL: 1974, 14). Al
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respecto recordemos a Juana de Asbaje, mejor conocida como Sor Juana Inés de
la Cruz.

En la mitad del siglo XVIIl surgieron muchos cambios, en la sociedad
mexicana, mismos que abrieron la puerta a la naciente Reptblica. Uno de los
cambios fue el de tipo cultural. La viajera Edith Couturier® registré que la mujer
tuvo mayor participacién ptblica "mas de lo que se ha creido a la sombra de la
familia" (LAVRIN: 1985).

En los albores de la Independencia la piedra de toque fue la educacion, y
asi se fomenté 1a idea de que ambos sexos debian recibir beneficios. Se rechazé
la idea de infericridad femenina, pero se mantuvo la consideracién de una mayor
aptitud masculina para la vida civil. La educacion de tas mujeres por tanto, se
concibié en  su mejor cumplimiento del rol sexual asignado, en el interior del
hogar, espacio donde los independentistas consideraron, era mejor el apoyo al
desarrollo del sistema.

*La maternidad la hace ser la primera y principal actriz en la propagacion
del linaje humano (...) quédese para las mujeres ser el goze, el descanso, el
mayor placer honesto de los hombres (...) quédese para ellas, finalmente, el ser la
delicia de los hombres, el encanto de los sabios, el gozo de los guerreros, el trono
de los reyes, el asilo de los justos, el altar primero de los santos, pues todo esto
serd la madre a cuyos pechos y en cuyos brazos se criaran los sabios, los reyes,
los justos vy los santos" (Gonzalbo: 1985, 135). Este concepto se puede leer a
finales de ta Independencia (1821} en la obra de José Joaquin Fernandez de
Lizardi, La Quijotita y su prima.

El siglo XIX se caracterizé por una constante actividad politica y militar.
Julia Tuién, afirma que las Leyes de Reforma marcaron el momento de la
definicién liberal, otorgando al pafs un marco legal para el desarrollo del

capitalismo v la creacién de una clase burguesa. Tufion agrega que despues de

18 Apud. Asuncién Lavrin; Las mujeres latinoamericanas, Perspectivas histéricas, 1985. Pp. 30-31
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una guerra civil, una intervencién extranjera y un imperio, se instaura formalmente
la Republica.

No obstante las modificaciones politicas vy, sobre todo, las nuevas
concepciones liberales, el modelo ideal de la mujer-madre no sufrid cambios
sustanciales, pues el lugar comun de la mujer decimondnica fue el hogar:

"La mujer se dedico a guardar el mundo de la reproduccion, siguid siendo la
madre ejemplar de los soldados que murieron en las hatallas, de los obreros que
empezaron a trabajar en las fabricas, de los campesinos que continuaron
laborando la tierra y de los lideres y caudillos de una guerra constante” (TUNON:
1987, 86).

Aligual que los independentistas, los idedlogos de la Reforma propiciaron el
fomento de la instruccién para ambos sexos, como un principio del liberalismo.
Para Ignacio Ramirez, por ejemplo, la educacién era el camino para integrar a las
mujeres a la nacidn, al pais civil y laico, frente a la poderosa influencia que habia
recibido de la Iglesia Catélica. Sin embargo, el acceso de la mujer a la educacién
no modificé los ideales, pues la educacién se centré en una mayor preparacion y
nueva actitud maternal, dirigiendo la influencia de sus afectos sobre la infancia, en
términos de lo que el pais requeria, ‘utilizando su naturaleza sensible, célida para
reconfortar al cansado luchador” (TUNC)N: 1987, 112)

2.5 Consolidacion de la Republica Mexicana: fortalecimiento del lugar comtin
de la mujer en el hogar bajo el lema de El Correo de las sefioras: "j Educad a

la mujer para que sea buena madre(”

Durante el Porfiriato, el Estado se erigié como aparato ideologico; fue el
principal transmisor de los valores y los simbolos para homogeneizar a la
sociedad, a pesar de la variedad de costumbres y condiciones sociopoliticas. Se
encargd de promover un modelo de lo femenino y la familia con marcadas
caracteristicas patriarcales: en los hogares el padre tenia la maxima autoridad y

los demas miembros le debian sumisién, respeto y obediencia.
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A su vez la familia fue la transmisora ideoldgica de la cultura patriarcal, ya
que mantuve la division de funciones por sexo mediante la socializacion. El
sexismo cobrd mas fuerza no sélo dentro de la familia sino también en la escuela,
las leyes, la raligién vy los incipientes medios de comunicacion, instituciones que
jugaron un destacado papel en el proceso de la construccién de la identidad
femenina y masculina.

No obstante, la prensa ya habia hecho lo suyo durante la Colonia, por
medio de la difusién de carteles u hojas volantes y gacetitlas, que promovieron la
matermidad como vocacion natural, la virginidad y la castidad; como valores
superlatives y el matrimonio como maximo fin de la realizacion femenina.

A pesar de la posicion ambivalente frente al Estado liberal, la Iglesia siguid
rigiendo baio el modelo de la "sagrada familia®, sélo que ahora quedaba regulada
por el Estado mediante el matrimonio civil. Ademas de otros factores, lo anterior
conllevd a que el binomio Iglesia-Familia, que habia predominado hasta la
Colonia, quedara sustituido por el de Escuela-Familia, 1o que significé la gran
influencia ideoldgica del Estado para reforzar un nuevo orden social.

La familia y la escuela fueron asi los principales transmisores de los valores
y los simbolos seleccionados por el Estado para homogeneizar a la sociedad, En
el planc familiar se reconocié a la madre como la primera educadora de los hijos;
por ende, se pensé que mediante la educacion de ella, los hijos podrian conducir
el futuro de la sociedad, Para ser madre modelo no era suficiente el ser buena
madre, esposa y ama de casa; sino también "instruirla convenientemente para que
pueda cumplir con su sagrada mision" (Ef Correc de las Sefioras: 1884).

Durante el porfiriato, en la ciudad de México circularon un considerable
ntmero de publicaciones que enaltecieron el ideal de la mujer- madre, a quien se
le atribuia cualidades y aptitudes como la modestia, la discrecion, la prudencia, la
amabilidad, la delicadeza, 1a ternura, la ingenuidad, el encanto, la dulzura, y ante
todo, el arreglo y la belleza. En cambio eran cuestionadas la vanidad, la
coqueteria, el engafo y el egoismo, entre otros. Mientras que la imagen

predominante en los personajes masculinos en revistas y novelas fue la de
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hombres valientes, fuertes, racionales, severos, criticos, seguros, inteligentes y
rudos.

Sin embargo hubo quienes fundaron revistas y otro tipo de publicaciones en
defensa de los derechos de la mujer.

Pese a la rigidez de las normas sociales potfirianas, otros registros como
los compendios notariales de! Archive General de la Nacion, dan cuenta de la
existencia de mujeres que se apartaron del modelo ideal femenino. A mediados
del siglo XIX aumenté el nimero de maestras, abogadas, médicas y dentistas. Las
mujeres de la clase media ilustrada comenzaron a participar mas en el &mbito
plblico. Un antecedente de esto, segun Tufidn, fue la participacién de las mujeres
en la guerra de la Revolucién, quienes fungieron, ademds de soldaderas, como
telegrafistas, maestras, enfermeras, periodistas, espias, transportistas de armas,
nire otras labores, que implicaron tomar decisiones propias.

Sin importar las fuertes criticas recibidas por parte de los sectores
conservadores, los cuales catalogaban a las mujeres que habian ingresado al
ambitc publico como ‘“feministas” o "masculinas", muchas de ellas fueron
conscientes de que sdlo mediante la educacién podian lograr una posicion en la
sociedad.

Hubo mujeres que trabajaron, escribieron, e incluse fundaron revistas y
petiddicos en defensa de sus derechos. Por ejemplo; Las Violetas del Andhuac
publicacion fundada por Laureana Writh, continuada por Mateana Murguia.

"; Qué necesita la mujer para lliegar a esta perfeccion? Fuerza de voluntad,
valor moral, amor a la instruccién y sobre todo, amor a si misma, y a su sexo, para
trabajar por el, para rescatarlo de los Ulimos restos de la esclavitud que por
inercia conserva" (HERNANDEZ: 1994, 125).

Esta cita aparecid en "La mujer perfecta”, articulo publicado en 1893, en el
semanario Ef Correo de fas Sefioras, escrito por Laureana Writh a modo de critica
al "deber ser de la mujer’ impuesto por la sociedad porfiriana y robustecida por el
semanatio, fundado por el conservador José Adrian M. Rico.

El Correc de las Sefioras circuld alrededor de 10 afios y se caracterizé por

publicar varias columnas, entre las cuales destacaban: "La buena ama de casa”,
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"Higiene de nuestra familia", "Arte culinario®, "Medicina doméstica”, "Lavados y
planchados® y "Secretos del tocador” { HERNANDEZ: 1997, 18).

La ideologia patriarcal no fue reforzada sdlo por la prensa liberal sino
también por la catdlica como La Voz de México, La Caridad, ademds de contar
con los apoyos de la Escuela y la Familia, reforzadas con la lectura de
publicaciones come novelas romanticas, textos seleccionados por la Iglesia
catélica, periddicos y revistas destinados al "sexo débil*, en donde predominaron
contenidos sobre el comportamiento de las damas: "(...) actitudes para que la
mujer se convirtiera en la madre ahnegada, reina del hogar, angel de la familia,
educadora de la humanidad" (CANTU:1940).

Raquel Barcelé demuestra que el liberalismo encontrd en Juan Jacobo
Rousseau la idea roméntica de la familia y de la mujer: "Habran de ser educadas
para soportar el yugo desde el principio, para que no lo sientan; para dominar sus
propios caprichos y someterse a la voluntad de los demas”. De esta forma, se
argumentd en favor de la subordinacion de la mujer a su padre, maride o
hermanos, negandoles la libertad que tanio preconizaba el Contrato Social de
Rousseau. .

Una prueba mas de la influencia de las ideas de Rousseau, acerca del
pensamiento liberal, estd en la epistola de Melchor Ocampo, que se lee a los
esposales durante la celebracién del matrimonio civil, la cual considera a la mujer
débil, tierna, necesitada de proteccion, dulce y moralmente supetrior por su pape!
de madre,

En cuanto a la condicién juridica de fa mujer del siglo XiX, Silvia Arrow??
asevera que hubo innovaciones importantes como: la concesién de la tutela v la
patria potestad a las madres viudas, el consentimiento mutuo como base de la
separacién matrimonial, la opcidn de casarse bajo separacion de bienes, la
disminucién de la mayoria de edad de 25 a 21 afios en las mujeres y la abolicidn

de la dote de las hijas.

19 Cilada en “Hegemonfia y conflicto en la ideclogfa porfiriana” de Raquel Barceld en Familias y Mujeres en
México, 1997.
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En 1905, Justo Sierra como secretario de Instruccién Publica —hoy
Secretaria de Educacion Piblica— tratdé de elevar el nivel de la educacién de las
mujeres con el objetivo de que pudiesen cumplir su misién en la vida: la
maternidad. La base de tal educacién, segln-Barceld, consistié en profundizar fos
conocimientos basicos como la higiene, moralidad, medicina, economia
doméstica, labores, anes, pedagogia, complementada con cursos de geografia,
historia, ciencias naturales, lengua espafiola y literatura, adquiridas en la escuela
primaria y secundatia.

“Ser maestra era la profesion ideal para una mujer, porque no se alejaba
de sus caracteristicas naturales de madre" 2.

La Revolucién abre el siglo XX y con ella el recuerdo del cardcter heroico
de las adelitas, envueltas en rebozos, sombreros y cananas; de ver a la mujer de
acuerdo con el espejo varonil, pero sin dejar de sjercer su rol tradicional: ser
madre. Las soldaderas, ademds de haber combatido con las armas, también
consiguieron y prepararon los alimentos, cuidaron a los enfermos, a los nifios, aun
a los huérfanos de guerra y por supuesto, siguieron pariendo mds hijos para la
causa.

Por otra parte, la guerra obiligo a las mujeres a trabajar en forma colectiva,
en la esfera publica, y con ello se rompié ademas el modelo ideal de aislamiento
familiar. Con su abjerta participacién como villista, zapatista, carrancista,
obregonista entre otras corrientes politicas, la mujer tuvo la opcidn de ser més que
la novia pura y santa, mas que la madre fiel, abnegada y sumisa: la companera,
consorte y pareja.

Podriamos decir entonces, y en palabras de Turner, que la Revolucion
Mexicana representd para el colectivo femenino la coyuntura necesaria para lograr
cambios sustanciales en su condicién social (TURNER: 1967).

Luego de {a Revolucién, ia situacidn politica por la que atravesaba el pais
permitié la entrada de diversas y diferentes formas de pensamiento como el
feminismo, proveniente de Europa y Estados Unidos, principalimente, y expuesto

por organizaciones de mujeres que propugnaren por el sufragio femenino.

20 Thid. 89.
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Influido por el socialismo, el general Salvador Alvarado, gobernador del
estado de Yucatén, habia expresado que: " Mientras no elevemos a la mujer nos
sera imposible hacer patria. (...} Vivimos ya, venturosamente, en una época de
emancipacion de la mujer {...) Dentro del plano actual de la vida de la mujer es un
elemento social con altas responsabilidades y con inalienables derechos scobre
todo en su papel de educadora de los hijos, pero es necesario preparar a las
mujeres para esas sublimes actividades con contenidos que incluyan
conocimientos de su sexualidad”. Para ello convocé af Primer Congreso Ferninista
en 1916, que tuvo ademds del propésito de conocer el funcionamiente del cuerpo,
promover el mayor nivel educativo, la educacién laica, y por supuesto, el derecho
al sufragio femenino.

En otras palabras, se dio la oportunidad para que las propias mujeres
discutieran su situacion social y politica?t , dicho foro sirvic ademas para la
creacién de ligas femeninas en México y con ello, el surgimiento de los llamados
Lunes Rojos, en donde grupos integrados por hombres y mujeres, analizaren
temas de actualidad politica y discutieron problemas relacionados con la
educacién sexual.

Por otra pante, una accidén concreta en el citado congreso fue repartir y
discutir como resolutivo al Segundo Congreso Feminista en 1922, un f{olleto
titulado Regulacion de la Maternidad o bridjula del hogar, con el objetivo de limitar
el namero de hijos y donde ademas, se aconsejaba la manera de evitar la
procreacion. El folleto repartido en 1900, entre las trabajadoras neoyorquinas, fue
editado por Margarita Sanger, considerada la pionera del control natal.

En México a parir de 1922, se desarrollaron movimientos de mujeres. En
Veracruz las prostitutas se organizaron pro de sus derechos inquilinarios; en
Acapulco, Guerrero, campesinas y mujeres de los sectores populares se

21 Coyuntura favorable para la mujer mexicana pues en Estados Unidos y Europa, por las mismas fechas, la
prensa nacionai da cuenta de los movimientos sufragistas de mujeres que se manifestaron por su derecho al
voto: en México este fue negado en 1914 por el Congreso Constituyente, representado por Venustiano
Carranza bajo el siguiente argumento: “Las actividades de Ja mujer mexicana han estado restringidas
tradicionalmente al hogar y la familia, no han desarrollado una conciencia politica y no ve ademés la
necesidad de participar en los asuntos polfticos . Cabe destacar que el voto fue otorgado hasta 1953 durante
el gobierno de Adolfo Ruiz Cortines. Citado en Marfa Antonieta Rasc6n; “La mujer y la lucha social en la
historia de México™ en Cuadernos Agrarios, México, ndm.9, 1979. p. 107
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opusieron al proyecto turistico del puerto; y surgieron las luchas por reformar el
Cédigo Agrario, por ampliar el Cédigo Civil y por obtener los derechos politicos de
las mujeres que dirigieron las Ligas de Orientacion Femenina del Partido Sccialista

del Sureste??,

2.6 En el Mexico moderno: radio y television apoyan la propuesta
publicitaria del periédico Excélsior; 10 de mayo, Dia de las Madres

En contrapartida a las propuestas de los liberales y de las ligas feministas
del sureste ~—que iban desde promover la educacion laica, oponerse al fanatismo
religioso, luchar por el control de la natalidad, hasta la oportunidad de gue las
mujeres conocieran y discutieran su situacién politica y social—, los
conservadores utilizaron a la prensa para convertirla en la guardiana de la moral,
lanzande una campafa en contra de lo que catalogaron como planteamientos
"inmorales".

El 13 de abril de 1922, Rafael Alducin, director fundador y propietario del
periodico Excélsior, propuso que el 10 de mayo de todos los afios, los hijos
enaltecieran en vida o0 en memoria a quien les habfa dado el ser: su madre. Fecha
elegida en los Estados Unidos "para tan noble objeto”.

“Decimos lo anterior a propésito de una costumbre que deberiamos imitar
empefiosamente y ésta es dedicar un dia a enaltecer a la madre, a hacer un
monumento de amor y de ternura a la gue nos dio el ser, a manifestar en una
palabra que todos los sacrificios, que todas las infinitas ansiedades de que es
capaz el corazdén de la mujer cuando se trata de sus hijos, sean volorados por
éstos... {..) Hoy, que en el extremo meridional del pais se ha venido
emprendiendo una campafia suicida y ¢riminal en contra de la maternidad, cuando
en Yucatan elementos oficiales no han vacilade en lanzarse a una propaganda
grotesca, denigrando la mas alta funcidn de la mujer que no sélo consiste en dar a
luz sino educar a los hijos que forma su carne, es preciso que la sociedad entera

manifieste, con una férmula banal si se quiere, pero profundamente significativa,

22 Véase Francisco Paoli, et al. Ef socialismo olvidado de Yucatdn, México, 1977.
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que no hemos llegado de ninguna manera a esa aberracion que predican los
racionalistas exaltados, sino que, lejos de ello, sabemos honrar a la mujer que nos
dio vida*. (EXCELSIOR: 1922, ABRIL 13)

La campafia publicitaria de Excélsior tuvo revuelo en toda la Republica
Mexicana ademads de contar con el apoyo del gobierno federal y de la Iglesia
catdlica.

El entonces secretario de Educacién Publica, José Vasconcelos, acogié la
propuesta de Excélsiory ordend que fuese a través de los nifios, que se iniciara la
campahfa. Se organizaron festivales artisticos, ¢oncursos de oratoria, de poesia
entre otras actividades, para que los infantes rindieran homenaje a sus
progenitoras. En tanto que la Iglesia catdlica tomé la imagen de la Virgen de
Guadalupe??, como el estereotipo de la madre abnegada. Mientras que los
nacientes medios masivos de comunicacion electrénicos, como la radio v el cine,
hicieron también fo propio mediante sendas campafas publicitarias, patrocinadas
por las camaras de comercio de Estados Unidos por medios del "regalo obligado”.

Este consistia en una cena en un restaurante de lujo que la distrajera un
rato de la rutina diaria de preparar los alimentos: el reloj de pulsera que diera
cuenta a cada minuto de sus infinitos y desinteresados sacrificios: el fonégrafo que
{a acompafara en sus solitarias labores domésticas: la hermosa vajilla para
compartir con la familia dicha y felicidad un solo dia, de los 365 del afio; el libro
selecto que le aconsejara a ser prudente y no caer en las tentaciones de la vida
mundana.

Fue asi que el 10 de mayo de 1922 comenzé la celebracién anual de! dia
de la madre. En la primera plana de Excélsior se lee: "Nuestra iniciativa encontré
eco en toda la Repuiblica. Como es noble, como es bella, come es moral, lo mismo
el sefior Secretario de Educacion Publica que el llustrisimo Sefior Arzobispo de

Meéxico, le dieron su asentimiento; y de todos los hogares, de todas las escuelas,

23 Cabe senalar que la imagen de la Virgen de Guadalupe simboliza el sincretismo entre [a Virgen Marfa,
venerada en Espafia desde la Edad Media y la deidad Tonantzin “Nuestra madre”, diosa madre de la fertilidad.
L.a imagen dc la Virgen de Guadalupe fue utilizada por los espaftoles como simboio de dominio para someter
a los indigenas bajo la leyenda de que a un pobre indio se le apareci6 milagrosamente en el cerro del Tepeyac,
antigiio santuario de la Tonanizin, Se trata de una virgen morena a la que se le asigna el papel de madre de los
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de todas las fabricas, de todos los talleres, de todos los rincones, ricos y pobres en
que haya un hijo, han partido veces de aprobacién para nuestro proyecto”
(EXCELSIOR: 1922, MAYQ 10).

La campafa de celebracion del dia de las Madres de Excélsior marco la
conciencia colectiva de millones de mexicanos; prueba de ello es que se sigue
festejando hasta nuestros dias.

No cabe duda que la industria cuitural, la radio y el cine en primer lugar, la
television, las fotonovelas y las revistas femeninas posteriormente, fortalecieron la
imagen de la madre, patrocinada por Excélsior, la imagen de la madre buena,
abnegada, sacrificada; en donde su noble y alto ejercicio de las funciones de la
maternidad —come cuidar de los demas, lavar, planchar, hacer y servir la comida
y por si fuera poco, educar a los nifios— se viven con gozo, puesto que son
atributos que supuestamente fuercn heredados a las mujeres por otra madre, la
haturaleza. |

A partir def afio de 1922, Excélsior instituye diversas formas de celebrar tan
singular dia para culminar en 1949, con la construccion del Monumento a la
Madre, ubicado hasta ahora, en ias calles de Sullivan, esquina con Insurgentes.

Otras fechas dignas de mencién son por ejemplo la de 1938, cuando el
gobierno federal encabezado por Lazaro Cardenas, rindié un homenaje a la
madre proletaria. La de 1947, en la que el Papa Pio Xll envié a las madres
mexicanas su bendicién y las llamé privilegiadas, pues ellas, dijo, eran
afertunadas por tener a sus hijos, no asi las madres norteamericanas que
perdieron a los suyos durante Ja Segunda Guerra Mundial. © la celebracion de
1953, cuando en San Andrés Chalchicomula, Estade de Meéxico, las propias
madres de se organizaron para despedir en forma tumultuosa en la plaza de toros,
en medio de boleros y lagrimas a Rafael Alducin a su muerte.

Tras la desaparicién de Alducin fue Manuel Becerra Acosta quien pretendié
continuar con la celebracion. Aprovechando la Guerra Fria en contra de la Unién

Soviética, en 1959, Carloes Denegri, en el mejor estilo anticomunista dijo entre

desatnparados. Asimismo la Guadalupana gue utilizada por Miguel Hidalgo, como estandarte libertario
durante 1a guerra de Independencia, como el significado de la patria propia.
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otras cosas: "Benditos sean esos paises que, como México, permiten el elemental
derecho de besar y amar a una madre el 10 de mayc ademas de poder
demostrarlo con el obsequio de un pequefio detalle’(EXCELSIOR. 1859, MAYQO
10).

En 1967 Excélsior premié al hijo de la madre ejemplar que educé y formé a
un vardn inteligente y con cardcter, a un profesional de renombre nacional, mas no
asi a las madres que tuvieron hijas prominentes.

En 1968, luego de la muerte de Becerra Acosta, el periédico de circulacién
nacional, premié a las madres que de 1910 a 1968, dieron mas hijos para la
defensa de la patria, ya fuera como revolucionarios 0 como miembros del ejército
mexicano.

En 1971 Exceélsior deja de instituir modalidades de la celebracion, luege de
que el periédico diera voz, después de 49 anos, a ias propias madres a quienes se
les pidié que en 25 lineas escribieran las mejores ideas para educar a sus hijos,
La respuesta no se hizo esperar, pero no en el mismo diario sino en el periédice E/
Dfa, donde un grupo de feministas agrupadas en Mujeres en Accién Solidaria, se
manifestaron contra el "mito de la madre®. En la nota se lse:

..." El movimiento de mujeres, Mujeres en Accidn Solidaria [sic], efectud
ayer al medicdia en el parque Sullivan y en donde precisamente se levanta un
monumente a la madre, una manifestacion de protesta con el objeto de hacer
notar que el mito de la madre, consiste en exaltar fa funcion biolégica de la mujer,
para encubrir el hecho de que como ser pensante y autdénomo no se le deje
desarrollar y nada mas se le permita ser el reflejo de la veluntad del hombre" (EL
DiA: 1971, MAYO 10).

Y es a partir de este movimiento en los afos setenta, que nace la llamada
“segunda cla del feminismo", cuya cdnsigna fue luchar por el derecho a la
maternpidad libre y voluntaria, asi como el reconocimiento de tas mujeres muertas
por abortos clandestinos. Podemos observar entonces, que desde 1922 a la fecha
tenemos madre por un dia. Pretexto ideal para que las féminas sublimemos
nuestro deseo materno y para que los medios de comunicacion masiva sitvan de

protesis para alcanzar la tan anhelada felicidad.
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Para concluir con este capitulo, cabe recordar que las investigaciones hasta
ahora realizadas sobre los estereotipos de la mujer en los medios de
comunicacién, particularmente los impresos (revistas femeninas) y televisidn
(telencvelas), demuestran que las imédgenes de la mujer que mas se han
sostenido en la publicidad son las de ama de casa y madre de familia. Esta Gitima
se caractetiza actualmente, seglin Garcfa Calderén (FEM: 1998, julio), por tener
una constante: presentar a la mujer siempre a cargo de la economia doméstica,
asi como Unica responsable de la crianza y cuidado de los hijos, apoyada por
nuevos productos que la ayudan a cumplir mejor su funcién de madre de familia y,
en ocasiones, ser ella misma el sostén, la representante y responsable de la
familia.

Como comentario final hay que sehalar que enire 1970 y 1990, |a
composicion de los hogares mexicanos se ha transformado debido -y segtin
estudios practicados (UNIFEM: 1995} a las consecuencias negativas que ha
traido aparejada la crisis econdmica y los programas de reajuste financieros. A
estos cambios se les suman otros particulares como: disminucién del tamafio de
las viviendas como de presencia de hijas (os) , sobre todo de menores de edad en
las familias, producto del descenso de la fecundidad; la presencia cada vez mayor
de personas ancianas en el hogar; aumento de personas solas; incremento de los
hogares dirigidos por mujeres; creciente proporcién de hogares de tipo
monoparental.

Al mismo tiempo que se han incrementado los matrimonios civiles, que se
traducen en un menor peso de hogares nucleares; una mayor proporcion de

divorcios y una presencia cada vez mas marcada de parejas y/o mujeres sin hijos.
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CAPITULO 3. ANALISIS E IMPACTO DE LOS ESTEREOTIPOS DE LA
MATERNIDAD EMPLEADOS POR LOS ANUNCIOS COMERCIALES DE
TELEVISA, CANAL 2 EN EL HORARIO TRIPLE A

3.1 La comunicacion publicitaria: Television y Publicidad

En las sociedades contemporaneas de Occidente, regidas por el modelo
capitalista, la televisién comercial protagoniza un papel fundamental hoy en dia ‘
como institucién dentro de la estructura social, ya que resulta innegable su
influencia en las conductas, comportamientos, transmisién de valores y actitudes
cotidianas y desde luego, en su impacto en el quehacer politico, econdmico,
cultural e ideoldgico. Sin embarge, en este capitulo no se profundizard sobre e!
debate entre las diversas definiciones y conceptos asignados por los
communication research de la aciividad televisiva y la publicidad. Pero si, de
proporcionar un contexto general que ubique y delimite el objeto de estudio, el
impacto de los anuncios comerciales que refuerzan el rol de la matermidad.

Para Mauro Wolf la television ademas de constituir un importante sector
industrial y de servicios, constituye un universo simbalico, objeto de consumo
masivo, una inversion técnolégica en continua expansion, una expetiencia
individual cotidiana, un sistema de mediacién y degradacién social o simplemente,
una manera de pasar el tiempo (WOLF: 1991, 11).

Mientras que para Giovanni Sartori la televisién ha transformado al homo
sapiens —producto de la cultura escrita— en homo videns, porque la palabra
seglin el autor, ha sido destronada por la imagen y el sonido. E! mismo arguye que
actualmehte la televisién ha logrado transformar a la cultura dejando atras la
imagen gque una vez se proyectd en el cinescopio, una imagen que fue tomada
como algo fantasioso y que hoy es transmitida por una pequefa caja de donde
emanan imagenes que forman parte de la realidad cotidiana: “sin ellas no nos
conpcemos, No podemos comuniéarrié;s, simplemente no podemos existir como
sociedad® (SARTORI: 1998,26)
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Tal vez el juicio de Sartori sea aventurado en el sentide de que no
“podemos existir como sociedad sin la television, sin embargo debemos considerar
que el debate iniciado en los afios sesenta en ltalia entre los tedricos y los
técnicos —entendiendo este término como los propietarios de las televisoras—
para definir, conceptuar y diferenciar a la television de otros medios de
comunicacion es reciente, comparado con el vertiginoso avance tecnolégico
alcanzado hasta ahora por el mismo medio y  su respectivo impacto sociocultural;
situacion que ha conducido a los diferentes estudiosos de los mass media a
analizar a la televisiéon desde dos perspectivas: como fenémeno social' y/o como
un medio esencialmente publicitario desde una perspectiva funcionalista.

Empero la escuela de los estudios culturales de los medios, y en particular
de la televisién, se ha encontrado con otras variables de analisis y paradigmas de
tipo cultural e ideoidgico, desde el enfoque del materialismo dialéctico, cuyo
argumento se centra en gue la televisién es un fendmeno publicitario de donde
parte la hipétesis de José Saborit:

"La promocion de preductos o ideas es altamente frecuente; todos los
programas propagan valores, pautas y modeios de comportamiento, que con
mayor 0 mencr evidencia enuncian el entramado de leyes que velan por la
produccion, reproduccion y mantenimiento del sistema econdmico, cultural y social
en cuyo seno se han generado” (SABORIT; 1994, 21).

Por lo que, a patir de esta dimensidn conceptual resulta innegable, la
influencia y el marco de referencia que implica para la scciedad la television en las
sociedades contemporéneas.

La teoria de la aguja hipodérmica, mejor conocida como la teoria de la
causa- efecto de los medios sobre una masa atomizada quedo atras, pues ahora
se privilegia la relacion entre ef emisor, el mensaje y el destinatario, donde el

'Perspectiva planteada fundamentalmente por la corriente de estudios marxistas que segiin Saborit, acusaron a
la tetevisidn de, entre otros males, crear ilusiones falsas, ser una tecnologia neutra, vehiculo de propaganda,
supresora de la imaginaci6n, hacer que la técnica reemplace al contenido, alienar e hipnotizar al espectador
asi como de convertirlo en masa, incapaz de contestar al mensaje, etcétera. Citado en: Umberto Eco;

Apocalipticgs e Integrados, Barcelona, 1984,
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triunfo ¢ el fracaso de esos mensajes por sus fines persuasivos,” depende de la
organizacidon optima de los mismos, ya que la television de nuestros dias toma una
porcion de la realidad, a la que impone, por si fuera poco, un tratamiento
espectacular, consecuencia indudable, como sostiene Joan Ferrés, de la
dictadura de las audiencias, productc a su vez, de la trivializacién vy
descontextualizacion que ha hecho de la realidad dicho emisor a través de sus
mensajes. De ahi el lema que sostienen muchos propietarios de medios de
comunicacién masivos: “al consumidor lo que pida”.

Por lo cual para Abraham Moles, casi todos los fragmentos televisivos
emitidos a modo de mensajes son publicidad, en la medida que suponen una
previa aplicacion de técnicas de la sociologia y la psicologla con miras a un
objetivo utilitario; con ello contribuyen a la aceleracién del circuito econdmico, de
produccién y consumo: "Pues los anuncios comerciales estan destinados a {a
venta de productos gque por lo general son portadores de una ideclogia" (MOLES:
1975).

En tanto que para Gonzalez Requena,’ la publicidad ‘“vertebra vy
contextualiza" la totalidad de los fragmentos televisivos, va que la televisidn juega
un papel fundamental en la configuracién de habitos perceptivos y valores sociales
por elflo dice el autor, la television se convierte en e! lugar idéneo para la
publicidad. La televisién se transforma entonces, en la forma publicitaria mas
encubienta pues su propdsito es venderse a si misma, al mismo tiempo que
aumenta su poder y demanda con la venta de espacios para obtener y perpetuar
su crecimiento y expansion. En otras palabras, los programas sirven para que los
espectadores vean anuncios; los anuncios enriquecen al medio, para luego vender

productos que a su vez propagan valores, pautas y modelos de comportamiento.

2161 dia 21 de julio de 1969 millones de telespectadores del mundo entero segufan atGaitos, via satélite, los
primeros pasos por la luna del astronauta norteamericano Neil Armstrong. En aquel enionces se rompfan
muchas fronteras. El mundo se convertia en lo que McLuhan denominé una aldea global una aldea
electrénica... Se daban la mano la fantasfa y la realidad, lo informativo y lo imaginativo®. En Televisién y
Educacion de Joan Ferres, Barcelona Paidss, 1994.

’Gonzdlez Requena; coloquio "La televisidn y el future” revista Contracampo, ndim. 39, afio VI, Valencia,
Instituto de Cine y Radio- Televisi6n, 1985, pag. 85.
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Ludovico Silva {SILVA:1979) sostiene que en la television se centra 1a mas
genuina expresién ideolbgica por ser un eficiente transmisor de la ideologia que
sustenta y justifica &l orden establecido, ademds de ser un condicionador colectivo
de maxima efectividad en la creacion de valores, representacicnes e imagenes.
Un medic de comunicacidon masiva dice Silva, destinado a salvaguardar y justificar
las relaciones de poder que tienen lugar en la estructura social. El mismo autor
sustenta que en los paises subdesarroliados, la television ademas de ser la
expresion ideolégica del capitalismo, es el campo de penetracidn del capital
extranjero asi como de consorcios publicitarios quienes ocupan un lugar

privilegiado dentro de la produccién nacional de los paises dependientes.
3.1.2 Televisa: el cuario poder

En México la television como actividad econdmica se ubica dentro del
sector servicios, es decir, que sus productos no pueden intercambiarse por
separado de su produccién y que al ser generados y consumidos al mismo tiempo,
el productor introduce cambios en la condicidn mental de las personas
proporciondndoles ensefianza, recreacién o asesoramiento (GUTIERREZ LARA:
1998, 498).

Dentro de la clasificacién de la actividad econdmica de los servicios
comunales y sociales de las 73 ramas, la television mexicana ocupa el tercer sitio
correspondiente a los servicios de esparcimiento.

Segun el economista Anibal Gutiérrez Lara, la industria de la televisién
posee una serie de caracteristicas que le garantizan de alguna manera el
incremento dentro del mercado mediante el crecimiento  demografico,
incorporacién de nuevas tecnologias y de nuevas comunidades a las areas de
cobertura de las televisoras, ademas de alianzas estratégicas que le permiten
tener un cierto ritmo de crecimiento, pese a las altas y bajas registradas por las

crisis econdmicas.

*Citado en Apuntes para una historia de la Televisién Mexicana, Revista Mexicana de Comunicacién.
México, 1998.
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Gutiérrez Lara mediante un andlisis comparative considera que de fa
totalidad de la produccién de la industria de la radio y la televisién, esta dltima
contribuye en promedio con tres cuartas partes del total del producto intermno bruto
y su alcance cubre al 85 por ciento de la poblacién nacional. Por lo que la
cobertura y alcance de este medio, asl como el subsecuents impacto que tiene en
las decisiones de consumo de la poblacion, hacen de la television el canal
publicitario de mayor importancia.

Hasta 1995 la inversidén publicitaria se ha mantenido concentrada en la
television con 90 por ciento del total del campo publicitario, sobre tedo en lo que
se conoce como la television abierta o de acceso comun.

Datos mas recientes publicados por la empresa Nieisen en 1996, revelan
que los 20 principales anunciantes® invirtieron en publicidad de la television
abierta, 33 mil 341 millones de pesos, mientras que en la televisién por suscripcidn
se invirtieron 479 millenes de pesos. En tanto que, el Instituto Brasilefio de Opinidn
Publica (IBOPE) en México, tomando en cuenta tanto la inversion del gobiernc®
como de mismas empresas privadas televisivas en sus canales, calculd para el
mismo afio 1996, una inversién total de 52 mil 643 millones de pesos en la
televisién nacional.

Datos proporcichados por Planeacion Estratégica de Augusto Elias, la
Direccion de Medios de Walter Thompson y la Agencia de Mercades, estiman que

el consorcio Televisa acapara el 92 por ciento del total de la inversién en

3Informacién publicada por la revistz Adcebra, los principales 20 anunciantes en televisi6n hasta 1958 son:
Grupo Carso (telefonfa, tiendas departamentales, bancos, aseguradoras entre otras), Colgate-Palmolive
(higiene y aseo), Pepsico (bebidas, galletas, golosinas y alimentes), Procter and Gamble ( higiene y aseo),
Coca-Cola (bebidas refrescantes), Grupo Industrial Bimbo (pan, botanas, galletas y alimentos),
Bacardi/Vergel (bebidas alcohélicas), Grupo Pulsar, Cerveceria Cuaohtémoc (cerveza), Nestlé/Loreal
alimentos y atreglo personal ), Grupe Modelo {cerveza), Domecq (vinos y licores), Kellog”s (cercales),
Kimberly-Clark (Productos de papel ¢ higiene), Unilever/Pond s/ Jacques (alimentos, higiene y aseo),
Avantel (telefonia) AT & T (telefonfa), Banamex, Bancomer (servicio} y 8.C: Johnson (medicamentos,
higiene y aseo). Cabe seifialar que estos gropos empresariales estdn ubicados en la produccién de bienes y
servicios de consumo final.

Hasta agosto de 1994 la empresa de investigacién Nielsen destaca dentro de su base de datos que el gasto
publicitario en México no s6lo se compone de la inversién privada sino también de entidades
gubernamentales a saber: ¢l Sistema Nacional de Salud ocupa el lugar nimero once entre 1os mis
anunciados por la televisién, por encima de marcas como Bacardi, Coca-Cola o Bancomer. La Secretaria de
Hacienda y Crédito Piiblico se ubica en el fugar nimero 20, ¢l Instituto Mexicano del Seguro Social, en el
23 y la Loteria Nacional, en cl 28.
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publicidad por televisién, a la vez que cubre el 50 por ciento de anuncios en
revistas, concentrar el 50 por ciento de {a publicidad en exteriores, asi como la
operacién de estaciones de radio, peritdicos, mercado de discos, cine, doblaje y
subtitulado.

Los estudios de mercado, en particular el realizado por Erik Glark en
Estados Unidos (CLARK: 1989), revelan que los norteamericancs  estan
expuestos a mil 600 mensajes publicitarios al dia, con el objetivo, advierte el autor,
de prevalecer en las necesidades del consumidor.

En tanto gue en nuestro pais, segin informacién proporcionada por la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), la poblacidén mexicana,
compuesta principalmente por nifos y mujeres, esta expuesta a mas de 150
cortes comerciales o mensajes publicitarios diatios, transmitidos por un sélo canal.
Los canales que emiten més mensajes publicitarios en la Ciudad de México son:
XHTV canal 5 y XEWTV canal 2, ambos del grupo Televisa. La misma fuente
sefnala ademdas, que cada mes se emiten alrededor de 20 nuevos anuncios
comerciales, principalmente por el canal 2, los que después son distribuidos al
resto de los canales y programacion del grupo Televisa.

Para medir el impacto provocado por los anuncios comerciales de
televisién, Erick Clark comenta que fue en la década de los ochenta cuandc las
agencias de estudios de mercado iniciaron sus investigaciones respecto a la
medicién del ndmero de horas de televisién a la que se exponen las audiencias,
en particular la estadounidense de clase media.

Ei resultado fue que cada individuo vio la televisién 47 horas por semana
en promedio. De éste, siete horas y media correspondieron a anuncios
publicitarios. Sin embargo, el llamado zapping o tiempo de conversacion, las
visitas al cuarto de bafio u a otras habitaciones de la casa y las demas cosas que
hacen las personas cuando pasan anuncios por television, hicieron descender las
siete horas y media hasta una hora y treinta minutos de publicidad realmente vista.
Esto significa segin Clark, que cada individuo vio solamente 120 anuncios de
television a la semana. Al tiempo que las grandes cadenas de televisién, hasta
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1985 transmitieron un promedio de 4 mil anuncios a la semana (CLARK: 1989,
77).

En el caso de México y de acuerdo con la "Quinta encuesta anual sobre
consumo a través de los medios de comunicacion”, aplicada por el periddico
Reforma, los habitantes de las ciudades de Monterrey, Guadalajara y Distrito
Federal, ven a diario alrededor de tres horas con 29 minutos Ja televisién. Entre los
programas mds vistos fueron las telenovelas, los noticiarios, los deportivos v de
dibujos animados.

Empero, el problema no es que existan muchos anuncios y programas,
sino la manera en cémo repercuten en fa vida social, en el gasto familiar y en las
conductas individualgs. Tal impacto lo ilustro con los efectos provocados hasta
ahora, por una de las empresas mas grandes de la television comercial,
TELEVISA.

El nacimiento de la television comercial mexicana’ (1949) dio origen al
consorcio televisivo mas importante del continente americano; Televisa,
(Television Via Satélite, S.A. [1973]) que en la actualidad opera television, radio,
cine, espectaculos, teatro, deportes, ediciones impresas y publicidad, ademas de
ser propietaria de estadios y equipos de futbol soccer.

Hoy TELEVISA cuenta con dos canales de cobertura nacional, 2 y 5; uno de
cobertura seminacional, canal 9; otro regional formado por tres emisoras ubicadas
en el norte de México y afiliadas a la cadena estadounidense FOX; y el canal 4
que cubre la capital de la repiblica y su area metropolitana. En conjunto,
TELEVISA posee 255 canales de television abierta®. Ademas de su cobertura en el

territorio nacional, este consorcio exporta programacion a 98 paises, los géneros

"En 1949 se otorga la primera concestén para operar comercialmente un canal de televisién, XHTV Canal 4,
concedida a la empresa Televisién de México, 5.A., propiedad de Rémulo O Farril. Clitado en Apuntes para
una historia de la Televisién Mexicana, compilado por Miguel Angel S4nchez de Armas.

STELEVISA cuenta ademds con servicios de television pagada, Cablevisién SA de CV, que es el sistema més
grande que existe por cable en el pais con 186 mil suscriptores, cantidad que representa segiin los datos
proporcionados por la misma empresa, ¢l 17 por ciento dei total de suscriptores por cable en el pafs, Ademds
de ser la propietaria del 51 por ciento de las acciones de Teléfonos de México. Desde diciembre de 1996,
TELEVISA también proporcicna el servicio de television directa al hogar via satélite, SKY.



que destacan: telenovelas, informativos, concursos, musicales, deportivos,
peliculas, series extranjeras y educativos o de entretenimiento (MEJIA: 1998, 68)°.

Hasta el primer semestre de 1998 TELEVISA produjo 44 mil horas anuales,
lo que alcanza una cobertura del 96 por ciento del territorio nacional, equivalente
al 55 por ciento del total de la audiencia. Por ultimo, la misma empresa informé
que en 1977 llegé a 16 millones 131 mil 776 telehogares mexicanocs, equivalentes
al 97.2 por ciento del total de casas con television: '

"Cerca del fin del milenio, los habitantes de la ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey refrendan su apego a la televisién y mantienen su
exigencia de entretenimiento y contenidos ligeros para ver, leer y escuchar,
incluso en los noticiarios. Asi los capitalinos de estas tres urbes revelan que ven
diarias tres horas con 29 minutos la television y escuchan casi el mismo tiempo la
radio, van rara vez al ¢ine, mantienen al libro en el olvido y construyen una forma
de cibercultura’ (REFORMA: 1999, 9 DE MARZO) '

Asimismo es oportuno enfatizar sobre los Ultimos informes publicados por
Televisa S.A., (CRONICA; 1997)® que dan cuenta de que dicha empresa, en el
citado afo, alcanzd una cobertura del 72.2 por ciento de la audiencia total de
televidentes en México, que el principal canal de difusién de la empresa fue (y
sigue siendo) el canal 2 (XEWTV), el que genera el mayor nimero de ganancias
debido a la preduccion de telenovelas!!, noticiarios y publicidad.

En este contexto y como dato adicional, la Agenda Estadistica de la Mujer
en el Distrito Federal (GDF: 1998), sefiala que del total de los hogares mexicanos,
el 66.54 por ciento corresponden a familias cuyos ingrescs son menores a dos
salarios minimos y que de estos mismos hogares de escasos recursos, el 18 por
ciento son comandados por jefas o madres de familia, quienes ademas de la
insequridad, falta de prestaciones sociales y contratos laborales, son el sostén de

¥ Apuntes para una historia ... Op.cit.

1o-Ef imperio Azcdrraga, con activos por 3,200 mitlones de-délares” en periddico Crénica, 17 de abril,
México 1997. '

"Parg Pablo Latapi Sarre, premio nacional en Ciencias Seciales, Historia y Filosofia, las telenovelas de
TELEVISA sc han caracterizado por "extender los mitos populares; se alienta la resignacién ante la pobreza y
la ignorancia; se refuerzan el sexismo y el machismo; se alientan valores de consumo y del éxito material. Y
es facil ver que ahf se profetiza el futuro de México". (Proceso: 20 abril, 1997}
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sus familias a las que mantienen por medio del ejercicio del comercio ambulante o
trabajos a domicilio, y que debido a sus actividades taborales en las tres dltimas
décadas, estas mujeres han tenido que disminuir el niimero de horas destinadas al
cuidado y crianza de sus hijos por la falta de recursos para la sobrevivencia

familiar,

3.2 El dominio ideoldgico de [a publicidad: Manipulacién para la

reproduccion social

Hasta aqui lo antes mencionado como referencia para conocer fla
importancia de 1a publicidad por television, como instrumento de desarrollo de las
tareas de comercializacién y mercado. Sin embargo mi objetivo es precisar y dar a
conocer el discurso publicitario como un complejo sistema de significacion
simbolica destinado a transmitir € imponer opiniones, creencias y concepciones
del mundo mediante la persuasién, de como las motivaciones y deseos se
articulan en el proceso de construceion de sentido; cémo se perciben, cémo nos
representamos y cémo se represenia a la sociedad y en qué manera, dichas
motivaciones y deseos generan y forman parte de los valores v las creencias de
una determinada cultura.

Desde la perspectiva de las ciencias de la comunicacién™ y de acuerdo a la
segmentacién de las formas de consumo® recopiladas por Néstor Garcia Canclini,

Emisor canal mensaje receplor
! I ! I
(productor}------ ({publicista)--- (mercancia) ------— (consumidor)

 Modelo 1. El consumo es el lugar de 1a reproduccién de 1a fuerza de trabajo y de expansién del capital. Esla
l6gica explicativa prevalece en los autores marxistas, quienes analizan los procedimientos de consumo por
medios de los cuales €] capital o las clases dominantes provocan en las dominadas necesidades artificiales y
establecen modos de satisfacerlas en funcién de sus intereses. Modelo2. El consumo es et lugar donde las
clases y los grupos compiten por la apropiacin del producto social. Esta perspectiva parte del punto de vista
de los consumidores, en el gue ¢l consumo aumenta los objetos o productos y de su circulacién deriva el
crecimiento de las demandas, Modelo 3. E] consumo como lugar de diferenciacién social y distincién
simbdlica entre 1os grupos. La premisa de este modelo es que el consumo es ¢l drea fundamental para
construir y comunicar las diferencias sociales, dichas diferencias se producen cada vez més no por les objetos
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el consumo, en las sociedades contemporaneas, se transforma del uso de los
biengs o usc de las mercancias, a transmisores de informacién y significado.
Esto es y de acuerdo a la definicién proporcionada por el mismo autor, quien
aplica su descripcién a las sociedades dependientes del capitalismo; el consumo
debe entenderse como €l conjunto de procesos socicculturales en que se realiza
la apropiacién de significados y los usos de los productos:

“ Los productos denominados culturales —por su cardcter simbdlico—
tienen valores de uso y de cambio —mercancias—, contribuyen a la
reproduccion de la sociedad y a veces a la expansion del capital, pero en ellos los
valores simbdlicos prevalecen scbre los utilitarios y mercantiles” (CANCLINI: 1983,
34).

De acuerdo con la explicacién de Canclini no sélo consumimos simples
productos, marcas o mercancias sino también significados, ya que en el producto
se objetivan los deseos emanados de valores simblicos y sociales, establecidos y
acordados mediante costumbres y tradiciones de una sociedad determinada, en
donde el consumo como teldn de fondo es aprovechado por quienes controlan el
poder politico y econdmico.

Luego de gque los fabricantes o productores junto con los publicistas,
agregaran en la década de los cincuenta, valores psicoldgicos a sus mercangcias,
mediante la publicidad subliminal, basados en las cinco necesidades humanas'™:
fisioldgicas, de seguridad, de afiliacion, de estimacion y de actualizacion, para

que se poseen sino por la forma en gue los utiliza, Modelo 4. El consumo como sistema de integracién y
comunicacién. Bl consumo se presenta como recurso de diferenciacion, constituye al mismo tiempo, un
sistema de significados comprensibles tanto para los incluidos como para los excluidos, por lo que consumir
es intercambiar significados. En este tipo de consumo es fundamental la posesion de objetos y la satisfaccién
de necesidades, ¢como la definicién y reconfirmacién de significados y valore comures. Medelo 5, El
consumo como escenarjo de objetivacitn de los deseos. Dicho modelo sostiene que ademds de tener
necesidades culturalmente elaboradas, actuamos siguiendo deseos sin objeto, impulsos que no apuntan a la
posesisn de cosas precisas o a [a relacidn con personas determinadas, por lo que el deseo no puede ser
ignorado cuando se analizan las formas de consumir, sostienen sus representantes entre ellos Mabel Piccini.
Modelo 6. Bl consumo como proceso ritual. Los rituales més eficaces utilizan objetos materiales para
establecer los sentidos y las précticas que los preservan. Bsto es, cuanto més costosos sean esos bienes, mds
fuerte serd la ritualizacién que fije los significados que seles asocian.

" Fisiol6gicas {(comer, vestir, beber, reposo ete.), de seguridad (aceptacion por parte de la sociedad), de
afiliacién (o aceptacién, 1o valorado y apreciado), de estimacién {0 reconocimiento) y de actualizacién
{trascender socialmente nos llena de satisfaccién),
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otorgarles un atractivo mas potente, los publicistas de 1a actualidad utilizan otro
discurso de trasfondo, el persuasivo.

Un discurso publicitaric persuasivo que apela a la explotacion de
sentimientos, valores y modelos de comportamiento, cuyo basamento esta en los
estereotipos, producto a su vez de la representacion social determinada
ideologicamente por un grupo dominante o en el poder.

La publicidad persuasiva como transmisora de valores y comporiamientos,
sugiere ademés, que los personajes o esterectipos deben reunir las caracteristicas
ideales que el sistema reconoce y sustenta ¢on tal de garantizar la transformacion
de actitudes y habitos en los individuos o consumidores que reclama el sistema
productivo.

Es por ello que la publicidad persuasiva se vale del mensaje como un
discurso integrado por significados simbodlicos, con el objetivo de inundar los
pensamientos y aspiraciones de los individuos y grupos sociales, por lo que el
consumo actual se caracteriza porque el objeto- mercancia ya no cuenta solo por
su valor de uso, sino también por su valor simbdlico, de tal modo que el
consumismo adopta otra caracteristica, la de significado cultural.

Esto es, que la publicidad persuasiva funciona como mensaje de un cuerpo
social, conformado a su vez por instituciones, cuya estrategia es prevalecer en los
medios de comunicacion y que por sus caractetisticas forme parte de la vida
cotidiana de los individuos.

Al respecto tenemos a la llamada publicidad compensatoria —una de las
ramas de la publicidad persuasiva—- que dirige sus anuncios preferentemente
hacia el consumo de alimentos; al mismo tiempo hace referencia a los valores
relacionados con el amor, el afecto, la proteccidn —encarnados la mayor parte de
las veces en el astereotipo de la madre—; hace referencia también al tiempo vy
espacio, cuando la imagen de la mujer aparece rodeada de un lugar, calido,
saludable y seguro como es el hogar.

Como sostiene Pérez Torero, se trata de una publicidad que se encarga de
transmitir valores y comportamientos, ademas de la actuacion de los sujetos que
intervienen en ese significado. Pues mas alld de explotar sentimientos como son el
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-afecto, el reconocimiento, la perienencia, la inmortalidad y el poder®; la publicidad

persuasiva de nuestros dias aprovecha y manipula entre otros sentimientos vy
valores, el miedo, la envidia, la vanidad, la salud, la vitalidad, e! provecho, el
orgullo, el amor, la diversién y el dineto, cuya plataforma de lanzamiento esta en
los valores utilitarios, los valores lidicos, los valores criticos y los valores
existenciales.

Estamos hablando pues de un discurso tal y como lo apunta Pérez Tornero,
que inunda pensamientos y aspiraciones tanto de los individuos como de los
grupos sociales, con nuevas modalidades, del llamado consumismo simbélico,
bajo las premisas del orden social del querer, deber, poder y saber,

Se tiene entonces que el producto o mercancia ademas de satisfacer
necesidades, satisface deseos, pues méas que la adquisicién de un producto de
consumo comin y corriente, se cohvierteé en una mercancia para el consumo
simbdlico, ya que los consumidores o receptores del mensaje-mercancia hacen de
ésta el referente de intercambios simbdlicos. Por lo que, y segun Pérez Tornero, el
actual consumo de mercancias tiene un profundo significado cultural que se
manifiesta de forma y contenido novedosos, bajo el siguiente sistema de valores:
a) La aceptacion de los medios de comunicacién masivos como indicadores del
éxito y del fracaso existencial.

b) Demostracion del prestigio social o la permanencia a un grupo mediante ia
adquisicion y exhibicién de determinados objetos

¢) Apropiacién de un bien (realizacién del individua)

d) La confianza en el valor intrinseco de la novedad del mercado y la

e) Fruicién (placer intenso)

A partir de la década de los noventa, la publicidad televisada requiere de
crear ambientes sociales bien definidos, en los cuales y por lo general, esté
presente el modo de vida de una clase, de un sexo, © de una raza dominante —

por lo general anglosajona— mediante la formacidn de estereotipos. En

5 Qe trata de las 8 leyes de necesidades enunciadas por Vance Packard, en Las formas ocultas de la
propaganda, México, 1973
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consecuencia la publicidad influye social y culturalmente al propiciar la creacién de
conductas estereotipadas.

Desde la perspectiva del andlisis publicitario, los estereotipos son formas de
conducta, formas de expresion, lenguajes, ideas y todo aquello que se convierta
en un patrén a seguir por las mayorfas. De este modo, frases, esléganes, reglas
de etiqueta, costumbres y tradiciones constituyen estereotipos. En sentido estricto,
un estereotipo es un mal o una predisposicion favorable o desfavorable gue
permite copiar imagenes de alguna categoria de personas, o instituciones que
seglin Walter Lippmann® aplicé a las conductas humanas derivadas de la
imitacion.

Establecido lo anterior y sin temor a eguivocarme, uno de los estereotipos
mas difundidos por la televisibn comercial y sus consecuentes mensajes
publicitarios es el simbolo de la mujer; tanto por ser el objetivo central del proceso
de compra, como por su imagen como sujeto motivante de los anuncios, esto es,
como sujeto comercial y objeto de consumo a la vez. La publicidad vende la
imagen femenina, al misme tiempo que un papel social, como el de la
feminidad", aceptado y considerado como el ideal, correcto y adecuado para el
momento histdrico.

Para los efectos de este estudio, no abordo la imagen de la mujer como
objeto de consumo sino como sujeto comercial, como el sujeto basico de la
compra, es decir, la imagen femenina que transmite la publicidad que busca
reforzar el rol tradicional que el sistema busca, el ama de casa, esposa y madre,
como depositaria del futuro de la sociedad:

16 Estercotipo, concepto creado por Walter Lippman en 1922 para definir Ja unidad de anélisis de fa opini6n
piblica. Mis reciente es la definicién de Tajfel en 1977 para quien estereotipo significa, una imagen mental
muy simplificada (por lo general) de alguna categoria de personas, institucién ¢ acontecimiento, que es
compartida en sus caracteristicas esenciales por un gran niimero de personas.

" El mito de la feminidad derivado de 1a ideologfa patriarcal sustenta que el hombre y la mujer tienen
naturalezas, caracterfsticas e identidades diferentes de donde se derivan distintas misiones de unos y de otras
en la vida. Papeles masculinos que asignan al hombre caracterfsticas e identidades propias de su sexo tales
como la manutencién de fa familia, la agresividad, la inteligencia, la eficacia, la fortaleza y ta intcligencia,
entre otras. Y papeles femeninos como la crianza y cuidado de los hijos, asf como cualidades propias de las
mujeres como la sumisién, la pasividad, la docilidad, la ignorancia, 1a virtud y la termura, eteéiera. En
palabras de Germanine Greer; se trata de dos cuerpos diferenciados —masculino y femenino- y sobre ellos se
construyen dos modos de vida, dos tipes de sujetos de género, el hombre y la mujer, y dos modos de ser y de
existir, uno para Jas mujeres y otro para los hombres. En en Sexo y Destino, Barcelona, Plaza y Janés, 1985.
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“Pues |la madre esposa mediante su cuerpo y su subjetividad gesta y da
vida a otras personas, transmite la cuitura domeéstica desde la lengua hasta las
identidades de los sujetos, las relaciones sociales y privadas. Es la encargada de
vigilar, aln a costa suya, ia obediencia y el cumplimiento de las normas cotidianas
dictadas por el orden patriarcal’ (LAGARDE: 1993},

En otras palabras, se trata de la imagen de la mujer dependiente del
hombre y su prole, con tareas convencionales y designios propios de su sexo, que
la publicidad explota, aprovecha y promueve mediante un  determinado
estereotipo, el de la ama de casa, esposa y madre como consumidora de

mercancias, utilizadas estas ya no por su valor de uso sinc por sy valor simbélico.

3.3 Aplicacion del andlisis del discurso publicitario sobre los anuncios
comerciales seleccionados; lavadoras Acros, queso Philadelphia, avena 3
minutos, recetario Cocina Fdcil, pan Bimbo y revista Padres e Hijos

Antes de dar a conocer los resuliados arrojados de las entrevistas a
mujeres del sector popular y mujeres con estudios en el nivel medio superior,
alterno los criterios, pardmetros y metodologia empleadas y adecuadas a un
modelo propio que abarque el analisis del mensaje publicitario televisivo desde la
perspectiva de género y el andlisis del discurso publicitario; ya que la mayor parte
de las investigaciones, sobre todo aquellas que miden el impacto de los mensajes
en audiencias femeninas —en México—, estan centradas en los mensajes que
emiten las telenovelas (etnografia) y los estereotipos representados en revistas
femeninas de corte comercial (andlisis de contenido- cualitativo) y que emplean,
por sus objetives, otra metodologia ¥ marco tedrico. Por lo que esta investigacion
se centra fundamentalmente en el andlisis del discurso publicitario con perspectiva
de género.

Julieta Haidar" explica que el analisis del discurso es una reflexién cientifica

contemporanea que sirve para explicarnos mejor el mundo, la realidad y o que

18 Retomo el marco referencial de Julicta Haidar quien plantea que en el campo de las ciencias del lenguaje
(verbal, nc verbal y paraverbal) existen dos disciplinas fundantes, la semiologfa y la lingiifstica de las cuales
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se refiere al sentido del desarrolle interno de las teorias cientificas y su
interrelaciéon  con la compleiidad de los procesos histdricos, sociales, culturales
gue intervienen en la actividad humana.

En cuanto a las tendencias que existen sobre el andlisis del discurso,
Haidar resalta a la Escuela Francesa, como una de las mas productivas pues
aborda los problemas relacionados con el podery la ideofogfa y la que “ avanza en
una teoria del sujeto de corte materialista” (HAIDAR: 1998, 120).

Otra caracteristica fundamental, dice Haidar, es que el analisis de la
Escuela Francesa se articula al proceso de produccidn —como préctica
discursiva— vy el texto sélo es el producto. Esto significa que el discurso se vincula
con las relaciones de produccién, circulacion y recepcion, como una practica social
peculiar.

Para Haidar el andlisis, en este nivel discursivo, comprende cinco
categorias”. Para los efectos de esta investigacion retome la categorfa de la
formacién social - formacién ideoldgica y formaciones discursivas.

Con respecto a la formacién ideolégica, cuya categoria de andlisis es
precisamente el concepto Ideclogia, aplico la definicion que proporciona John
Thompson {ver capitulo 1), para quien Ideologia es sindnimo de significado a partir
de la construccién y transmisién de formas simbdlicas o signos definidos como
una amplia gama de acciones, lenguajes, imagenes y textos producidos por los
sujetos y reconocidos por ellos y por los otros como constructos significativos,

como sistemas para sostener y reforzar relaciones sociales.

se producen otras interdisciplinas, entre las que destaca el andlisis del discurso, que nos permite entender, por
su cardcter interdisciplinario, el estudio de lenguaje, del discurso en el desarrollo de las sociedades, de la
cultura, de la historia, de lo psicoldgico de lo cognoscitive y de las mismas subjetividades,

Citado en “Anélisis del Discurso”, Técnicas de Investigacion, en Sociedad, Cultura y Comunicacién, pp.i17-
142,

9 1. Las condiciones de posibilidad de emergencia de los discursos (Foucault}

2. Las relaciones entre formacidn social, formaci6n ideol6gica y formacion discursiva (Pecheux, Haroche,
Henry)

3. Las formaciones imaginarias (Pecheux)

4. La relacién discurso- coyuntura (Regine Robin)

3. Las graméticas de produccida y recepcin (Veron)

6. La aceptabilidad del discurse (Faye)

7. Los procesos de interdiscursividad (propuesta de vartos autores) y

8. La situaci6n comunicativa { Dell Hymes y Gumperz)
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Esta misma categoria de anélisis, dice Haidar, puede ser analizada a su
vez, en varias dimensiones y por otras escuelas como la de los Estudios
Culturales (Thompson y Murdock, entre otres), por medio de los diversos tipos de
aparatos ideolégicos que estructuran y definen sus relaciones con el Estado,
determinando los recursos disponibles —como los medios de comunicacion
masiva— para la difusién de la ideologia que en ellos se produce.

Como va lo sefialé en capitulos anteriores, retomo el planteamiento de
Althusser para quien la ideclogia se genera en &l mismo proceso de produccion
capitalista, de mercancia (mensaje), y cuya funcién es interpelar a los individuos
en sujetos para reproducir las relaciones de explotacién dominantes. Tal es el
caso de los medios de comunicacidn masiva, conceptualizados como aparatos
ideoldgicos, ya que estdn cargados de una cierta orientacién de clase o sexo que
pueden subrayar u ocultar su propia ideologia.

Dicha formacién ideolégica, explica Haidar, manifiesta su materialidad en
las practicas sociales, que de entre otras, puede ser de caracter cultural, como lo
es el ejercicio de la maternidad —como institucién— para preservar, reforzar y
fortalecer un sistema social determinado {ver capitulo 1).

En este contexto se entiende que las practicas discursivas son la materia
prima de lo ideoldgico, donde la eficacia de la ideologia deriva de que se confia en
las palabras, (en mi caso al mensaje comercial) no sélo un sentido sino tamhbién
un poder de persuasion, tal y como es utilizado en el discurso publicitario.

En cuanto al sujeto, desde esta perspectiva materialista tanto la Escuela
Francesa, como la de Estudios Culturales, coinciden en que el suieto (en mi caso
las audiencias femeninas) entran en relaciones sociales por medio de ias cuales
personifican lugares socicecondmicos y son por lo tanto, portadoras de
determinadas relaciones sociales e intereses de clase o sexo.

Dichos sujetos sostienen los autores citados, producen a su vez, discursos
yfo practicas sociales, donde no se descartan las individuales, desde
determinadas formaciones ideoldgicas que gobiernan siempre las formaciones
discursivas, en las cuales se originan fas matrices del sentido discursivo.
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Sobre esta misma linea Georges Péninou® sostiene que el discurso
publicitario es un fenémeno ideclégico sustentado en las précticas linglisticas y en
otros sistemas de signos (iconica y no verbal) con sus sistemas de
representaciones del mundo, acerca de lo social, relacionados con fendmenos
econémicos y politicos.

El anglisis del discurso publicitario segin Péninou, ayuda a desentrafar el
proceso de semantizacion de los anuncios publicitarios, a encontrar las reglas o
constantes que los conforman y a mostrar la forma en que el publicista dirige la
atencién de los receptores para lograr el fin preestablecido.

Para Péninou, en el breve anuncio publicitario se integra un conjunto de
secuencias discursivas que son parte de la formacion discursiva {es el género al
cual pertenecen diferentes especies o secuencias discursivas que anuncian
bebidas, alimentos, utensilios domésticos, prendas de vestir, etcétera) de la
publicidad donde se engendra el proceso de produccién y de significacion.

Péninou sugiere que para descubrir las secuencias discursivas, habria que
saber cuales son los elementos que la componen, cudles se pueden someter a un
analisis y cudles no, puesto que algunos no son elemantos discursivos.

De acuerdo con Georges Péninou, Joan Ferrés y Lisa Block”, la publicidad
maneja tres sistemas de significacion: lingliistico, icénico y sonoro no verbal.

En esta investigacion me apoyo fundamentalmente en estos tres autores,
quienes hacen énfasis en el analisis del discurso publicitario desde la perspectiva
de la significacion linglistica (sin descartar algunos aspectos icdnicos y no
verbales de tipo semidtico). Esto es, analizar principalmente todo signe que
aparece redactado, expresado mediante gestos o pronunciade en el comercial
televisivo.

Del mismo modo la estructura lingiifstica permite revisar los tres procesos
que intervienen en el proceso de comunicacion: el emisor, el referente (producto

al que se alude) y el receptor. Sin embarge, el uso del lenguaje, en la presente

0 Georges Péninou, Semidtica de la Publicidad, 1976
U Lisa Block de Behar, El lenguaje de la publicidad, 1992.
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investigacién, se orienta bésicamente a dos factores de la comunicacién, el
mensaje y el receptor.

Péninou advierte que para aplicar el andlisis del mensaje debemos tomar
en cuenia que el lenguaje publicitario cumple con las funciones referenciales,
apelativas o implicativas y poéticas.

E! mensaje con funcién referencial es denominado, segln Péninou, como la
publicidad de presentacién, cuyo objetivo es realizar la consagracién fotografica
del objeto- producto. Es decir, que el producto se presenta a sf mismo como actor
tnico. Ejemplo: los anuncios comerciales de automoviles, cajetillas de cigarrillos,
botellas de bebidas alcohédlicas, etcétera.

En este mismo- rubro se encuentra la publicidad de ostentacion, que es
cuando el producto necesita de un presentador que lo. anuncie. Ejemplo:
detergentes, articulos para tocador y alimentos entre otros.

Los mensajes con funcion implicativa son catalogados por Péninou como
publicidad de calificacién, por la reproduccién analégica de los objetos a la
consagracion del valor que se les confiere. Esto es que el mensaje- mercancia, no
puede alcanzar su objetivo sin implicar al destinatario, dialogar con él y hacer que
éste participe del espacio manifiesto.

Al respecto, Joan Ferrés afiade que la mayor parte de los anuncios
comerciales televisivos con funcién implicativa pertenecen al régimen del telato, ya
que basan su fuerza comunicativa y persuasiva en una anécdota. Por lo tanto, es
imprescindible analizar la estructura narrativa, los personajes, los entomos,
etcétera,

£l analisis de {a publicidad de calificacion, de acuerdo con los autores
citados, permite descubrir si existe relacion de causa-efecto entre el conflicto y la
sclucion, es decir, entre el producto v los efectos. Entre los personajes: sus
rasgos, su edad, sexo, nivel social, actividad profesional y qué rasgos subjetivos
de estos personajes son transmitidos al producto, entorno fisico como portador de
significaciones y valores; y lo que yo afnadiria, e! sexismo entendido como el

reparto de papeles o roles sociales en funcion del sexo.
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Para esta investigacion se usan los mensajes dirigidos a terceros cuya
funcién es implicativa. Es decir, que el lenguaje pubilicitario apunta hacia el objeto
anunciado o referente en los mensajes de presentacion de un producto y de
demostracién discursiva de sus caracterlsticas técnicas dirigidas en tercera
persona.

Asimismo utilizo los mensajes con predominio implicativo que pretenden
influir sobre el comportamiento del receptor ya que apelan al “t(0” y “ustedes”, para
convencetlos de los valores de los productos mitificados y portadores del
bignestar.

Sobre esta misma categoria linglistica del analisis del discurso publicitario,
Lisa Block de Behar sugiere que dentro del mismo no se dejen a un lado los
niveles fonoldgico, morfosintdctico y lexicoseméntico, contenidos y/o mezclados

caon las categorias ya citadas por Péninou y Ferrés. Tales como:

Nivel Fonolégico Nivel Morfosintactico Nivel Lexisemantico
- entonacién Estudia la forma de
- grupoes de las palabras, es decir - Neoldgica (busgueda
intensidad o ritmico su estructura intemna, constante de la
semanticos los morfemas que las novedad): pardénimos,
- grupos de componen y el papel morfemas, voces
perceptivilidad de cada uno de ellos extranjeras y léxico,
- sonido en la estructura de la hiperbdlica o de
onomatopéyicos y palabra. La exageracién retdrica,
- Figuras retoricas: morfologla verbal y fraseogramas o frases
paronomastico, pronominal indica la hechas, procedimiento
aliteraciones, orientacién de todo dialégico o refranes o
resonancias y mensaje  publicitario expresiones
simetrias (mandato, ruego, populares, anténimos,
- Metéfora y orden ete.) entre otres,
metonimia, entre
otras
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Cabe sefialar que la publicidad de calificacion es conocida también por
Péninou como la publicidad de la metafora y la metonimia. Segin Péninou
entendemos por metafora, en este contexto, el proceso en el que se relacionan el
objeto metaforizado (el producto)} y un giemento metaforizante (variante). Esto es,
que el producto se limita a calificar al objeto. En la metafora se fransfieren al
objeto todos los afributos presentados en los elementos metaforizantes.

Lo anterior se puede ejemplificar con los anuncios que utilizan la metafora,
como el elemento que sirve de comparacion {metaforizante) que visualmente
tiene mas importancia que e producto mismo. Sin embargo, con toda la
significacion que dicho elemento contiene se transfiere al producto metaforizado
cierta percepcién mental que resulta ser mas fuerte que el objeto-producto
anunciado.

La publicidad de calificacion también hace usc de la metonimia, mejor
conocida como la publicidad de la accién. El objeto deja de exhibirse o calificarse,
y se le invita a participar en una relacion de contiglidad entre el objeto y un
enforno que da lugar a una historia; permite la participacién ya no de sus
presentadores, sino de actores que hardn que surja el relato.

Ahora ya no existe el producto ni se le califica, sino que se le introduce en
un escenario y se le asigna un papel. E! objeto integrado a una accidn ocupa un
iugar discreto, o incluso puede ser eliminado y aparecer sdlo en un recuadro
exterior. Pero no por eso deja de tener importancia al vincularse con el desarroilo

del relato presentado.
Anuncios seleccionados

Durante dos meses consecutivos revisé varios mensajes comerciales
contenidos en 1a videoteca de la Procuraduria Federal del Consumidor, y que se
transmitieron dé mayo de 1996 a mayo de 1999, proyectados por el canal 2 de
televisidon (XEWTV) del grupo Televisa, de lunes a viernes en &l horario estelar de
las 16 a las 22 horas, durante la transmision de las telenovelas. Del total de
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anuncios emitidos preseleccioné 240 comerciales, de los cuales s6lo elegi,
aquellos que se apegaban més al objetivo delineado en esta investigacion: el
refuerzo y sostenimiento del estereotipo de la maternidad bajo los modelos de
madre, esposa y ama de casa. De estos anuncios consideré las siguientes

caracteristicas™

a} Producto y destinatarics: Qué se promociona y de qué marca se habla, las
cualidades objetivas, las caracteristicas del producto que no se indican, cuates se
ocultan, tipo de discriminacién.

b) Tipo de publicidad: tratamiento del producto, de la camparia y del modelo
comunicativo.

) Analisis narrativo, accién, personajes, entorno.

d) Sistemnas de persuasion: figuras retéricas utifizadas, valores promocionados y
tratamiento formal del texto verbal.

De 1998 se seleccionaron dos comerciales: lavadoras Acros y queso
Philadelphia. De 1999 también otros dos: avena 3 minutos y pan Bimbo. Cabe
sefialar que de 1996 se seleccionaron dos comerciales: recetario Cocina Fécily
revista Padres e hijos, porque éstos se transmitieron al aire por dos afios
consecutivos, sobre todo el de la revista, aunque el recetario contintia, pero con
otros temas, no del todo diferente a la tematica abordada anteriormente.

#En este apartado solo se mencionan los elementos generales que componen el modelo de analisis empleado
ya que se abordaran con mayor detalle en el apartado correspondiente..
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3.3.1 Descripcion general de los anunclos comerciales; andlisis e

interpretacién det discurso publicitario con perspectiva de género

3.3.1.1. Primer mensaje

Ficha videogréafica

LAVADORAS ACROS  Producto: Lavadoras Marca: Acros
Eslogan: “Acros, para toda ia vida® Tema: Nifios que piden ayuda a mam4
Grabado en 1898. Tiempo de duracion: 15 segundos

Fecha de transmision: 1988-1899, horario triple A, canal 2, Televisa, México
Produccion®. Voz (lenguaje verbal y no verbal), musica (cores femeninos),
personajes: (Una mujer y dos nifios), ambiente (urbano- cerrado), lugar (interior de
una casa) y color (azul marino, Blanco, rojo y dorado) '

Tipo de publicidad: Camparia de mantenimiento.

Pescripcion del mensaje publicitario

Toma 1

Medium shot a pargja de nifios.

Ambos vestidos de blanco.

El nifio luce la ropa sucia

Fondo azu!, escenario, el

cuarto de lavade de una casa... (foto 1)

Nifio: "¢ Es muy facil usar
su lavadora?”

B e acuerdo con los Principios del Codigo de Etica Publicitaria de la PROFECO, ésta se debe basar en
cinco elementos fimdamentales: El sonido, voz, miisica y ruido. En los modelos y personajes; Ambientes y

Iugar donde de realiza la acién, el lenguaje verbal y no verbal y los cotores,
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Toma 2

Big ¢lose up a sefiora, con los ojos
desmesuradamente abiertos.
Fondo rojo... (foto 2)

Corte
Big close a mano de la
sefiorg con [a que gira ja

perilla de operaciones de la lavadora... Mujer joven; ...giras aqui y
programas aca y listo. ; Por
qué?...

Toma 3

Close up a la nifia...

Corte a medium shot a la

pareja de nifios.

La nifia explica

la situacion por la que straviesa el nifio,
mientras éste afirma con la cabeza lo que
dice la nifia ... (foto 3}

Nifia: "Es que un nifio de la escuela se
ensucio un poquito... pero no fue su
culpa y en su casa sevana enojar...

Toma 4

Close up al nifio, con

mirada preocupada, junta las manos

simulando pedir piedad para que la mujer , o

se compadezca de él... (foto 4 Nifio: "jHay que salvarte 1a
vidal"...
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Toma 5
Ciose up a mama. Con gesto
bondadoso y complaciente (foto 5)

Toma 6
Zoom in a la lavadora. Voz en off
del nifio

Segunda escena

En ofro espacio, dentro de ia
misma casa, fondo azul.
mueble de madera con
cuadros de vidrie {)a sala

de la casa ). (foto 6)

El nifio pregunta y la nifta
muy segura de si contesia
confundante con fono irdénico

- Disolvencia, l.ogo de Acros
Aparece an pantalla en color rojo
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Mama: “;Yo!*

£

Nifio: ";No su lavadora)”

Nifio: "¢ Las mamés son siempre
buenas?"
Nifia: "Para toooda la vida."
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Andlisis e interpretacién del mensaje publicitario desde la perspectiva de
género.

« Género; Publicidad de calificacion o implicativa. Tipo de discurso: Retérico

Tipo de mensaje: Cualificacién (dota de valor al producto promocionado).
Modelo comunicativo: de retato, el mensaje queda enmascarade por ia narracion,
Destinatario. discriminado por edad, sexo y nivel socioecondmico

= Andlisis narrativo. La accidn®: Se presenta un conflicto enire dos nifios, (de
ambos sexos); uno de ellos, el nifio, esta sucio de la ropa, la nifia le propone gue
$ea su madre la que le salve del problema y asi evitar que lo regafien en su casa.

La madre de la nifia acepta 1a propuesta de ayudar, pero ésta es
sorprendida cuando le pregunta al nifio: “3y07?”, insinuando que ella le puede
ayudar, y e! nifie le responde que no, que es la lavadora.

La situacién es paraddjica pues en fa dltima escena el nifio le pregunta a su
amiga que si las maméas son buenas. La nifia con una actitud simplona le
responde al nifio que: “para toda la vida".

» Los personajes™. son tres modelos, una mujer joven (en edad reproductivay,
que interpreta a la ama de casa, de clase media, con arreglo personal discreto
pero elegante. Dos nifios, ambos de cabello castafio claro, piel blanca, clase
media, de aproximadamente seis afios de edad.

Los personajes mediante el contacto con el producto (lavadora) salen
transformados, tai y como lo demuestran sus gestos (fotos 2, 4 y 5). Ademas de
que los personajes responden a los estereotipos, el de la madre y los hijos.

u Categorfa retomada de Joan Ferrés. La accién consiste en analizar la estructura narrativa, es deeir, ver ¢émo
cristalizan en el mensaje las diversas fases de un relato: punto de partida, ereacién o presentacién de un
conflicto, trayectoria (dificultades, pruebas y esfuerzos) y soluciones del conflicto.

% Para Ferrés, los personajes, mediante sus rasgos definitorios se analiza, edad, sexo, profesion, modelo
estélico, clase social y nivel cultural, son transferidos al produecto ¥ ver en qué sentido éstos salen
transformados por el contacte con el producto, al mismeo tiempo que los personajes sirven para detectar si
responden a estereotipos como visiones falsas de la realidad,
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* Ef entorno®: El producto aparece situado en el cuarto de lavado de ropa de
una casa ubicada en la ciudad, amplia & iluminada. El entomo es el propio de una
familia de clase media o media alta.

* Sistemas de persuasion’’: El anuncio pretende persuadir indirectamente,
por medic de Ia creacién de un clima de confianza y complicidad entre la mujer y
ios nifios, con la /dgica de que si la madre ayuda al amige de su hija, éste no sera
reprendido. Al mismo tiempo, con la actuacién de los personajes se pretende
conmover a los espectadores pues el mensaje apela a emociones y valores:
confianza, seguridad, instinto de conservacion, comodidad, liberacién de culpa,
modermnidad, rapidez, abnegacidn, sumision, obediencia y deber ser.

* Figuras retéricas utilizadas™:
- Metdfora®. Porque hace una comparacién implicita entre la madre y la lavadora,
sobreponiendo las cualidades de la lavadora frente a los valores y conccimientos
de la madre.
- Pleonasmo®. Por la acumulacion de frases: “para toda la vida” durante el didlogo
final entre los nifios y al finalizar el mensaje, voz en off del locutor (foto 6).
- Antftesis u oposiciér®'. se presenta un objeto (la lavadora) con otro (aqui la
madre funge como objeto} con la clara intencién de compararios.

% Para Joan Ferrés el entorno sirve para detectar los rasgos definitorios en el que aparece situado el
producto. Hay que definirlo en funcidn de una seric de bipolaridades: rural- urbano, natural- artificial, rico-
pobre, diurne- nocturno. Ver qué valores del entorno son transferidos al producto y analizar qué aporta el
producto al entorne, ademds de observarc si se utilizan entonnos distintos en funcién del sexo de los
destinatarios, de sus edad, de su nivel social o cultural.
¥ para Ferrés los sistemas de persuasion son aquellas técnicas publicitarias empleadas para analizar qué
preiende el anuncio. Esto es, convencer mediante la 16gica y la razén o conmover o seducir mediante la
emocién. Por ejemplo:
- La persuasién directa mediante el razonamiento
- La persuasién indirecta mediante [a creacién de un clima de confianza
- La mecanizacién (repeticién reiterada)
- El criterio de autoridad
- El recurso a la fama, a la personalidad o realidades miticas
- La sublimacién (sfimbolos que sustituyen realidades)
- Bl fetichismo del producto o de la marca
Y evaluar la veracidad del mensaje desde el punto de vista del producto y de los valores. Veracidad en cuanto
a las cualidades del producto deseritas o sugeridas y/o a la satisfaccién que promete o sugiere de necesidades
gsdeseos. _

Detectar en el conjunto del mensaje o en el texto la hablado, la presencia de figuras retéricas. Tales como:
® Metafora: comparacién implicita en la que se elimina el término real; sustitucisn del objeto por la cualidad
que se le atribuye.
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En este mensaje se utiliza un tipo de lenguaje morfosintactico ( ruego), usa
la tercera persona del singular: “; Es muy faci! usa'r su lavadora?, “Es que un hifo
de la escuela se ensucié un poquitc...” “jHay que salvarle la vida", “jNo, su
lavadoral™...

El registro finglistico o lexicosemdntico es coloquial, usa frases hechas;

";Las mamas son buenas?... Para toooda la vida" (hiperbélica o de exageracién

retérica), dialégico {foto 6).

En cuanto al registro fonoldgico el mensaje maneja la suplica, la calidez, la
amabilidad y la obviedad, al afirmar que las madres son buenas de por vida,

* Musica y colfor: fa musica empleada en este mensaje carece de efectos
especiales, pero contiene un fondo musical de acuerdo con la atmasfera del
ambiente. Coros femeninos de trasfondo que al final del mensaje sube el volumen
para susurrar: “mmmm Acrosss”

El ambiente familiar ad doc con las relaciones madre e hijo {ternura,
complicidad y servidumbre) es reforzado por los colores en tono pastel. Colores
que sobresalen y reafirman el ambiente hogarefio; el contrate entre el azul marino
y el blanco para denotar limpieza y seguridad, rojo para demostrar calidez y el
matiz entre el verde y el azul para evocar tranquilidad.

* Valores promocionados®: Finalmente tenemos que en este mensaje los
valores promecionados son: felicidad, proteccidn, la necesidad de agradar, el
instinto de conservacion, la comodidad, liberacién de culpa, la modernidad, la

abnegacion, la sumision y el deber ser.

3 Pleonasmo: Acumulacién innecesaria de términos redundantes para facilitar la comprensidn.

H Antitesis u oposicién: presentacién de un objeto relacionado con otro que le es contario, con una clara
intencién comparativa. ‘

¥ alores promocionados: Esta categfa de andlists la emplea tanto Peninou como Ferrés para delimitar los
valores que se utilizan en el mensaje comercial como reclamo y que al mismo tiempo se potecian. Asimismo
sirven para analizar si se establecen relaciones de causa- efecto entre los valores y los producios y, ver de qué
tipo de sociedad es sfntoma la publicidad (consumismo, sexisme, masificacién, competitividad y/o clasismo).
Dichos valores son: Felicidad, libertad, identidad y/o diferencia, competencia, competitividad, agresividad,
poder, éxito social, triunfo, prestigio, necesidad de agradar, sexvalidad (instinto o éxito social), riqueza, afdn
de posesién, seguridad, estabilidad,instinto de conservacitn, ¢l riesgo, la aventura, pertenencia a la triby, a la
cotectividad; el placer, el hedonismo, la comodidad, la negacién del esfuerzo, la fiberacién de la culpa; el
lyjo, 1a etegancia, la novedad, 1a moda, Ja modernidad; la tradicidn, la antigiiedad; la marca, la rapidez, la
prisa, la velocidad, la eterna juventud, la belleza, la apariencia, el culto al (o a un determinado tipo de) cuerpo;
el futuro (asegurarlo, garantizar su control), el culto a la fama, lo natural, lo puro.
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Desde la perspectiva de género el mensaje refuerza el rol de la maternidad
con sus caracteristicas propias; la abnegacion, la sumisién y el deber ser de la
madre, También la vemos como la incondicional y servidora fiel asi como la Unica
protectora, elementos que debe cubrir la buena madre.

En cuanto a los hijos, éstos parten de la certeza de que la mama, es Ja
Unica que los puede ayudar, peré no por una actitud solidaria, sino por su
supuesta obligacion intrinseca -—de la y como la—- de ser una buena madre por
naturaleza, porque los nifios no reconocen el mérito de la sefiora ya que
anteponen las cualidades de la lavadora contra las de la mujer; reafirmandose
esta actitud en el dialogo final que sostienen los nifios, 1os cuales manifiestan un
reconocimiento ambivalente, comparando los conocimientos y valores de la madre
con los de una lavadora como cosas que sirven para toda la vida.

Si la madre no cumpliera con estas caracteristicas, entonces estariamos
hablande de la mala madre sin importar su tiempe y vida propia, pues en el
mensaje también observamos que esta mujer, por cierto joven y casada, puesto
que resalta la argolla de matrimonio {foto 2), se dedica de tiempo completo a su
familia ademas de demostramos que es muy diestra para cumplir con sus labores
domeésticas y ¢bligaciones de madre abnegada.

3.3.1.2 Segundo mensaje

Ficha videogrém
QUESQ PHILADELPHIA Producto: queso Marca: Philadelphia
Eslogan: “El gueso fresco para todos los dias”. Tema: Nifias que juegan a la
“comidita”. Afio de grabacién: 1988 Duracion: 15 segundos.
Fecha, horario y lugar de transmision 1998, triple A, canal 2, Televisa, México.
Produccién: Sonido , voz (lenguaje verbal y no verbal), musica (ambiental),
personajes (tres nifias y una adulta), ambiente (Urbano- cerrado), lugar (interior de
una casa) y color (pasteles combinados con amarilio y rojos tenues).
Tipo de publicidad: Campafa de mantenimiento.
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Descripcién del mensaje publicitario
Toma 1

Long shot a nifia con una

charola de comida en las manos.
Vestida de angel (alas en la

espalda), una corona enla

cabeza y collares de color rojo

en el pecho.

Ambiente. sala de una casa

amplia e iluminada (foto 1)

Toma 2

Medium shot a nifia 1, que pone

la charola sobre una mesa

de centro, al tiempo que nifia (2)
aparece en segundo plang a espaldas
de nifia 1, jugando con un oso de
peluche, vestida también con

colores pasteles azul y rosa, con unas
antenas en la cabeza (foto 2)

Mientras que nifia 3,
se levanta y mira ¢cdmo nifia 2
pene la charola en la mesa (foto 3)

Tbma 3
Medium shof a mesa de

Juguete, cubieria de comida de plastico.

Nifia 2: "¢,Qué hay de comer

mamiiiiii?..."
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Corte a close up de nifia
con alas (foto 4)

Corte. Close up a la nifia 2
quien sorprendida mira una
caja de caridén pintada

con el logo del producto y
pregunta (foto 5)

Corte: Close up a nifia 1,
quien contesta al mismo
fiempo que imaginariamente
unta el queso sobre un pedazo
de pan de plastico, pegandole
después en la nariz

a la nifia 2 (foto 8)

Toma 4

Medium shot a la nifia 2

al tiempo que voltea y ve

entrar a la madre de nifia 1

No se ve la cabeza de la sefiora,
sélo su vestido y una

charcla en las manos, que
deposita en la mesa (foto 7)

8%

Nifiz 1: "8I, queso fresco...,
cremoso”
Nifia 2: " jaaay, Carolina..."

Nifia 1; {"Hola ma._.I"
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Corte a nifia 2 que compara el
pan de juguete con el real
Corte: close up a nifia 3

{foto 8)

Nifia 3: "jMmmmm, esta riquisimo

sefioral,.."

Toma 6

Close up a nifia 1, quien

con tono impositive y sarcastico
dica (foto 9)

! ; ;& . *
Nifia 1: "Nosotros lo comemos
toooodos los dias”

Corte: Close up a nifta 2 quien
mira 2 la sefiora y la invita a jugar,
mientras las ofras dos nifas
reprachan su actitud (foto 10) K

Nifia 2: "|Sefiora, juega con

nosotros, su  queso sabe mas
ricol..”
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Voz en off masculina;

close up al producto

colocado en una mesa adornada
con frutas y verduras.

Voz en off. "Philadelphia... el queso
fresco para todos los dias".

Anédlisis e interpretacién del mensaje publicitario desde la perspectiva de
género

+ Género; Calificacion o implicativa. Tipo de discurso. retérico- persuasivo.
Tipo de mensaje: cualificacion (dota de valor al producto promocionado). Modelo
comunicativo: de relato, el mensaje queda enmascarado por la narracion.
Desfinatario: discriminado por edad, sexo y nivel sociceconémico.

*® Anélisis narrativo: La accién: El objetivo del anuncio es convencer a las
amas de casa para consumir, junto con su familia, un determinado tipo de queso.
Para elio se vale de 2 actuacién de fres nifias que juegan a ser las madres € hijas.
Una de ellas, la anfitriona, aparece vestida con colores en tonos pasteles, collares
rojos en el pecho, alas en la espalda, una corona en la cabeza y una charola en
las manos. Esta llama a comer a su supuesta hija (otra nifia que juega con un 0o
de peluche) v a su invitada (ofra nifia mas que también luce una corona); ambas
preguntan por el mend preparado por la anfitriona quien, con modales
presuntuosos y un tanto pedantes, responde enumerando una serie de alimentos,
a modo de listado nutricional: “carne, fruta”... etcétera, que refuerza el mensaje
final que aparece en pantalla “come frutas y verduras’.

El problema se presenta cuando la anfitriona ofrece alimentos plasticos,
pero sorpresivamente aparece la madre de la nifia protagénica, de quien por cierto
no aparecen ni la cara ni los pies, solo el tronco cubierto con un vestido
estampado; la alegria y satisfaccién inundan a las nifias, que hasta llegan a invitar
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a la sefiora a participar en su juego, demostrando asi que el producto soluciond el
problema de la comida de plastico y no la mama,

* | os personajes. Son tres nifias de entre 8 y 10 afios de edad, de clase
media y con educacion primaria. Las tres tienen el cabello castafio claro, y la piel
blanca, estan vestidas de acuerdo con su posicién econémica, con colores pastel
y adormnos.

Los gestos de la nifia anfitriona son muy marcados, exagerados en
particular cuando hace referencia al producto: el tono de su voz le confiere al
producto rasgos de distincion de clase, exclusividad y prestigio, o que la hace muy
diferente de las otras dos nihas, pues slla consume el producto todos los dias; al
mismo tiempo que asume una actitud agresiva frente a las otras nifas, pues las
molesta al presumir a sus amigas la calidad del producto. Sin embargo se puede
apreciar también una enorme necesidad de agradar o de quedar bien con las otras
nifias, reflejando con esta actitud cierto grado de competitividad,

En cuanto al producto, éste es parte del juego de las nifias al ser imitado en
su presentacién como parte de un juguete, lo que significa que el producto forma
parte de la vida cotidiana no sélo de la nifa, sino de toda su familia.

* Ef entornio: E! ambiente en el que se desarrolla la trama es urbano, dentro
de una cagsa muy amplia, bien amueblada e iluminada, donde las comodidades
saltan a la vista, E! ambiente resalta el estatus social de la familia por medio de las
relaciones soclales gratificantes. Del mismo modo, el ambiente se presta para
diferenciar a los consumidores del producto de otros similares. No es lo mismo
comprar queso fresco en la tienda de la esquina que queso fresco, tipo doble
crema de marca Philadelphia; el queso es utilizado como el centro de atencidn
destinado al consumo particular de la familia nuclear.

* Sistemas de persuasion: El anuncio pretende convencer por medio del
razonamiento, atraer a la receptora y demostrarle que comer quesc Philadelphia
ademas de dar prestigio y exclusividad, forma parte de la dieta diaria de la familia,
pues se come todos los dias sin excepcion. Se persuade al receptor de manera
indirecta ya que se le plantea un clima de confianza, tal y come lo refleja el juego

de las nifias, que representan la ternura, el amor, la entrega y la abnegacién que
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representa para ellas la imagen de la madre, puesto que la estan imitando en su
juego.

Se persuade ademds, porque repite las cualidades del producto que fo hace
diferente de otros tipos de queso fresco. El simil es que el queso se puede comer
todos los dfas al igual que todos los dias se puede contar con los cuidados de
mama.

En cuanto a la veracidad del producto, éste promete cumplir la necesidad
de satisfacer el hambre y/o-de satisfacer un antojo.

* Figuras retéricas: el conjunto del comercial es hablado sin embarge, se
utiliza el texto no verbal con gestos y sonidos.

- Metonimia®: el producto es introducido al escenario y se le asigna un
papel protagonico dentro de la convivencia familiar, en vista de que es
indispensable ya que se debe comer todos los dias, de lo contrario, se rompe con
la tradicion y la costumbre asi como la armonia y la felicidad, sobre todo de los
nifios de la casa.

-Redundancia™: la frase "todes los dias” se repite para potenciar la

comprension v fijacién del mensaje, inciuso se utiliza a modo de sonsonete, un
tanto melédico para que permanezca en la memoria v hacemos recordar que el
queso Philadelphia es “para toooodos los dias”.

- Elipsis®: “Philadelphia... (es) el queso fresco para todos los dias”.

* Nivel fonoldgico™: es discriminado por clase y sexo, el lenguaje de la nifia es
cologuial, con un tono popularmente conocido como el “de nifia fresa”, engolando
la voz: “nosoocotrosss lo comemos todosss los diasss”

En el mensaje se uiilizan ademas frases imperativas: “nosotros lo_comemos
tooodos los dias”; interrogativas: “4Qué hay de comer. mamiii?” y exclamativas:

“Mmmmm, esta riguisimo sefiora...". Se hace usc de la primera persona de! plural

"nosotros”

 Metonimia; designacion de un elemento por otro que mantiene con €1 una relacién de causa-efecto, efecto-
causa, continente- contenido, concreto- abstracto, materia- objeto, significante-significado

% Redundancia: Retomado también de Ferrés; repeticién destinada a potenciar la comprension y la fijacion

del mensaje,

% Elipsis: Supresion de un elemento importante del mensaje, con la intencién de hacer notar su desaparicién.
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* Nivel lexicosemdntico”; Se utilizan frases hechas: “para tooodos los dias”,

ademas de recurrir a la exageracion retotica, pues no es creible que el queso sea
comido todos los dias y por toda la familia. También se incluyen voces extranjeras
ya que las nifias no pronuncian bien el nombre del producto, hasta que son
corregidas por la voz en off ‘iPiladelpia?’, pregunta nifia 2 (foto 6).
“Philadelphia... el queso fresco para todos los dias” (foto 11).

En sintesis el tipo de retdrica que se emplea es sofisticada, destinada a una
cierta clase social y nivel cultural. Del mismo modo el texte verbal sugiere y
recuerda que es el mejor -—casi Unico— queso fresco que existe en el mercado.

* Valores promocionados: Los valores que promociona el producto son:
felicidad, diferencia de clase, competitividad, poder, éxito social, necesidad de
agradar, afan de posesion, el instinto de conservacién, la comodidad, la moda, la
marca, lo natural y puro, la abnegacion, la sumisién y el deber ser. En otras
palabras, el mensaje es la sintesis de un discurso clasista y sexista, a saber:

Desde la perspectiva de género: La nifia 1 represemnta la imagen de la buena
madre, simbolizada por las alas que lleva en la espalda, al tiempo que representa
a la reina de la casa por {a coroha colocada en la cabeza y la charola que fleva en
las manos. Sin embargo, hay un toque de erotismo que se denota en lo rojo de
sus collares.

De las tres nifias, dos supuestamente son madres, mientras que la otra juega a
que &s la hija de una de las dos, esto implica la manifestacién de continuar con la
tradicion y costumbre de lo que han aprendido a ser dentro de su familia: madre,
esposa y ama de casa, cuyos atribuios socioculturales son !a mansedumbre,
servilismo y abnegacién, cualidades otorgadas a la mujer por su supuesta
condicién bicldgica y consecuente instinto maternal.

En este mensaje también se puede apreciar la maternidad como algo
natural y ahistédrica. Ejemplo de lo anterior se manifiesta con la mujer adulta que
aparece en la pantalla, pero la vemos sin cabeza ni pies, sélo un trenco de mujer

adulta con un vestido, cargando una charola, 1o que significa la imagen de la

36 Yer cuadro de la pagina 69.
3 Ibidem. pag.69
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madre siempre eterna, buena, abnegada, caracteristicas que debe poseer
cualquier mujer por mero instinto natural.

Por otra parte, el juego de las nifias representa el entrenamiento sobre las
funciones asignadas al sexo femenino: servidumbre, abnegacion, proceso de
socializacién, por lo gue el mensaje refuerza el esterectipo de la maternidad al ser
mujeres que viven y actian dentro de la esfera privada. Finalmente, cabe sefialar
que en el comercial solo interviene al final una voz masculina que se mantiene
ajena al conflicto presentado, realzando tnicamente las cualidades del producto
promocionado. '

3.3.1.3 Tercer mensaje

Ficha videogréfica
AVENA 3 MINUTOS Producto: cereal Marca: Avena 3 minutos
Slogan: “Avena 3 minutos, la nutritiva tradicién”. Tema: Nifia que juega con su
mufteca a la mama. Afio de grabacién: 1999. Duracién: 15 segundos.
Fecha, horario y lugar de transmisién. 1999, tripie A, canal 2, Televisa, México.
Produccién: sonido, voz {lenguaje verbal y no verbal), misica, persongjes (una
adolescente y dos adultos de ambos sexos), ambiente (urbanc-cerrado), lugar
(interior de una casa) y color (rojo, amarillo y blance).
Tipo de publicidad; Campafia de mantenimiento.

Descripcién del mensaje publicitario
Toma 1

Close up a una murieca de

trapo con cabellos de estambre
amarillo
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Corte a nifia (paber)

quien toma en sus brazos a la muiieca,
gira con ella al tiempo que le dice

{foto 1)

Toma 2

Medium shot a la madre (mujer joven)

de la nifia quien la abraza y gira con ella,
con gasto de satisfaccién y orgullo (foto 2)

Toma 3 )

Close up a un bote de cereal,

. acompanado de una jarra
vertiendo avena liquida en
una taza. Voz en off de la nifia
{foto 3)

Toma 4

Medium close up a la madre, quien
voltea a ver a su hija, quien mece
a la mufieca, mientras ella continlia
preparando el desayuno (foto 4)
Voz en off femenina
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Nifia: "jEsta nifia, esté bien
grandota...”

‘ !
Madre: "jAaay sefioral Seguro
usted le da avena 3 minufos..."

Nifia: "jToooodas las mafianas!...

Voz en off femenina: "Avena 3
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Toma 5

Medium shot a la madre que sirve
eh un plato avena a la nifia,

al mismo tiempo aparece el

padre de familia, vestido de traje
con el saco scbre el hombro

Corte. Plano general de la familia
completa (incluyendo a la mufieca)
En panialla destaca el producto

en la orilla derecha, mientras ia nifia
concluye la frase dicha por la locutora
(foto 5}

Corte, close up a la nifia quien
da de comer a la mufieca.

Paneo a producto hasta quedar
en primer plano de la pantalla
{foto 6)
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minutos, por ser el ser desayuno
compieto que satisface a tu familia,
es la herencia de nutricién..."

.. de una buena mama..."”

Voz on off femenina: Avena fres
minutos, la nutritiva tradicion”,
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Andlisis e interpretacion del mensafje publicitario desde la perspectiva de

género

* 3énero: Calificacion o implicativa, Tipo de discurso: Cualificacion. Tipe de
mensaje.  persuasivo-retérico.  Modelo  comunicativo:  persuasivo-retorico.
Destinatario: Discriminado por edad, sexo y nivel socioecondmico

*® Andlisis narrativo: La accién se desarroila en la cocina de una casa
amplia, amuebtada e iluminada, resaltan los colores amarillo y rojo que denotan
el inicio del dia. En el desayunador estd sentada una mufieca de trapo con
cabellos de estambre, que recibe los arrumacos de una pulber que alaba las
cualidades de su supuesta “hija", cuando aparece la madre de la adolescente para
hacer énfasis sobre dichas cualidades, resultado de los beneficios obtenidos por el
producto consumido diariamente por la familia: avena instantanea.

El objetivo del comercial es que la familia, y en especial los nifios consuman
avena instantanea, como parte de su alimentacién diaria para que,
supuestamente, les ayude en su desatrollo fisico.

*los personajes: el papel protagénico lo tiene una puber, de
aproximadamente 12 o 13 ainos, de clase social media alta, de cabello castafio
claro y piel blanca. En segundo plano aparece la madre de la nifia y en la dltima
escena el padre.

Gracias al consumo del producto la nifia estd bien alimentada e igual de
grande que la mufieca. Los personajes, la nifia, la madre y el padre, cumplen
perfectamente con los estereotipos de la familia nuclear. E! ro! de la madre es
reforzado por la nifia, quien también cumple con su papel social, el de la "buena
madre"®, la que cuida y se encarga de alimentar a su prole, ademas de vivir la
maternidad como tnico destino de vida (foto 2).

* Entorno. Urbano, dentro de una casa de clase social media alta {por el
tamano de la cocina y el jardin que se observa de fondo en una de las ventanas).
Diurno, pues la accidén se desarrolla por la mafiana, lo antetior se confirma
cuando la nifa dice: “Tooocodas |as mafianas” y se remata con la voz en off.
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"Avena 3 minutos, por ser gl desayuno compieto que satisface a tu familia” (foto 3).
Ei producto aporta al entorno un ambiente de felicidad y de armonia pues la familia
con el simple hecho de escuchar el nombre del producto salta y baila de alegria.
El comercial va dirigido entonces a la familia nuclear, de clase media e ilustrada.

* Sistemas de persuasion; £l mensaje pretende conmover y seducir mediante
la emocién. Se crea un clima de confianza como lo es la “estabilidad” de esta
familia, que gracias al producto tienen una hija en perfecto estado fisico y
emocional (se le ve todo el tiempo muy sonriente). Sin embargo no se puede creer
que la sola caracteristica de la avena, a mas de ser instantanea, cumpla con todas
las necesidades nutricionales para el sano desarrollo de una persona, sobre todo
de una adolescente. '

® Figuras retdricas (nivel fonoldgico, morfosintdctico y lexicosemantico).
Esencia®. se exaltan algunas cualidades del producto a tal grado que se debe
comer todas las mafanas: “por ser el desayuno completo que satisface a tu
familia, es la herencia de nutricién”. {foto 4)

- Metonimia: Al producto se le introduce en el escenatrio, se le asigha un papsl

protagénico vy se le vincula con el desarrollo del relato presentado, en el que tedos
los dias la familia come avena instanidnea, lo que implica felicidad, armonia,
seguridad, estabilidad ademas de una buena alimentacion.

- Redundancia: (foto 2) "Aaaayyy sefiora, seguro usted le da avena tres minutos”...

(fotos 4 y 5): “_Avena tres minutos, por ser el desayuno...” (Foto 8) voz en off

femenina: “ Avena tres minutos, la nutritiva tradicion”

- Hipérbole-iitole®: Se exageran las propiedades del producto, porgue no es un
desayuno completo; no es herencia de nutricidn si consideramos que el comercial
esta dirigido al receptor mexicano cuya diefa no se caracteriza propiamente por
consumir avena por las mahanas. Recordemos que nuestra dieta es rica en
almidones, grasas animales, vegetales, frutas y harinas como atoles, pan, tortilla,

* para Ferrés esencia es: exaltacion o sublimacién de algurios aspectos fundamentales del objeto anunciade;
busqueda de la cualidad primordial, extirpando totalmente el marco,
* Hipérbole-litole: Deformacion de la realidad mediante la exageracién.
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frijoles, huevos, leche, café, etcélera, consumidos generalmente por las mafianas,
por la mayoria de la poblacién.

- Prosodia™: En general la entohacion del mensaje es melédico, por tanto logra
mas efectividad fonética pues transmite la carga emotiva que conlleva el supuesto
instinto maternal come la proteccién, los cuidados y la alimentacion de los hijos.
Se utilizan frases alegédricas, acompanadas de gestos que emiten agrado, carifio y
confianza, y con las que se pretende involucrar al espectador por su intensidad.

Los grupos a los que esta dirigido el mensaje comercial son todas ias clases
sociales, ya que la pronunciacion de las palabras y su significade son del uso
comun, derivadas de la idiosincrasia de la sociedad mexicana. En el mensaje
tampoco se usan voces extranjeras, frases hechas ni refranes populares..

- Anténimos: “Avena 3 minutos, la nutritiva tradicién”. En esta frase hay

contradiccién, En parrafos anteriores sefialé que se trata de un alimento artificial
por su procesamiento, ademas de que por tradicion los mexicanos no
acostumbramos a comer avena y menos todos los dias, salvo algunos sectores
sociales.

* Mtisica y color. En este mensaje se utilizan colores tonos pastel, empleados
por los publicistas en general para resaltar la feminidad v la matemidad; su
intencién es promover alimentos, productos del hogar y de belleza. Asimismo se
hace una mezcla de colores en tonos pastel con amarille y rojo para denotar un
ambiente calido y de confianza con el fin de incitar al receptor a comer.

* Valores promocionados: Felicidad, identidad, necesidad de agradar,
seguridad, estabilidad, instinto de conservacién, comodidad, modernidad,
tradicion, marca, abnegacién, la sumision, deber ser. Con estos valores se
pretende ademas establecer una relacién causa-efecto entre el producto y el
consumidor, porque gracias al consumo de Avena 3 minufos, los nifos crecen

sanos y fueries y, por si fuera poco, felices.

© Categorfa retomada de Peninou: Prosodia: los movimientos de la curva melddica tienen un valor
fonolGgico y cxpresan la relaci6n seméntica que ¢l hablante establece entre los elementos que componen la
frase y entre las frases de un peri6do.
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*Perspectiva de género: En este mensaje aparecen tres importantes
elementos, El primero, la nifia casi adolescente que juega y/o imita la imagen de la
buena madre; la madre que nutre, cuida y protege, como ejemplo del signo de la
méxima expresion de la institucién familiar. El juego de la nifia se ve como algo
natural, pues la ideologia patiiarcal ha normado ia matemidad como atribute Unico
de las mujeres. Ademas , la nifia nos muestra a la hija educada por la madre para
cumplir con las labores domésticas.

El segundo elemento, la madre de la nifia representa a la madre-esposa, ya
que define su identidad y sentido de vida por medio de los otros, en este caso el
esposo y la hija. Tal imagen refuerza la idea de que con esta actitud, la madre
obtendra gratificaciones —por medio del producto—, afectivas {por la hija y el
esposo) y simbdlicas (deber ser), por lo que experimentara el amor en su forma
més valorada, glorificada y sacrificada por ta sociedad occidental.

Y el tercer elemento, el padre de familia que sélo aparece en la escena final
(fotos), sus gestos —no habla en ninglin momento— denotan el regocijc v la
felicidad de ser el jefe de familia, reafirmado por su esposa y reconocido por su
hija. Se muestra, asimismo, como un hombre que pertenece a la esfera publica,
preparado para ir en busca del dinero que proveera a la familia de lo necesario,

3.3.1.4. Cuarto mensaje

Ficha videogrdfica
‘RECETARIO COCINA FACIL Producto: Recetario de cocina Marca: Cocina
Facil
Esfogan: “Paso a paso las mejores recetas. Tema: Nuera que prepara la
comida. Afio de grabacién: 1986. Duracién 115 segundos
Fecha, horario y lugar de transmisién: 1996, horario triple A, canal 2 Televisa,
México. '
Produccion: Sonido, voz {lengiaje verbal y no verbla), masica, personajes (dos
nifios y dos adultes, de ambos sexos) ambiente (urbano-cerrado), lugar {interior
de una casa) y color {rojo, blanco, amarillp).
Tipo de publicidad: Campania de expectacion.
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Deécn’pcién del mensaje publicitario

Toma 1
Picado con paneo a mesa adornada
con platillos sofisticados......

Contintia paneo a mesa con
alimentos preparados en casa...
(foto1)

Toma 2
Close up a cara de mujer (joven)
gue degusta una sopa (foto 2)

Disolvencia a primer plano, close up
a un recipiente con ensalada y jarra
con agua.

101

Voz en off femenina:
"La mesa quedd divina..."

By G 5 .
Yoz en off masculina; "jEsta

riguisimo...”

Mujer: jAhora si, mi nuera se sacé
un diez!




Corte, medium shot a un hombre gue
mira la comida complacide por la forma
en que fueron preparados los alimentos
y dispuestos en la mesa (foto 3)

Toma 3

Close up (cdmara angutlar) a la mujer
Guien gesticula una cara de placer,
cierra los ojos y emite sonidos (foto 4)

Toma 4
Gran close up a la misma mujer
mirando a su interlocutor muy sorprendida

y advierte en tono de mando (foto 5)
Mujer: *;Qué barbara, me tienes que
dar todas tus recetas..."

Toma 5
Gran Close up a la cara de una nifia rubia
(foto 6)

Nifia: ... es facil, coh Cocina Faci'

Corte. Two shot a pareja de nifios
El nifio se acerca a la nifia, ambos
miran a la camara. El nifio abraza
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a la nifia demostrando que es su novio

y sonrie mientras ella afirma
(foto 7}

Joma &

Gran close up a producto rodeado

de platillos sofisticados sobre una
mesa decorada con elegancia {foto 8)

Voz en off masculina: "Paso a
paso... las mejores recetas”.

Anélisis e Interpretacion del mensaje publicitario desde la perspectiva de
género.

o Género: Calificacién o implicativo. Tipo de discurso: persuasivo- retorico
Tipo te mensgje: cualitativo. Modelo comunicativo. relato. Destinatario:
Discriminado por sexo, edad y nivel socioeConomice. _

¢ Andlisis narrative: La accidn: El objetivo del mensaje es tratar de
convencer a la receptora de gue con un simple recetario de cocina, cualguiera
mujer, sin importar su edad, puede preparar 108 méas refinados y sofisticados
platilios.

Se presenta a una nifia que fiene que pasar la prueba de fuego al ser valorada

par sus supuestos suegros, quienes calificaran elaboracion, presentacion, calidad
y sabor de la comida que elta preparé en casa.
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» Los personajes: El personaje protagdnice es una nifia, de aproximadamente
ocho afios, rubia, de ojos azules, con ropa fina, de clase media ilustrada. Una
pareja heterosexual, un matrimonio joven de clase media y su hijo. Todos de piel
blanca, muy acicalados y de modales refinados. Dichos rasgos de alguna manera
son transferidos desde el personaje al producto, porque nos da a entender que
aungue se perienezca a una clase social media, se pueden preparar los alimentos
de cada dia sin necesidad de un tercero, o s&a, una cocinera.

Por otra parte, la nifia, gracias al contacto que tiene con el producto logra el
reconocimiento de los demas, en este caso de su futura familia politica, ante todo,
el de la suegra.

Los gestos empleados por los personajes son de placer, sorpresa, admiracion,
reconocimiento y complacencia: “La mesa quedd diving (...} jesta riguisimo_{...)

iAhora si, mi nuera ge sacé un diez (...} mmm jgué sazén| (...) jQué barbara, me
tienes gue dar todas tus recetas..."

En cuanto a la tipologia, los cuatro personajes representados cumplen con un
determinado estereoctipo: el de la novia, la suegra, el suegro y el hijo casadero.
Cabe sefialar que los supuestos novios, al parecer ya estan comprometidos
aungue sean nifics.

» Entorno; La trama se desarrolla dentro de una casa de clase media, por |a
utileria y vestuario empleados. Resaltan los colores rojos y verdes, en la comida,
el rosa y los colores pastel que denotan un ambiente de confortable, de relaciones
sociales con la necesidad de agradar y quedar bien con los invitados y el deber
ser.

+ Sistemas de persuasion: El mensaje de Cocina Féacil, pretende conmover vy
seducir mediante la emocion; al igual que el anterior mensaje, utiliza la imagen de
una nifia para lograr tal objetivo. Del mismo modo, se vale del efecto sorpresa
para captar la atencidén del receptor, pues éste no se imagina que la interlocutora
de la mujer adulta sea una nifia (fotos 1 y 2), misma que prepard los suculentos y
elaborados platillos que adornan la mesa, al tiempo que se sublima ia imagen del
ama de casa quien por “naturaleza’ al nacer ya sabia cocinar. Por lo tanto, la
veracidad del mensaje es falsa, puesto que aun teniendo todas las instrucciones

104



del recetario para preparar cualquier clase de comida, una nifia no posee adn la
capacidad tanto para comprar los ingredientes comoe para elaborarios.

* Figuras reloricas (nivel fonoldgico, morfosintéctica y lexicosemantico).
Esencia: Se subliman y exaltan atributos al producto, puesto que al usar el
recetario cualquiera mujer sin importar su edad puede cocinar,

- Metafora: El producto se presenta a modo de metafora ya que se transfieren
al objeto todos los atributos presentados, como la identidad —la mujer
cocinando—, 1a necesidad de agradar —aprobacion por parte deé los suegros— el
reconocimiento y seguridad —a nifia ya tiene con quien casarse— as{ como la
abnegacién —la nifia que prepara platillos para toda la familia—.

- Prosodia. Los didlogos se presentan en un tonc amable, combinando
lenguaje formal y cologuial mediante frases hechas y/o dichos populares: “jAhora
si, mi nhuera se_sactd_un diez! "jQué barbara, me tienes gue dar todas tus

recetas!”; aungue en esta Gltima frase también se percibe un tono imperativo.

- Aliteracion™: se utiliza un mismo fonema pago a paso para producir un efecto
acustico del cual se obtiene una simetria que le da cierto ritmo al eslogan: “Paso a
paso... las mejores recatas” (foto 8). En esta misma frase y desde el punto de vista
morfosintactico, encontramos una graduacién negativa, “‘pasc a paso’, que
progresa para resaltar una afirmacion en la que se enumeran las cualidades del
producto, las “mejores recetas”, con el fin de obtener un efecto persuasivo. Esto

significaria que, "aungque me cueste un poce de esfuerzo y trabajo, obtendré las
mejores recetas y, con ellas el reconocimiento de los demas”.

En la misma frase "jQué barbara, me tienes que dar todas tus recetas’
encontramos el "tu” expresidn verbal utiizada a menudo en la publicidad actual.
La intencidn es implicar al plblico como destinatario de su mensaje, cuya
intencion es la aceptacién det producto anunciado, no s4lo por su aspecto material
sino también por su significado simbdlico.

+ Valores promocionados: felicidad, identidad, rivalidad, necesidad de agradar,
instintc de conservacién, modernidad, marca, belleza, futuro asegurado,

abnegacion, sumisicn y deber ser.
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* Perspectiva de género: Nos encontramos de nueve frente a la imagen de una
nifia aprendiz de madre-esposa, con la necesidad imperiosa de ser reconocida y
aceptada por la familia de su futuro esposo. Para lograr tal objetivo tiene que
pasar la mayor parte de su tiempo en la cocina, aun cuando tenga en sus manos
un recetario que la auxilie en sus labores domésticas.

En el anuncio no vemos a una nifia preccupada por su propic futuro, sino por el
de los otros (suegra, suegro y esposo), tampoco observamos a una nifia ocupada
en tareas o diversiones propias de su edad, s$ino que nos muestra la imagen de
una nifia-mujer preparandose para cumplir con su papel histérico, asignado

socioculiuralmente, el de la fiel y servicial esposa.

3.3.1.5 Quinto mensaje

Ficha videografica
PAN BIMBO Producto: Pan Marca: Bimbo
Eslogan: “Bimbo, nuestro pan” . Tema: Los recuerdos de mama.
Afo de grabacién: 1998. Duracidon: 20 segundos. Fecha, horario y lugar de
transmision: 1999, triple A, canal2, Televisa, México.
Produccion: sonido, voz (lenguaje verbal y no verbal), misica (ambiental, matizada
con coros femeninos), modelos (dos parejas heterosexuales), ambiente {(urbano-
abierto y cerrado), lugar {en el jardin de una casa} y color (amarilio, blanco, rosas
y azul pasteles). Tipo de publicidad: Campafia de mantenimiento.

Descripcion del mensaje publicitario
Toma 1

En el jardin d& una casa

se celebra una boda.

Long shot a pareja de recién

! Aliteracién: Repeticion de uno o varios sonidosen una palabra o enunciado
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casados que baitan alrededor
de los invitados (foto 1)

Voz en off masculina: "Mama nunca
ha dejado pasar un dia..."

Toma 2

Paneo de la pareja hasta

enfocar |a cara de la madre de la novig,
ésta la mira con nostalgia (foto 2)

Corte. Disolvencia a imagen brumosa
evocando los recuerdos de la madre que
aparece arrullando a su hija cuando

era una bebé (foto 3)

Voz en off masculina: "...sin
regalarnos una sonrisa..."

Toma 3

Disolvencia a two shof a la pareja

formada por ia madre y el padre de la novia
cuando cuidaban de ella (foto 4)

Voz en off masculina: " ...un
abrazo..."
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Toma 4

Two shot a ta pareja de viejos, de regreso al
presente. Ela limpia las lagrirnas del padre
conmovido ai ver a su hija casada

(foto 5)

caricia..."

Toma 5

Oftra vez en el pasado.

Close up a nifia que toma una pieza

de pan de un cesto que le as ofrecido por la
madre (foto 6) Imagen brumosa

Voz en off masculina: ... siempre
nos ha alimentado nutritivamente...”

Toma 6
Close up a una taza de chocolate
y una concha marca Bimbo

Sube musica coral femenina
Voz off masculina: "...déndonos lo

mejor para crecer sanos...”
Toma 7

ContinGa la imagen de! recuerdo,
ahora la madre abrazando a su hija
adolescente. Ambas se miran
carifiosamente

a los ojos (foto 7)

Se mantienen los coros....
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Toma 8

bisolvencia, de regreso al presente.
Close up ala cara de la madre,
quien luce el cabello cano,

mira otra vez a su hija y suspira
{foto 8)

Toma 9

Disolvencia, Una vez mas en el pasado
La hija aparece sentada junto a su novio
quien le convida una dona, ambos
sentados bajo la sombra de un

arbol... (foto 9)

Corte. Close up a donas que saitan
espolvoreandose el aziicar...
Disolvencia, close up a la madre

quien regresa de sus recuerdos (foto 10)

Corte. Close up a bimbunuelos
que se estrellan contra una mesa
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Toma 10

Disolvencia, imagen mezclada con

1a figura del padre en tercer plano, en
segundo, la pareja de novios bailande
y én primer plano, otra imagen del
padre, de perfil, esbozando una
sonrisa nostalgica... (fofo 11)

Corte: close up a la madre quien ahora
limpia sus ojos llorosos, mieniras

que en [a pantalia aparece la leyenda
“Nuestro pan” (foto 12)

Voz en off masculina:

*iBimbo! Nuestro pan",

Andlisis e interpretacion del mensaje publicitario desde la perspectiva de
género.

® Género: presentacion. Tipo de discurso; Referencial. Tipo de mensaje:
persuasivo- retérico. Destinatario: Indiscriminado. Modelo comunicativo: de relato

*Andlisis narrativo: La accién: El objetivo que persigue e} comercial es
convencer al publico, en particular a las amas de casa, de que ¢l pan Bimbo es
parte de una tradicion mexicana, por lo que el publicista se vale de la presentacion
de una familia que por generaciones ha consumido dicha marca de pan.

Se parte de la pfesentacién de varios personajes, entre los que destacan una
pareja de recién casados, quienes son observados por ofra pareja, los padres de
la novia, que recuerdan a su hija desde que era una bebé, una nifia, una
adolescente hasta ser una mujer adulta, y verla finalmente casada; al tiempe que
s¢ hacen las evocaciones, la familia siempre aparece acompafiada por el
producto anunciado.
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« Los personajes: Los personajes centrales son la pareja de adultos mayores.
Un matrimenio de clase media alta, ambos de piel blanca y ojos claros, con el
cabello entrecanc de airededor de 60 afos de edad. Los secundarios, otra pareja
de jévenes recién casados, vestidos con ropas elegantes y hien acicalados.

Ambas parejas desbordan diferentes sentimientos y emociones. La pareja
madura expresa desde una sonrisa hasta el lianto y la resignacion. La novia,
desde que es pequefia, manifiesta dulzura, ternura, consentimiento, tranquilidad,
pasividad entre otros sentimientos nobles, hasta el momento de su mafrimonio.
En tanto que el novio demuestra sentimientos y actitudes de respeto, proteccion,
dignidad, caballerosidad y gentileza.

En cuanto a los estereotipos ambas mujeres refuerzan y fortalecen la
imagen de la madre-esposa y los hombres, el esterectipe de la fortaleza, la
proteccion, la inteligencia vy la virilidad.

» Entorno: La trama se desarrolla en dos ambientes dentro y fuera de una
casa. Esta es grande, con varias habitaciones bien iluminadas y grandes espacios
acorde con las necesidades y actividades de cada uno de los integrantes de esa
gran familia, esto es, el ambiente es adaptado en funcién del sexo y la edad. Se
juega con varios horarios, principalmente la mafiana y la noche.

» Sistemas de persuasion: La intencidén del mensaje es conmover mediante la
emocién para atraer la afencién del espectador, especificamente la de la
receptora, pues se manejan deseos y fantasias como el matrimonio, la familia, la
habitacién y la comida, de tal forma, para que la recepiora aimacena la
informacion en su memotia de largo plazo, tal y como se gjemplifica en el anuncio
mismo, al utilizar los recuerdos de una mujer desde que era nifia hasta la
madurez.

Para persuadir, el mensaje se vale también de la creacion de un clima de
confianza, de comodidad, de felicidad y de resignacion asi como de la
sublimacion del matrimonio, ¢laro esta, siempre eén compania de un buen pan que
presuntamente, complementa sentimientos y acciones.

* Figuras retoricas (nivef fonoldgico, léxicosemantico y morfosintactica).
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-Esencia: Se sublima la presencia del pan, pues aparece en todos los
momentos, actividades, actos y decisiones de la familia.

-Metonimia: el producto forma parte del escenario y se le asigna un papel
protagonico ya que se le vincula con la historia familiar: “;Bimbo! Nuestro pan”. En

esta frase también hay hipérbole, ya que se exagera y se trasciende lo verosimil,
no es verdad que nadie muera o scbreviva lleno de felicidad con el pan Bimbo.

-Sinécdoque®™: En este anuncio, el todo es la madre, cuando en el mensaje
se afirma: "Nunca ha dejado de pasar un dia... sin regalarmos una sonrisa... un
abrazo... 0 una caricia... siempre nos ha alimentado nutrifivamente... porque
damos es su forma de amamos”. O sea que las mujeres no tenemos ofra forma de
ser y amar mas que cuando somos madres.

Entonacién: £n general el tonc del comercial es meloso, reforzado por un
coro de voces femeninas que matizan los valores que se le asignan al producto:
falicidad, comodidad, seguridad, estabilidad, tradicion, belleza, maternidad y
abnegacion, entre otros mas. Se utilizan iguaimente frases agradables, amorosas,
melédicas y un tanto melancolicas.

La frase ;Bimbo! Nuestro pan, es pronominal pues el predicado nuestro
pan, liena de elogios al producte, como si fuera el nico pan del planeta, al mismo
tiempo que se produce una elipsis del verbo copulativo ser: jBimbo! (es) nuestro
pan.

En general, &l lenguaje utilizado en el mensaje es de tipo coloquial (la voz
en off) y expresivo (los modeios) porque predomina el gesticular, ya que recurre a
los gestos de la cara y l1os movimientos del cuerpo para dar énfasis y asi alcanzar
el propdsito del mensaje, convencer por medio de la emocion, a la vez demandar
o motivar la ejecucion de alguna conducta a corto y mediano plazo, como comer
pan Bimbo, casarse y ser feliz para toda la vida.

iMuasica y color: Coros femeninos asociados con colores calientes (rojo,
amariilo) con el objeto de comunicar, y tonos pastel (blanco, rosa, azul, verde)
para enfatizar valores como la feminidad v la maternidad

* Sinéedoque: Retomado de Ferrés: Designacion dei todo por ia parte o de la parte por el todo; forma
especifica de metonimia.
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» Valores promocionados: felicidad, identidad, éxito social, necesidad de
agradar, instinto maternal, seguridad, estabilidad, perienencia, comodidad,
tradicién, marca, futuro asegurado, abnegacién, sumisién y deber ser, entre otros
ya mencionados.

+ Perspectiva de género: A diferencia de los otros mensajes, en éste se utiliza
la imagen de una mujer madura que alude a la institucion familiar, es decir, la
maternidad vivida por las mujeres como un hecho bioidgico e histérico, propic del
sexo femenino. Vemos de igual forma a una mujer consagrada en cuerpo y alma
a su familia, sin permitirnos conocer otras facetas de su vida, un destino de vida
que es compartido, aprendido y ejecutado también por su hija.

Para ambas mujeres, la matemidad se vive como una diferencia sexual y
significado fundamental para sus vidas, como una capacidad y cualidad fisica,
propia de ellas. En cambio, a los hombres se les muestra, por sus gesticulaciones,
como los proveedores, orgullosos de pertenecer a su sexo por sus cualidades de
virilidad, proteccién y gentileza,

Otro elemenio que resaita en este mensaje es la maternidad vivida en sus
diferentes facetas: procreacién, lactancia, crianza y cuidados que conlieva. Y para
reforzar y sostener dicha representaciéon scocial se exhibe a la hija justo en el
momento de contraer nupcias, de confar, con la aprobacion social para la
reproduccion y procreadion,

Un elemento mas gue se observa es la division de roles sexuales que conlleva
ala deéiguatdad de oportunidades, lo gue sitia a las mujeres de este mensaje en
una condicibn de subordinacion y discriminacién, ya que no se las ve
desempefiando ofro tipo de labores y/o capacidades fuera del hogar mas que vivir
y entregarse a los demas.

Por lo que el producto proporciona a estas mujeres, una identidad biologica,
culturat y social. Al mismo tiempo que idealiza para las mujeres vivencias y deseos

contenidos en la maternidad.
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3.3.1.6.8exto mensaje

Ficha videogréfica
PADRES E HIJOS Producto: Revista Marca: Padres e hijos
Eslogan: “Porque no nacemos sabiendo ser papas”. Tema: Bebé que va a ser
mama. Afio de grabacion: 1896. Duracion: 20 segundos. Fecha de, horario y lugar
de transmisién: 1996-97, triple A, canal 2, Televisa, México.
Produccidn: Sonido, voz (lenguaje verbal y nc verbal), modelo (una bebé),
ambiente (urbano - cerrado), lugar, {(estudio) y color (blanco y rosa pastel)
Tipo de publicidad: Campaiia de lanzamiento.

Descripcién del mensaje publicitario
Toma 1

Medium shot a una bebé desnuda

sin ambientacion, en un fondo

blanco.La bebe rie y juguetea con ’

SUS Manos.

(foto 1)
Voz en off masculina: "Ya
Mari José no te rias de tus
papas..."

Toma 2

Close up a la cara de la bebé.
Aparacen unas manos femeninas que
le dan una cucharada de jarabe. Ambas
manos con anillos(foto 2)

Voz en off masculina: "S/,
fosiste y creyeron que
tenfas bronquitis..”
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Toma 3

Medium Shot de la bebé, quien
aparece vestida, rodeada de ropa
infantil y biberones... (foto 3)

Toma 4

Close up a cara de bebé
liorando. Aparece una mano
femenina que pone un
biberén en la boca (foto 4)

Toma 5

Medium shof a bebé nuevamente
desnuda, plano blanco.

La nifia aparece con una cara
tranguila al mismo tiempo
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que le da por llorar
cuando el locutor je dice...
{foto 5)

Toma 6

Zoom in a close up a un juego

de revistas. Al lado izquierdo

de la pantalla aparece la leyenda
“Porgue no hacemos sabiendo ser
padres” (foto 6)

Toma 7

Close up a la bebé que contindia
lorando, al mismo tiempo que
trata de controlar el llanto (cara
de angustia) cuando el locutor
insiste (foto 7)
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» Andlisis e interpretacion dei mensaje publicitario desde la perspectiva de
género.

« Género: Mixto se conjuga la presentacién y la anécdota. Tipo de discurso:
persuasivo- retérico. Tipo de mensaje: cualificacion. Modelo cornunicativo: el
enunciador hace explicito su mensaje de presentacion. Destinatario: discriminado
por sexo, edad y nivel socioecondmico.

» Anélisis narrativo. La accidn se presenta un conflicto con el objetivo de que el
producto lo resuelva. La idea se basa en ufilizar la dependencia e inutilidad de una
behé para demostrar que no puede cuidarse por si misma, ademéas de que no se
nace sabiendo ser padre para criar y/o educar nifios, por lo que la intencidn del
mensaje es proporcionar un instructivo -la revista- que aporte los conocimientos
necesarios para saber atenderlos y cuidarlos.

« Los personajes: El Unico persongje es una bebé, de piel blanca, cabellos
claros, menor de 2 afios, de clase media. Por parie de la bebé no hay lenguaje
oral, s6lo onomatopéyico y expresivo, cuyos gestos y sonidos dan pie a los
comentarios sarcasticos de la voz en off, para promover el producto anunciado.

« Entorno:;  El relato se desarrolla en un lugar cerrado, artificial, en donde no
hay tiempo ni espacio. Tampoco hay mdsica, puentes musicales ni coros. Se
emplean colores pastel mezciados con blanco, reforzados con una luz intensa
para dar un ambiente opuesto entre la angustia vy la tranquilidad.

« Sistemas de persuasién: En general el mensaje pretende convencer
mediante ia légica v la razdn con el objeto de atraer la atencion de la receptora,
Hustrado con la siguiente frase: “Revista Padres e hijos... porgue no nacemos
sabiendo seér padres” (foto 6). Desde este punto de vista se presume entonces que
con la consulta a la revista, la receptora automaticamente sabra como ser mama

» Figuras retdricas (nivel fonolégico, léxicosemantico y morfosintactico):
Esencia: Se exaltan aspectos del producto tales como su fundamental inclusién en
la crianza y cuidados de los nifics; "Si, tosiste y creyeron que tenias bronguitis...
para salir empacan como si fueran a Europa... Apenas lloras y te dan la mamila,
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pero dales chance, un dia ti vas a ser mama...". Lo antes dicho alude a la solucion
del conflicto gracias al contacto y uso del producto.

-Metafora: Al producto se le compara con los cuidados “instintivos” de |a
madre, transfirendo a la revista conocimientos cientificos que le digan como
actuar y saber realmente lo que necesitan los hijos. De igual forma, al producto se
le designa una relacion de causa-efecto, o sea el efecto de la metonimia. Gracias
a la revista muchas mujeres aprenderan, sélo por este medio, a ser madres:
“porgue no nacemos sabiendo ser padres’...

-Redundancia®: Se redunda en la escenificacién de las diversas situaciones
que evidencian la ignorancia de los padres sobre las necesidades y cuidados de
sus hijos {fotos 1,2,3,4), repeticion que apela para que la receptora almacene la
informacién y recuerde que existe una revista que le puede solucionar sus
problemas, mas no su experiencia yfo contacto con otras madres.

En el relato se presenta también la paradoja, pues se manifiesta un absurdo al
contraponer los cuidados de la madre, aprendidos sacio-culturalmente contra los
cenacimientos “cientificos” proporcionados por una simple revista.

~-Hipérbole: La idea del mensaje se deforma, no es posible creer que una
madre no sepa, al menos por sentide comun, qué es lo que le pasa o necesita su
hijo. Por lo que al producto se le atribuyen capacidad y conocimientos sobre la
situacién: “Si, tosiste y creyeron que tenias hronguitis (foto 2)... para salir empacan
como si fueran_a Europa (foto 3)..".

En cuanto a la enfonacién, el mensaje en su fofalidad es sarcastico, sobre todo

la voz masculina en off, ademés de que se vale de los sonidos onomatopéyicos
emitidos por la bebé: "Ya MariJose no te rias de tus papas... (fofo 1)... v apenas

lloras, te dan 12 mamila”... (foto 4), ...;Pero falta muchooo! (foto 7).

En e! eslogan se presenta resonancia y simetria: “Revista Padres e hijos...
porgue no nacemos sabiendo ser padres’, texto gue se repite en la pantatla por o

gue también existe redundancia.

* Redundancia: Segiin Ferrés es 1a repeticion destinada a potenciar la comprension y la fijacion del mensaje.
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Sobre el nivel morfosintactico, el supuesto didlogo entre 1a bebé y la voz en
off esta dirigido hacia la segunda persona del singular'no te rias de tus papés...

creyeron que _tenias bronquitis... te dan la mamiia, un dia iti vas a ser mama”.

Se utiliza un lenguaje implicativo con el uso de frases imperativas,
exclamativas e impositivas: ..."tl vas a ser mama”, cuando esta hablando con una

bebe. También se mezclan el lenguaje expresivo con frases populares: ‘Pero
dales chance...”.

* Valores promocionados; identidad, competifividad, instinto de conservacién,
liberacion de angustia 0 de culpa, la novedad, la marca, garantizar el contro! del
future, 1a obediencia y el deber ser.

* Perspectiva de génerc: El contenido de este mensaje resulta altamente
agresivo, determinante y condenatorio. A una bebé se le sentencia a muy
temprana edad a ser madre como si fuera su Unico destino de vida: por otra parte,
resuita inverosimil creer gque los conocimientos adquiridos a través de la
experiencia de las madres sean sustituidos por los “ conocimientos cientificos " si
fomamos en cuenta que el mundo cientifico s& ha mantenido at margen de ia
problematica que enfrentan miles de mujeres en cuanto a la crianza y cuidado de
los hijos.

Hay que recordar que con el objeto de garantizar !a organizacién sogial, el
conocimiento cientifico, basado en 1a ideclogia patriarcal, ha intervenido, como lo
sefiala Victoria Sau, para controlar la reproduccidn humana mediante la
fecundidad, la fertilidad, la demografia, asi como para la distribucion y legalizacion
de los métodos de regulacién de la natalidad, ya sea para impedirla 0 fomentarla,
segln o demanden los sistemas de gobierno.

Si bien la bebé no ha desamollado todavia todas sus facultades fisicas y
mentales, de antemano se le margina y discrimina por su edad y sexo, al asignarie
un tipo de vida que todavia ella misma no conoce ni puede decidir.

El modelo de la madre- esposa le es impuesto entonces a una bebé, aun si no
llegara a tener hijos y esposo, pues ya se le estd educando para ser como dice
Simone de Beauvoair, un ser para los otros y poner a disposicion de los demas su
cuerpo y capacidades s6lo en la maternidad como Unico fin y destino de vida.
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3.4 Impacto de los estereotipos de la maternidad de los anuncios
comerciales seleccionados en audiencias femeninas de 15 a 49 aiios de edad

de los sectores popular y medio superior.

Segun Guillermo Orozeo (OROZCQ: 1991), el estudio de la recepcién de
los medios representa en la actuaiidad un componente indispensable en la
investigacion y analisis de los medios de comunicacion. Pues se coloca a las
audiencias consumidoras de los diversos medios, como entes activos, como
sujetos sociales capaces de crear y recrear, de dar significado y resignificar las
informaciones y mensajes recibidos,

De acuerdo con esta idea del proceso de recepcién gue implica la relacién
entre audiencias y medios, Orozco Gdmez al hablar de cultura y televisién,
sostiene que la recepcion de la television se definiria como "un proceso de
consumo cultural, objeto de multiples mediaciones, en el que la audiencia de ta
television produce sentido a partir de su encuentro con la programacién”
(OROZCO:; 1991, 262).

Para Orozco, este proceso de recepcion televisiva, mas que tratarse de un
desarrollo meramente receptivo, en realidad es de accidon e interaccion, de
ambigliedad, de resistencia, de negociacién y aun de contradiccion; y yo
agregaria, de identificacion, seleccién y rechazo.

Ademas Orozco reconoce que para explicar cualitativamente la relacién
entre cultura-medios de comunicacién, es necesario retomar lo que se conoce
como las mediaciones (OROZCO:1995). Entendiéndose por éstas el proceso
estructurante que configura y recenfigura tanto la interaccién de los miembros de
la audiencia con los medios, como la creacién por parte de elios del sentido de esa
interaccion. Con base en esta definicion, segin Orozco, la mediacion se
manifiesta por medio de acciones y del discurso, pero ninguna accién singutar o
significado particular constitfuye una mediacién como tal.

"L.a mediacién se origina en varias fuentes; en la cultura, en la politica, en la
economia, en la clase social, en el sexo, en la edad, en la raza, en los medios, en
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las condiciones situacionales y contextuales, en las instituciones y los movimientos
sociales” (OROZCO; 1995, 114),

Cuando el mensaje es sometido a interiocucidn con los referentes
identitarios {familia, barrio, trabajo, escuela) gue posee el receptor, segin Orozco,
es cuando intervienen las comunidades de referencia del sujeto (edad, sexo, clase
social y etnia) mismos que redefinen el mensaje en un sentido muy particular y no
previsible: "La mediacién es el lugar desde donde se otorga el sentido al proceso
de comunicacion. La comunicaciéon siempre se da dentro de una cultura. La
comupicacion en abstracto no es posible, sino que esta inscrita y mediada por la
cultura” {OROZCO: 1995, 115).

Del mismo modo, es fundamental retomar las aportaciones de Martin
Barbero acerca del proceso de recepcién, sobre fodo aquella que hace énfasis en
que la recepcion estad atravesada por diversos escenarios, por todos aqueilos
lugares donde se produce sentido a aquello que se obtiene de los medics de
comunicacién.

Estos escenarios estan sostenidos en lo gque el mismo autor denomina
guiones, concebidos como el conjunto de normas, reglas y costumbres aprendidas
a partir del nacimiento del sujeto: "Se aprehende informacion a medida que se
crece y también con modelos de actuacién®, producto no de una mera reaccion
sino de una actividad reflexiva y razonada del sujeto cognoscente.

Por otra parte para Graham Murdok (MURDOK: 1986) el proceso de la
recepcion no solo es una explicacion plena de las propias interpretaciones que los
actores hacen de su actividad de consumo, sino también, es una demostracién de
cémo las experiencias situacionales y los sistemas de significado se conectan con
Ias' mas amplias formaciones simbdlicas y sociales que también les dan forma. Y
advierte que la principal caracteristica de la recepcion es su enfoque explicativo e
interpretativo.

Con base en estos argumentos, tenemos gue la recepcion televisiva por
parte de publicos femeninos, para los fines de esta investigacion, abre la
posibilidad de comprender mejor la mediacion de género, es decir, la relacion de
las mujeres con los medios de comunicacién. Esio es, qué hacen, como se
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aproximan y como afectan a las mujeres los mensajes comerciales que provienen
de la television. Cémo este medio de comunicacion se articula con la vida de las
mujeres, con el sentido de su vida cofidiana, al organizar sus tiempos, al
acompafar su soledad, al permitiries fantasear o pensar gue podrian vivir de otra
forma.

Para Rosa Maria Alfaro (ALFARQO: 1993, 3) la vida cotidiana es el escenario
desde el cual se miran los procesos de recepcion. Esto, dice la autora, fiene
particular importancia en el case de las mujeres: "Mientras ven o escuchan, hacen
y sienten cosas. El consumo que realizan se ubica en una retacién de intercambio
de subjetividades y objetividades al interior de su vida cotidiana, Las mujeres
comparien el trabajo doméstico v su sentido rutinario cotidiano con la organizacion
de la programacion televisiva. Las mujeres receptoras pertenecen a un grupo
social que les proporciona un matiz cultural, una manera de mirar al mundo y a fa
vida, y una forma de concebirse a si mismas como mujeres (...).

{...) Es ai interior de efia desde donde aceptan, confrontan, critican, analizan
e incluso reelaboran los mensajes para adecuarlos a su propia realidad, a sus
intereses y necesidades particuiares”,

Dado que en esta investigacion partc del marco tedrico metodoldgico
amalgamado con base en las premisas de Thompson y Murdock, el analisis de!
discurso publicitaric de Péninou y Ferrés, guienes se apoyan en la teoria critica de
la estructura social, donde el discurso da cuenta de las formaciones simbdélicas a
partir de los medios de comunicacion masiva, —dimensionados como aparatos
ideolégicos, en que los medios, mensaje y audiencia estan compenetrados de
una ideologia como el significado cultural y de la sociologia de la comunicacién, en
la que los individuos abordan e interactlan con el contenido de los medios de
comunicacion masiva y su entormo socio—cultural mediante e! procesc de
recepcion— es posible afirmar entonces que el proceso de recepcion, respecto a
{a television, es un fendmeno continuo, complejo y contradictorio que schrepasa el
mero acto de ver television, un factor interactivo y de negociacion entre emisor y
receptor, un proceso multimediado por innumerables agentes y situaciones y un
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factor de produccion de sentido por parte de los receptores a partir de sus propios
referentes.

De acuerdo con Jacks (1994) existen varias corfentes que abordan el
estudio de la recepcion™ en Latinoamérica, las principales corrientes en las gue la
practica comunicacional funciona en relacién con las practicas sociales son: El
consumo cuitural, los frentes culturales, la recepcion activa, el uso social de los
medios y el modelo de las muliimediaciones.

En México, el estudio de la recepcion activa o analisis de la recepcidn como
la denomina Orozco, es aquella gue estudia la influencia cultural de la televisién a
través de la exploracion de las relaciones concretas de produccion de significado
entre los diferentes segmentos sociales -—para este caso, mujeres en edad
reproductiva— y el mensaje —comercial— televisivo,

De acuerdo con Olga Bustos, uno de los esfuerzos mas sistematizados con
respecto a la investigacion del proceso de recepcion es el del Instituto de
Comunicacion y Cultura para ¢l Desarrollo (CENECA): Programa Educacion/Tv/
Mujer, que tiene como propésito estimular desde la recepcion, la promocién v la
capacidad critica de las participantes frente a la television para que las mujeres
adqguieran una opinidn propia frente a este medio y sus mensajes, con la intencién
de aumentar su capacidad para demandar que los mensajes televisivos respondan
a sus reales intereses y necesidades (EDWARD, CORTES y HERMOSILLA:
1986)%.

Sin embargo, en México también se ha investigade fa participacién de
hombres y mujeres, de acuerdo con su edad y nivel socioecondémico en fa
percepcién que estas diferentes audiencias tienen acerca de las telenovelas,
encontrandose que el proceso de recepcion era distinto dependiendo del grupo en

cuestion y especificidades.

* .as principales caricteristicas de las corrientes en vigencia sobre investigacion de la recepcion de medios,
segiin la clasificacion de Guillermo Qrozco son: efectos, usos y gratificaciones, estudios literarios, estudios
culturales y anélisis de la recepcion. Para los efectos de la presente investigacion utilizo la Gltima donde el
analisis del mensaje, las entrevistas con la audiencia y su interpretacion es central,
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3.4.1 Criterios de seleccion de Ia muestra

Para efectos de la presente investigacion se efectud un muestreo previo,
derivado de un universo hipotético, basado en las estadisticas oficiales del
Gobiemo del Distrito Federal® y de la Organizacién de las Naciones Unidas
(Fondo de Desarrollc de Naciones Unidas para Mujer (UNIFEM);, de las que
seleccioné los siguientes datos:

Pablacion total de mujeres en el Distrito Federal: 4 millones 413 mil 105, por
4 millones 75 mil 902 hombres.

En grupos por edad: de 15 a 29 afios: 1 millon 363 mil 622 mujeres; de 30 a
64 afios: 1 millon 622 mil 942 mujeres, siendo las delegaciones méas pobladas:
{ztapalapa con 276 mil 396 mujeres de 14 a 29 afios, por 290 mil 949 de 30 a 64
afios de edad; Gustave A. Madero con 200 mil 852 mujeres de 14 a 29 afios, por
237 mil 210 de 30 a 64 afios y, la delegacién Alvaro Qbregon con 113 mil 28
mujeres de 14 a 29 afios, por 126 mil 409 de 30 a 64 afos de edad.

Total de mujeres en edad reproductiva de 15 a 49 afos en el Distrito
Federal: 2 miliones 563 mil 557, de las cualss 70 por ciento son analfabetas
funcionales. '

Hasta 1995, la tasa bruta de natalidad por delegacion estuvo encabezada
por Miguel Hidalgo con 28.8, seguida por Tldhuac con 26.2 y Azcapotzalco con
una tasa de 25.6. En cuanto a los nacimientes por delegacion, de residencia
habitual de la madre, en 19986, el primet lugar lo ocupd \ztapalapa con 16 mil 628
mujeres y 17 mil 88 hombres.

En cuanto al nacimiento por grupo de edad de la mujer: de 15 a 19 afios se
registraron 23 mil 587 nacimientos. De 20 a 29, 52 il 909; de 30 a 39 afos, 14
mil 49 vy de 40 a 48, 304 nacimientos. El estado civil correspondiente de estas

S El trabajo colectivo de CENECA no sélo aborda la problemitica de las mujeres, sino tambiéu de los
diversos publicos: grupos urbanos, rurales, nifios, jovenes, obreros y otros pobladores.

* Agenda Estadfstica de la Mujer en el Distrito Federal, 1998, Prontuario Estadistico de la Mujer en el
Distrito Federal 1999 y La Mujer Mexicana: Un balance estadfstico al final del siglo XX, INEGI-UNIFEM.
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mujeres fue: de 60 por ciento casadas, 30 por ciento unién libre, 10 por ciento
solteras y 2 por ciento no especificada.

Cabe sefialar que hasta 1997 la tasa global de fecundidad” en el Distrito
Federal fue de 2.6 mientras que para el resto de la Republica Mexicana fue de
2.65.

Respecto a los porcentajes segln el nivel de instruccidn escolar® tenemos
que de las mujeres de 15 afios en adelante, més del 17.7 por ciento corresponde
a mujeres sin instruccion o primaria completa, 15.6 con primaria completa, 22.7
con al menos un grado aprebado én secundaria o equivalente, con estudios
postericres a la secundaria 43.6. En educacién superior” (educacién normal,
universitaria y tecnolégica) existen 156 mil 480 estudiantes de nivel licenciatura
por 15 mil 48 de posgrado.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de ingresos y Gasios de los Hogares
en el Distrito Federal en 1896, de 2 millones 375 mil 133 hogares, 23.1 por ciento
son comandados por jefas de familia. Mientras que la Encuesta Nacional de
Empleo, informé que la poblacién de 12 afos™ de edad y mas, en 1996 fue de 6
millones 783 mil 575 personas, de las cuales 74.1 fueron hombres activos contra
39.5 por ciento de mujeres activas. El nimero mas alto de personas inactivas fue
para el sector femenino con 60.5 por ciento en contraste con el mascuiino por
25.9 por ciento.

Debido a que el estudio, los quehaceres domésticas, el retiro laboral y la
inhabilidad fisica en la sociedad mexicana son consideradas actividades no
remuneradas, se registraron a 623 mil 530 estudiantes, un milién 385 mil 173
amas de casa y 73 mil 662 mujeres jubiladas y/o incapacitadas, como inactivas,

Sobre la poblacién ocupada por posicion en el trabajo y sexo, el INEGI por
medio de la Encuesta Nacional de Empleo en el Distrito federal en 1996 registro 2

4 Se define como tasa global de fecundidad al promedio de nifios que habrfa tenido una mujer o grupo de
mujeres durante su vida, si sus afios de reproduccién transcurrieran conforme a las tasas de fecundidad por
edad de un determinado afio. INEGI-CONAPO-5S.

 Fyente: INEGI. Conteo de poblacién y Vivienda, 1995.

* Fuente: SEP. Estadfstica bésica del Sistema Educativo Nacional, inicio de cursos 1997-98, tomo 11

1 as estadisticas parten del entendido de que a partir de los 12 afios en adelante, los menores son personas
activas y/o empleadas.
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millones 183 mil 12 hombres por un millén 329 mil 075 mujeres. Como
empleadores, €l 6.69 por ciento en contraste con el niimero de empleadoras, 1.69.
El ndmero de trabajadores asalariados es mayor que el de trabajadoras
asalariadas por una diferencia de 10. 57 por ciento. Sin embargo, el porcentaje de
trabajadoras familiares sin pago es mas alto que el de los hombres familiares sin
pago por un 2.81 por ciento de diferencia.

Empero, hay un empate en {as cifras de poblacién ocupada por sexo, segtn
la rama de actividad econdémica® cuyos rubros son: actividades agropecuarias,
industria extractiva de transformacién y electricidad, construccién, comercio,
comunicaciones y transportes, servicios, administracién publica y defensa; y es en
el sector servicios donde se registran los mas aitos indices de trabajadores, 836
mil 482 por 690 mil 644 trabajadoras, en contraste con el sector comercio que
redistrd 447 mil 223 comerciantes hombres en oposicion a las 2 mil cuatro mujeres
dedicadas a las actividades agropecuarias.

Si tomamos en cuenta los datos antes citados y reforzados por el Consejo
Nacional de Poblacién de 1995, tenemos en conclusion gue: aproximadamente de
20 mil mujeres con educacion secundaria © equivalente se unen en pareja
{matrimenio civil, religioso o ambos; unién libre, de hecho y consensual) antes de
fos 20 afos de edad, en contraparte con las profesionistas, que registra un
porcentaje aproximade de 10 mil casos en la ciudad de México.

Por lo que puedo deducir que la fecundidad varia de manera considerable
segun el nivel educative de las mujeres. Un mayor nivel de escolaridad repercute
de manera positiva, segln los programas de pianificacidon familiar, en un mejor
control de las mujeres sobre su reproduccion y fas decisiones acerca del nimero
de hijos que desee o no tener.

Sin embargo, entre 1970 y 1990 la composicién de los hogares mexicanos
se ha transformado debido y segin estudios de UNIFEM, a las consecuencias
negativas que ha traido la crisis econdémica y los programas de reajuste aplicados
en los paises en desarrollo, entre ellos México. A estos cambios se les suman

otros como: el menor numero de hogares, menor presencia de hijos (as), sobre
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todo de menores en las familias, producto del descenso de la fecundidad; la
presencia cada vez mayor de personas ancianas en el hogar, elevado nimero de
persenas que viven solas, incremento de los hogares dirigidos por mujeres, la
creciente proporcién de hogares moncparentales y el decreciente nimero de
familias nucleares, una mayor proporcion de divorcios y una presencia cada vez
mas visible de parejas y/o mujeres sin hijos (GIMTRAP: 1994).

Respecto a las mujeres y/o parejas sin hijos en nuestro pais, la proporcion
va en aumento, 1 por ciento del total de la poblacién; es un fenémeno que se
presenta en la actualidad en determinado grupo social de mujeres urbanas, de
clase media o alta, en edad reproductiva y que tienen en comun haber realizado
estudios medios y superiores. (BARBIER!; 1991)

De regreso a mi objeto de estudio, la base de mi muestra parte entonces de
los 20 mil casos registrados por CONAPO en 1995, cifras depuradas del universo
hipotético ya citado: Poblacién total de mujeres en el D.F., grupos por edad
{reproductiva de 15 a 48 afos), por delegaciones, ndmero de nacimientos, grado
de escolaridad, tipc de empleo y/o actividad sobre la misma edad, etcétera; estos
20 mil casos —con base en estadisticas oficiales— equivalen al 100 por ciento de
mi muestra, de la cuai s6lo analizo el .09 por ciento, o sea un aproximado de 16
casos de mujeres de entre 15 a 49 afos y/o en edad reproductiva, de escasos
ingresos socioecondmicos y de clase media con educacién superior, debido a la
limitacién de los medios financieros, recursos humanos y equipo disponible.

Las caracteristicas de mi muestra son: estratificada, segmentada y grupal.
Para ello fueron seleccionadas 16 mujeres en edad reproductiva de 15 a 49 afios
de edad, ccho por cada década. Es decir, dos mujeres de los 15 a los 20, dos de
los 21 a los 30, dos de los 31 a los 40 y otras dos de los 41 a los 49 afos de edad.
Esta poblacién se dividié en dos grupos separados, segun su extraccion social y
educativa, Ei primer grupo esta formado por mujeres con hijos, del sector popular,
de bajos recursos tanto econdmicos como educativos y el segundo, por mujeres
que han decidido no ser madres o han postergado su repraduccion, de clase

media ¢ media alta, con estudios medios superiores. En ambos grupos no

31 Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Empleo. Distrito Federal, 1996,
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participan las mujeres impedidas por algin problema de tipo fisioldgico para
reproducirse.

Los grupos fueron seleccionados mediante cadenas de confianza: amas de
casa, trabajadoras domésticas, cbreras y estudiantes universitarias, que han
realizado una relacién de trabajo con la investigadora,

El estudio se aplicé en la zoha sur de la ciudad de México, por las
caracteristicas de la zona y las condiciones socioculturales de sus habitantes;
mayor educacién y recursos, en contraste con los barrios ubicados al oriente de la
ciudad por sus diferencias de marginacion y pobreza, como las delegaciones
Iztapalapa y Gustavo A. Madero.

Cabe sefalar que no se colocd a las mujeres de sectores populares en
desventaja con las de mayores recursos econdmicos y culturales, ya que éstas
han sido sensibilizadas por grupos feministas sobre su condicidn de género, pues
pudo haber side obvia la respuesta, en el sentido de que en las mujeres de
escasos recursos existiera la posibilidad de reforzarse el estereotipo de la
matemidad, por el hecho de ser mas vuinerables al impacto publicitario ante ia
carencia de educacidn formal (segdn mi hipdtesis), asi como el de vivir en
condiciones desfavorables, donde el destino de vida de un gran niimero de ellas
estd determinado por las necesidades, y en la que la reproduccion de mano de
obra es clave para la sobrevivencia familiar.

Por ofra pare, uiilicé la técnica de recoleccion de informacién y entrevista,
dividida en dos sesiones de trabajo a saber:

En la primera reunién (contacto previo } realicé una conversacion informal
con el primer grupo, conformado por mujeres del sector popular; en ese encuentro
expuse el objetivo de la investigacion. Luego apliqué la dinamica "lluvia de ideas",
en la que las mujeres manifestaron sus hébitos de recepcion televisiva, la vision
que tenian de la publicidad, preferencias, rechazos y valoraciones generales de la
funcién de la television en sus vidas. Después reflexionaron sobre algunos
anuncios comerciales, en particular aquellos dirigidos a las mujeres que utilizan

estereoctipos femeninos.
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En la segunda reunidn de trabajo solicité a lag mujeres asistentes, después
de haberles proyectado el video con los anuncios seleccionados y anafizados
previamente, que respondieran un cuestionaric con preguntas semi-abiertas,
sobre los elementos generales de los anuncios publicitarios proyectados.

Respecto con las mujeres del sector medio superior la dinamica fue
diferente. Entrevisté por separado a cada una de ¢llas, pues no fue posible
concertar una reunién grupal debido a sus diferentes occupaciones,

3.4.2 Respuestas de las 16 mujeres entrevistadas de 15 a 49 afios de
edad); 8 mujeres en edad reproductiva del sector popular y otras 8 del sector

medio superior

Con el objeto de no diversificar en varios rubros los resultados obtenidos en
las entrevistas, las respuestas fueron agrupadas en tres grandes categorias:

a) contenido del comercial, b)personajes y ¢) marca y/o producto.

En cuanto al contenido del comercial las preguntas fueron: ;De todos los
comerciales (seis en total) cual te gustd méas y por qué? ,Qué es lo que mas te
qusté de ese comercial: la historia, los personajes, el producto o la marca?; Qué te
presenta el comercial que mas te gustd, un relato, una historia, un conflicto, un
problema, una anécdota o qué te da a entender, explicalo?;, ;Te gustd la idea que
persigue el comercial? ;Qué te gusté mas la imagen o el sonido?;A quién va
dirigido el comercial? ;Qué pretende el comercial: convencemos por medio de la
lGgica, de la razdn o, conmovernos ¢ seducimos por medio de la emocién? ;Cdmo
se dicen las cosas en el anuncio hablando, cantando, en silencio; otro, cual?
£Como son las frases, te explican, te mandan, te aconsejan, te preguntan; otro
cudl? ¢ Sientes que el mensaje sdlo se dirige a ti ¢ a otras personas? ;Recuerdas
alguna frase en particular, cual y quién la dijo? ¢Qué tipo de valores te transmitio
el comercial? ;En general el comercial te parecié romantico, fantasicso,

hogarefio, etcétera?
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De los personajes pregunté: ;Qué personajes intervienen mas en los
anuncios? ;Hay méas hombres o mujeres? ;Cudles son los rasgos principales de
los personajes? ;Cémo estan vestidos, que colores o detalles destacan de su
vestimenta? ;Qué personaje te gusté mas? ;Qué te gustd o no del personaje
central del comercial que més te gusts, lo que dice, o que hace, por qué? ¢ Cudles
fueron los gestos o palabras que mas te llamaron la atencion? SEn qué lugar
aparecen los personajes y el producto? ;Hay didlogo entre los personajes o sdlo
habla el locutor? ;Te gustaria ser como ellas o ellos, cudl y por qué? ;Qué
consiguieron los personajes al contacto con el producto?

Para el producte pregunté: 4 Cudles son las principales caracieristicas del
producto que mas te gusté? ;Qué otras caracteristicas no se dicen, se ven o se
ocultan?;Crees que todas las personas pueden comprar el producto anunciado?
&El producto o el personaje soluciona aigun problema? ;Se insiste en que
compres el producto? ¢ Sale muchas veces @l nombre del producto? Si compras el
producto ite pareceras a alguien importante, bella, buena, considerada, generosa
o Gtil? (Ver anexo 1). '

Cabe sefalar que el cuestionario con preguntas semiabiertas, combinadas,
con otras de opcidén muitiple, se aplicé de esa manera para para facilitar y agilizar
la participacion de las entrevistadas, quienes amablemente dispusieron de un

poco de su tiempo para esta investigacion.

3.4.2.1 Sector popular: Rocio, Rita, Brenda, Flor, Florencia, Leticia, Zenaida y
Marta

La entrevista se realizd de forma grupal aplicada a seis mujeres mientras
gue a otras dos por separado; las edades oscilaron entre los 15 y 49 afos. Sélo se
citaran los nombres de pila de las entrevistadas: Zenaida, Brenda, Rita, Florencia,
Leticia, Flor y Marta.

Por grupos de edad de 15 a 20 figuran Zenaida {18 afios), Rocio (20 afos),
ambas casadas y trabajan en el servicio doméstico. Rocio tuvo dos hijos (uno
fallecio al mes de nacido) y Zenaida una nifia de dos anos. Ambas mujeres de
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religién catdlica. Rocio tiene estudios secundarios inconclusos y Zenaida sélo el
segundo grado de primaria. Las dos viven en Santa Elena, Chimalhuacan, Estado
de México (limitrofe con la Delegacion |ztapalapa).

En el grupo de los 21 a los 30 afios estédn Brenda de 28 aiios y Rita de 30.
Brenda es enfermera técnica, estd separada, tiene dos hijos (vivos) y es de
religién catdlica. En tanto que Rita esta casada, tiene dos hijos {vivos), terminé la
secundaria, no tiene religidn, ocasionaimente se dedica a la venta a domicilio de
productos de belleza. Ambas viven en la delegacion lztapalapa.

Dentro del grupo de los 31 a los 40 afios se encuentran Florencia y Leticia.
La primera de 31 aflos y la segunda de 39. Florencia vive en unién iibre, tiene un
hijo, estudié una carrera técnica en comunicacién y vive en |ztapalapa. Leticia estd
casada, con dos hijos, de religién catdlica, concluyé la preparatoria, es ama de
casa y vive en su nuevo domicilio, Santo Domingo, Coyocacan.

Finalmente en el grupo de las mujerss de 41 a 49 afos estan Flor y Marta.
Ambas de la misma edad, 49 afios. Flor esta separada de su esposo, tiene tres
hijos, es de religidn catdlica y activista del movimiento popular de mujeres en la
delegacién ztapalapa, donde vive. Marta tuvo tres hijos, pero le sobreviven dos,
Ella continla trabajando como obrera en una fébrica, vive sola en la delegacion
Xochimilco, sabe leer y escribir, pero no concluyd la primaria y es de religion

catdlica,

entrevistadas de forma grupal: Rocio, Rita, Brenda y Flor, les gustd mas el

anuncio de avena 3 minutos, “por ser un producto nutritivo”. Para Brenda por
tratarse de un “producto que es parte de la cadena alimenticia®. Para Flor porque
“se puede preparar rapido y sin complicaciones, ademas de ser una marca muy
conocida”.

L as cuatro mujeres coincidieron en que el comercial les presenta un relato,
Pero no les gustd la idea que persigue porque “no dicen lo que produce”, “no
proyecta la realidad”. También hubo diferencia en cuanto a la apreciacion del

131

TESTS CON
FALLA DE ORIGEN




anuncio: para tres de ellas, lo mas atractivo fue la imagen porgue “define con
claridad el producto y porgue proyecta armonia y felicidad dentro de la familia”.
Mientras que para Rocio, el sonido “por ser relajante”.

Segin Rocio el comercial esta dirigido a las “madres”, en tanto que para
Rita y Brenda “para todo tipo de personas”, y para Flor a “personas cultas e
inteligentes”. Su objetivo, coincidieron las cuatro, es convencernos por medio de
ta "emocidn”, pues las frases que se dicen “ te aconsejan” y “sélo se dirigen a ti". Y
porgue ademds “hay didlogo entre el locutor y los personajes”. Asimismo para
ellas “tados los comerciales —vistos— estan dirigidos sole para mujeres”.

Cuando se les interrogd acerca de cudl era la frase que particularmente
recordaron, respondieron: “Acros para toda la vida”, coincidieron Rocio y Brenda.
Pero Brenda dijo ‘ia lavadora salva la vida". En tanic que Rita recordo la frase “Ay
Carclina”, de queso Philadelphia, y Flor “Bimbo por tradicion”.

Sin embargo, en el ambito general, las cuatro mujeres ceincidieron et que
los comerciales vistos les parecieron: “fantasiosos, hogarefios y exagerados”, a lo
que Rita solo aRadid “tradicionales o tipicos y comunes”.

De acuerdo con los personajes las cuatro mujeres mencionaron a todos
aquellos que segun elias, intervinieron en el conjunto de comerciales: “mujeres,
nifias, muchachas, bebeés y cosas”. Pese a que también intervienen “jévenes” para
Rita y para Flor *hombres y ancianos”. No obstante aceptaron que intervienen més
mujeres “de todas las edades, hasta nifias ya casadas”.

Respecto a los rasgos principales de los personajes de los seis
comerciales, las cuatro mujeres sefalaron: “guapos, bellas y bonitas, ricos,
inteligentes —en Cocina Fécil para Rocio-, de piel blanca y cabelio castafo o rubio,
profesionistas, amas de casa, madres y esposas, estudiantes y casadas desde
nifas”, recalcaron las cuatro. Sobre la vestimenta y detalies indicaron: “elegantes
~Javadoras Acros—, informales, de casa, limpios, disfrazados con ropa que no
corresponde a su edad", y agregaron, de gala y sucios, por el nific de Acros;
“pero no se le nota tanto, ya quisiera que mis hijos se ensuciaran asi”, afiadio

Brenda.
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Entre los personajes que mas les gustaron estuvieron: “las madres de
familia, las nhifias y la bebé.” A pesar de que no distinguieron el sexo de la menor
de edad. Y lo que mas les gustd de este personaje fue que: “reflejan la unién de la
familia”, esto para Brenda, Rita y Flor. A las cuatro, si les gustaria ser como los
personajes sefalados. “Como la madre, porque elia le ensefia a las hijas a saber
cocinar, a alimentar a la familia y a lavar la ropa”. Ya que al igual que el personaje,
ellas —dijeron— obtendran con el producto: “felicidad, comodidad, limpieza,
seguridad, buena alimentacién, placer, rapidez, agrado de los demas,
reconocimiento, belleza y cumplir mejor con su deber". A lo que Brenda y Flor
anadieron "diferencia de los demas”.

Respecto del lugar en que aparecen los personajes y el producto,
concordaron que en la ciudad, en casas grandes, de familias ricas, con ambiente
cdlido, bien alumbrado y situados por la tarde vy Ia noche.

En cuanto a las caracteristicas del producte que mas les gustd, las cuatro
mujeres mencionaron la avena 3 minutos, porqué es: “nutritiva y econdmica, por
su contenido proteico y porque estimula el apetito”.

Aunque no estuvieron de acuerdo con las caracteristicas que no se dicen,
se ven o se ocultan, porque segun ellas: “No dicen el precio y no dicen la cantidad
de vitaminas gue contiene”. Lo (nico que trata de vender el publicista, convinieron,
es vender un “producte”. A las preguntas de si se insiste en que compres el
producto y/o sale muchas veces el nombre de! producto, respondieron de modo
uniforme “que si, muchas veces”. Aunque también coincidieron en que no todas
las persanas pueden comprarte “porque no hay posibilidades suficientes para
todos”.

Entonces ;no crees que el producto solucione algun problema? A lo que
respondieron: “No, porque no hacen lo que dicen”, dijo Rocio, en tanto que Rita
respondid, “no entra en la vida de uno”.

Al liegar al término de la entrevista se les insistié Si llegaras a comprar e
producto e pareceras a alguien importante, bella, buena, considerada, generosa o

util? Todas contestaron que por supuesto, que a todas ellas.
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Las variables fueron emitidas por Florencia {31) y Leticia (39), para quienes
el contenido del mensaje fue de la siguiente manera. A Florencia le gustd mas el
anuncic de la revista Padres e hijos, por los personajes —aunque sdlo sale a
cuadro una bebé— y porque le presenta “Un conflicto, pues los padres no
entendemos a nuestros hijos. El comercial es creativo debido a que el nifio (sic) no
entiende y hacen como si verdaderamente le entendiera lo que dicen”. Asimismo
dijo que le gustd el sonide del comercial: “las preguntas y el ritmo son cémicos y
crean un ambiente de incomprensidén. Hacen que el nifio exprese enocjo y
desconcierto aungue el nifio no sepa nada”.

Para Florencia el mismo comercial pretende convencernos por medio de la
*emocion pues va dirigido principalmente a las mujeres. Te hablan por medio de la
imagen y el locutor te explica sélo a ti". Al respecto, la frase que méas recordd
Florencia fue: "porgue no nacemos sabiendo ser padres”.

Los valores que el mismo comercial le transmitid a Florencia fueron:
“felicidad, libertad, competencia, agresividad, poder éxito social, prestigio, triunfo,
necesitdad de agradar, afdn de posesién y seguridad®. Y en términos generales, el
comercial le parecié “humoristico, hogarefio, conservador y tradicional”,

Mientras que a Leticia le gusté mas el anuncic de “Cocina Facil, porque los
personajes "son apenas unos niflos. Nos presenta una anécdota pues comprando
la revista se pueden hacer muchos platillos, ya que no es tan complicado hacerlos,
la imagen del comercial es muy clara. Aunque los nifios no hagan nada en su
casa’.

El anuncio de Cocina Facif convencio a Leticia por medio de: “ La razdn. Te
dicen las cosas hablando al mismo tiempo que te aconsejan, no sélo a ti sinc
también a los padres, a las madres y a los abuelos. Lo que pretende el publicista
entonces es venderte un producto, por eso dice la nifa, Cocina Facil ",

A Leticia el anuncio de Cocina Fdcit le transmitié “felicidad y algo natural y
puro”. Sin embargo, dijo que en general el comercial le parecié exagerado: “ya
parece que una nifia va a cocinar tantos platillos, ademas de que yo, ne dejaria

que mi hija tan chiquita se acercara a la estufa”.
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Sobre el conjunto de comerciales Florencia detecté “mujeres, nifios, nifias,
un bebé y cosas”. En tanto que Leticia descubrid, ademas de los citados,
ancianos, un predominio de personajes del sexo femenino. Respecto a los rasgos
de los personajes Florencia sefalé a personajes con las siguientes caracteristicas:
“Guapos, bellas y bonitas, de piel blanca y cabello castafio, ricos, casadas y que
cumplen con su deber’. En cambio Leticia sélo menciond a personajes cuyas
caracteristicas son “no ser tan ricos ni tan pobres”,

Segln Florencia de los personajes, colores y detalles destacaron los:
"elegantes, de oficina, limpios y disfrazados con ropa que no corresponde a su
edad”. Los colores “azul, rosa, amarilio y pasteles”™ Para Leticia los personajes
estan vestidos con ropa ¢asual, destacando sélo el color azul.

A ambas se les insistid qué les gusté o no del personaje central del
comercial que mas les agradd. A Florencia, “ef nifio, por estar desnudo, porque
asi acentfua mds sus gestos”. Leticia reiterd que los niflos de Cocina Facil aungue
refutd nuevamente “resulta iiégico que hagan platillos fan ricos”.

Sobre las palabras y gestos de sus personajes favoritos Florencia recaled:
“ef lanto, y los gestos de sorpresa del nifo”. Pero afiadié otros, “ Jas expresiones
de las niflas sobre todo las de la reina de la casa del queso Philadelphia”. Y a
Leticia, "la sefiora que le dice a la nifia "nuera me tienes que ensefiar a cocinar”,

Pero a ambas mujeres tampoco les gustaria ser como sus personajes
favoritos. Florencia argumenté™ “No, porque los estereotipos no corresponden a
las caracteristicas de los mexicanos”. Para Leticia: “Soy feliz como estoy y tengo
tiempo para atender a mis hijos, por eso yo no contrataria a cualquier persona
para cuidar a mis hijos”.

Tal vez esta pregunta no fue entendida por ambas, recordemos que la
primera eligié a la bebé de Padres e hijos y la segunda a los nifios de Cocina
Fdcil. Sin embargo es factible que hicieran referencia a todos los anuncios en
general. .

A la pregunta qué consiguieron fos personajes al contacto con el producto vy,
si compras el producto, te parecerds a alguien importante, bella, buena

considerada, generosa o Gtil, respondieron:
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Fiorencia: “felicidad, comodidad, libertad, limpieza, seguridad, buena
alimentacion, placer y cumplir mejor con su deber”. ¥ si ella compra el producto se
parecera a alguien “importante, bella, buena y utilr.

En cambio, Leticia dijo que los Personajes al contacto con el producto
adquirieron una “buena alimentacién”. Y en caso de llegar a comprarlo se
pareceria a una mujer Gtil.

Por tante el producto para Florencia si soluciona un problema: “saber
educar a los hijos”. Y para Leticia, “No, porque no se le puede obligar a una nifia
hacer la comida®

Finalmente otra diferencia entre ambas mujeres fue que para Florencia no
se insiste en que se compre el producto ademas de que el nombre del mismo sale
muy pocas veces en la pantalla, y para Leticia, s se insiste pero —dijo— sale
muy pecas veces el nombre del producto.

En entrevista por separado Zenaida declaré habérie gustado mas el

anuncio de Philadslphia. Sin embargo refutd: “Pero no entiendo cuando las nifias
dicen que van a comer, ellas dicen Que van a comer frutas y verduras, pero llega
la mamd y les da queso, se supone que tienen que comer mejor las verduras.
Pero lo que més me gustd fue el juego de las nifias, porque invitan a la mama a
jugar con ellas, pero ¢émo una sefiora va a Jugar. Ella no puede jugar, ella ya es
mayor para jugar con nifias. Si yo fuera sefiora cémo VoY a jugar con nifas”.

A Zenaida dicho comercial la convencié por medio de la emocién, pues dijo:
"Porque recordé mi nifiez, yo no jugaba a eso de las mamas para aprender a
hacer la comida, no tuve amigas ni nada de eso, pero si me hubiera gustado jugar
asf™.

Las frases que se utilizan en el comercial de Phitadelphia a Zenaida le
aconsejaron porque: “la nifia que tenia que comer queso, no lo queria antes, por
eso hizo gestos como de que no quetia comérselo y su amiga le dijo que ella se lo
comia todos los dias, entonces por eso se lo comié ella, entonces te dicen gue te
lo debes de comer, porque ha de ser bueno ese queso. Bueno eso creo
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Los valores gue a Zenaida le transmitieron, en paticular el anuncio de
Philadelphia, fueron: “Felicidad, libertad, identidad, éxito social, estar a la moda y
cumplir con su deber. Porque desde chiquitas empiezan a aprender a hacer de
comer, porgue de grande si llegas a encontrarte un novio y ne sabes qué hacer
de comer, &l te va a reclamar que si no te ensefiaron hacer de comer cuando
estabas chiquita”.

Mujeres, nifios, nifias, bebés y ancianas, fuercn 108 personajes que mas
intervinieron para Zenaida en el conjunto de comerciales. Entre sus rasgos
Zenaida detectd: “mujeres bellas, ni tan ricos ni tan pobres, que cumplen con sus
deberes, de pie! blanca, cabello castafio y ojos de color miel, con ropas de casa,
pero limpios y la nifias del queso disfrazadas con alas y coronas como si fueran
reinas”.

Para Zenaida, los personajes aparecen en diferentes lugares: “ La boda en
el campo, los otros anuncios en casas grandes, y el de las nifas en un
departamento, en lugares alumbrados y por la tarde, me supéngo”.

Sin embargo, de todos los personajes lo que més le disgusté a Zenaida
fue: “No me gustd eso cuando le dicen al bebé que va ser mama. Cémeo va ser
tan rapido que sea mama, si todavia no crece, por eso llora”.

Al preguntarsele si le gustaria ser como aiguno de los personajes, Zenaida
respondié: “Creo que si, como la sefiora de la lavadora aunque la lavadora no lave
tan bien pero me ayuda. Pero lo que mas me gusto fueron sus ojos de la sefiora”

Sobre las cardcteristicas del producto que mas le gusté Zenaida sefialé las
de Cocina fécil, “porque te dan recetas para que sepas cocinar mas facil. Pero no
entiendo cémo una nifa va a saber todas esas cosas tan chiquita y ya esta casada
¥y como sabe leer si todavia es una nifa”.

Empero Zenaida crey6é que los personajes al contacto con el producto
obtuvieron: “felicidad, comodidad, limpieza, buena alimentacién, agrado de los
demds y cumpiir mejor con su deber. Perc yo no me voy a parecer como ellos,
como estdan ahi, como la sefiora de ia lavadora o la nifia de las recetas de cocina,

primero hay que saber guisar y saber leer”,
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A Zenaida los productos anunciados si e solucionan un problema. “Porque
te dan a entender que puedes hacer las cosas que te dicen en la tele, como la
comida. Pero no todas las personas pueden comprar esas cosas, eso depende del
dinero que tengas. En el comercial de pan Bimbo, por ejemplo, te dicen que lo
compres a cada ratito, pero a mi no me gusta ese pan, es mas barato el de la

panaderia, ademas estd mas rico que ese que anuncian.

Harta

La Gltima opinién de las mujeres pertenecientes al sector popular fue la de
Marta, de 49 afios, quien dijo: “Me gustd mas el anuncio de fa nifia, porque chilla
cuando le dicen que va ser mama, entonces sé calla. También me gusto porque €l
sefior —locutor- le dice a la nifia que no se burle de sus padres, porque ella algun
dia sera también madre. Te ensefian una histotia que la nifia razona porgue algdn
dia serd mama y por eso deja de ilorar cuando el sefior dice que faita mucho™

Para Marta el comercial es légico porque segln ella: “Te dan a entender
que la nifia se burla de sus padres, pero Maria José se queda callada. Par €50 &8
que te aconsejan a que no te burles de tus padres"’.

A pesar de que a Marta le agradara mas el comercial de Padres de Hijos,
manifestd que las imagenes que mas le gustaron fueron las de la revista Cocina
F4cil. "Me gust6 la comida, tenian muchas verduras, carme, gelatina, eso se ve
bonito en el comedor de una familia”,

Los valores que le transmitieron los comerciales en general a Marta fueron:
“elicidad, identidad, necesidad de agradar, instinto de consetvacion, comodidad,
belleza, abnegacion, sumision —y afadic—, ta armonfa v la tranquilidad”.

Desde el punto de vista de los personajes, Marta identificd la participacién
de hombres, mujeres, nihas, ancianas y bebés. Y preciso sobre los ancianos de
Bimbo. Entre las principales caracteristicas, sefialé a los hombres guapos,
mujeres bellas, ni tan ricos i tan pobres, que cumplen con sus deberes, de piel
blanca y cabello castano, a amas de casa, madres y esposas y a estudiantes.
Vestidos con ropas elegantes, limpias y & las nifias del anuncio de Philadelphia las
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distinguié por su disfraz de “angelitos, sus alitas y su corona, sus vestidos de
florecitas de colores suavecitos. La gelatina bien roja y la verdura bien rica”.

Para Marta los mismos personajes aparecen dentro de casas grandes, por
la noche, en lugares alumbrados.

En cuanto a las palabras, gestos o detalles de los personajes de todos los
comerciates, Marta dijo que: “Todos viven bien, porque conviven en familia, con
alegria, sin pleitos y sin envidias y ademds convidan a los demas. Son familias
felices. La sefiora de la lavadora ayuda al niflo porque su hija la quiere para toda
la vida..."

"Me gustaria ser como Maria José, porque asi me ciudan y me protegen y
me dan de comer. Me hubiera gustado ser una nifia asi, con sus padres, con su
familia y todo eso. Pero también me gustaria ser como alguna de esas sefioras,
para servirie a los demés, para eso seria yo fa mama, porque siempre hay que
ofrecerle a la familia un taco o algo de tomar, para que ellos en cambio te quieran”

De acuerdo con las caracteristicas del producio Marta menciond: “Avena 3
minutos porgue es mucho alimento, también la gelatina y las verduras —de Cocina
Facil— todo es mucho alimento. Ademas te dan a entender que con la lavadora te
van a salvar la vida porque asi no trabajas mucho”.

Marta considera ademas que: “no me voy a parecer a ellos —los
personajes—. Necesito una familia para ser como la mama y darle de comer a mis
hijitos. Yo los tuve pero ahora no estan conmigo, uno ya esta muerto y las otras
dos pues ya estan casadas, a la que veo mas y me ayuda es la chica, vivo con ella
pero como las dos trabajamos pues casi no nos vemos”.

Al preguntérsele si el producto le pudiera soluciondr algin problema dijo:
“No, no me soluciona nada porque no tengo dinero para comprar alge que no
necesito, por eso yo tengo qué hacer la comida porque no te venden nada hecho,
como en el anuncio. Todo lo tienes que hacer. Ademdas creo que no todos
podemos comprar todos esos productos que sacan en la tele, ios ricos si, pero un

pobre como yo, no.
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3.4.2.2 Sector medio Superior: Brisa, Barbara, Rocio Q, Patricia, Angefina,
Elizabeth, Cristina ¥ Flor de Maria

Antes de dar a conocer {os datos proporcionados por estag mujeres, eg
preciso sefalar que lag entrevistas se tuvieron que hacer por Separado, pues no
se pudo llegar a un acuerdo en Ja fecha de reunién ni lugar, debido a las diversas
actividades de estag mujeres, tanto académicas coma laborales. Este factor alters
un tanto ef objetivo, no obstante las respuestas fueron favorables pues ge alguna
manera apoyé mi hipétesis: A mayor escolaridad menor reproduccién o
postergacion de ia maternidad.

En el primer grupo de mujeres de 15 a 20 del sector medio superior, estan
Brisa y Barbara, ambas de 20 afios. Brisa es estudiante de la licenciatura en
Literatura dramatica Yy teatro de la UNAM. Vive en concubinate, es catdlica, no
tiene hijos y reside en Ja delegacion Miguel Hidalgo. Bérbara eg estudiante de
Derecho en la UNAM, dijo tener relaciones sexuales con sy novio: no tiene hijos,
es de religion catdlica y vive en la delegacion Migue! Hidalgo

Del conjunto de totneiciales a Brisa le gustd més el de la rovista FPadres e
Hijos. Al respecto, comenté: “Es un comercial donde ponen a Ja mama maés
realista, en que no es Ia perfeccion y por qué no decirio, al final que le dicen a I
bebé que va a ser mama, la nifa llora inconscientemente por tado lo que implica
ser madre.

Me gusts principalmente g personaje porgue es una nifa muy bonita y
estan muy bien logradas lag escenas con la bebé, Los gestos son exactos. La
historia es muy buena; la de 1a mama no perfecta,

También me gusts la idea Porque es original y me da a entender que las
Mujeres al ser madres no todas lo sablemos, y que podemos equivocarmnos, y de Ia
gran responsabilidad que significa tener un hijo.
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El comercial me convencid por su légica pero también me sedujo para tener
a una bebé asi, lo cual nunca va a suceder...todavia no estd en mis planes".

Cuando se te preguntd por el tipo de frases que se emplearon en ese
anuncio dijo: “Hablandec y con gestos. Te explican con las frases, éstas son un
poco sutiles y te llegan mas facil. Y la frase que recuerdo es la del final cuando le
dicen a la bebé que algdn dia serda mamaé. Ella hace un gesto de jNooo, por favor!
Y llora”.

En el ambito de los valores Brisa sefald que el mensaje que eligié le
transmitid fibertad, placer, riesgo y belleza: “Libertad para hacer lo que quieras con
tus hijos, placer de tener un bebé y riesgo de aventarte a ser madre y la belleza de
un hije”.

Sobre el conjunto de los comerciales, Brisa detectd la intervencién de
personajes interpretados por mujeres, nifias, jovencitas y bebés. Sus principales
rasgos: bellas, que cumplen con sus deberes, de piel blanca y cabello castafio y
son amas de casa, madres ¥y esposas. Personajes vestidos con ropas informales,
limpias y con disfraces (las nifias del queso Philadelphia). Todos los personajes
fueron ubicados en la ciudad, en casas grandes, por las mafianas y en lugares
bien alumbrados.

En particular comenté sobre el anuncic del queso Philadelphia; “Ya parece
que las mamas de ahora se visten como la del comercial, todas con su suetercito y
su falda floreada, Se parece a la ama del gato Tom, de Tom and Jerry, sélo sale
el vestido y el suetercito de la sefiora, nada mas le faltaron las chanclas. O la otra
sefiora del anuncio de la avena, también aparece con su suetercito y su faldita,
nada mas que a ésta si se le ve la cara, pero da rigsa. Las madres de ahora no se
visten asi. Por ejemplo mi mama usa ' jeans', camisetas... jy toda la onda, no?

Por eso me disgustd la mama abnegada, porque las mamas no son el
prototipo de la abhegacién. Ademds no me gustaria ser como ellas. No porque no
es el tipo de madre que quiero ser”.

Sobre el producto Brisa opind: “El queso es de calidad, es rico, y site lo da
una mamd buena y cuidadosa es més rico ¢no?... Cuando pasa el comercial de

las nifias disfrazadas, la corona es el simbolo de la reina de la casa, los collares
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la feminidad y las alas de las maméds buenas. Esas son las caracteristicas que no
se mencionan en ese comercial y €so, la neta, no me gusto. '

Los que obtienen ganancias con el producto son los mismos personajes,
ellos consiguen comodidad, placer y reconocimiento. Porque yo no me pareceria a
ellas, no por el hecho de que obtenhgas el producto te cambia la vida magicamente,
pera desgraciadamente la publicidad manipula tanto que la gente se lo llega a
creer,

E! producto a ti ne te soluciona nada, simplemente te ofrece quiza realidad,
sabor o mejorara tu nivel de vida, como el uso de una lavadora. La mayoria de los
productos son caros, ya que al anunciarse en televisién. Tienen un costo que la
clase baja quiza no pueda comprarlos, perc esos mensajes son subliminales te
llegan al inconsciente, la publicidad lo hace constantemente, ataca para gue lo
consumas. Como el de la nifa de Cogina Fdcil, no inventes, ya ni yo puedo hacer
€506 guisos ;no?...".

A Barbara también le gustd mas el anuncio de Padres e Hijos, por el
personaje que, a $u juicio, presenta a una nifia hosca (sic). "Supongo que plantea
la experiencia de ser padres por primera vez. A mi me convencié por medio de la
emocién porque te explican y aconsejan. La frase que mas recuerdo es de 'algin
dia seras madre' y comienza a llorar, creo que es lo que sentimos la mayoria de
las mujeres al saber que existe la maternidad y que a huev... tienes que ser
madre".

Al decir 'algin dia tendrds que ser madre', estdn predisponiendo una
obligacion y deber de manera sexista, dando a entender que si no eres madre no
eres una mujer completa, por eso a mi el Gnico valor que me transmitié fue el
deber ser y nada mas”.

En cuanto a la intervencién mas frecuente de personajes, Barbara observd
a mas muijeres, nifias y bebes. Entre los rasgos principales, ricos, de piel blanca y
cabello castafio y amas de casa, madres y esposas. Sus vestimentas: elegantes,
informales, limpios y disfrazados. Ubicados dentro de casas grandes, en la ciudad,

por la mafiana y por la tarde v en lugares iluminados.
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Al preguntarsele si le gustaria ser como alguna o algunos de los personajes
Barbara dijo que como ninguno; “porque te estén predisponiendo a una conducta
que determinara una meta y no las que en realidad ti quieras realizar”.

Al contacto con el producto los personajes obtuvieron, segun Barbara,
“felicidad, comodidad, seguridad y cumplir mejor con su deber”. ;Si compras el
producta —se le pregunto— te paracerds a elios? “No, porque el hecho de ser
padres se aprende dia con dia y no con una revista, es un instinte natural la
proteccién de un hijo. Por lo que tampoco soluciona un problema. En el momento,
cuando algo no encontremos en la revista, nos sentiremos desconcertados e
incapaces de resclver por nosotros mismos el problema. Pero los pubiicistas si te
hacen creer que al comprar la revista seras mejor padre.

Pero tampoco creo que tedas las personas puedan comprar el producto,
porque en estos tiempos de crisis comprar una revista es un lujo, hay personas
que viven en extrema pobreza y con el valor de la revista pueden comer
modestamente, y considero que una ama de casa preferiria cumplir con el
alimento de su familia, que ser una madre hecha en una revista como la de
Cocina Fdcil. Ellas no necesitan de recetas, saben qué hacer sin ia necesidad de -
una revista que sélo las engana, como eso de hacernos creer que una nifia guisa

muy bien. jNo te pases!”.

El segundo grupo de mujeres oscild entre los 21 y 30 afios. Rocid Q. tiene
27 afios, vive en unidn libre, no tiene hijos ni religion, es candidata a la maestria
en psicologia y vive én la delegacién Coyoacan. Patricia tiene 30 afos, es pasante
en Derecho Familiar, soltera, sin hijos, de religidn catdlica y vive en la delegacion
Tlalpan.

De los seis comerciales vistos, a Rocio Q. le gustaron cuatro, queso
Philadelphia, Cocina Fécil, pan Bimbo y revista Padres e hijos, “porque fomentan
roles muy tradicionales y rigidos respecto al ser mujer. Los comerciales sefialados

me parecen mejor logrades por transmitir 10s estereotipos tradicionales del ser
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mujer en esta sociedad. A través de la imagen y del sonido te hacen un relato de
gue toda mujer, algtn dia, sera mama y esposa y que por ser valorada
Unicamente de ese modo, la mujer por lo tanto, debe ser carifiosa, saber cuidar
hijos y por si fuera poco, cocinar.

Sin embargo no me gusta la idea que persiguen esos comerciales, porgque
estédn fomentando, como dije, estereotipos muy rigidos respecto al ser mujer e
indirectamente el ser hombre. Por ejemplo, la idea de la matemidad como destino
de las mujeres. Pero y aunque no esté de acuerdo con los mensajes, parece que
logran su cometido: hacer aparecer a la mujer como indisolublemente ligada a los
hijos y laberes domésticas.

Los mensajes estan hechos para hombres y mujeres, pero es obvio que
estdn mas enfocados o dirigidos a las mujeres, pues los comerciales pretenden
convencernos por medio de la emocion, te hablan con el lenguaje verbal v no
verbal, las sonrisas, el agrado por ejemplo. Ademas te aconsejan, hay didlogo
entre los personajes y el locutor, por lo que puedes deducir que se estan
dirigiendo sélo a ti.

La frase gue mds recuerdo es, ‘algin dia serds mama’. No te pases, cémo
le pueden decir eso a una bebg, a una persona que todavia no decide por si
misma, pero eso si, ya le estan determinando su destino de vida. Y es el locutor,
me entiendes, jes un hombre quién lo dice!

Los valores que te transmiten los comerciales que yo elegi son: felicidad,
necesidad de agradar, seguridad, abnegacién, sumisién, deber ser y tradicion;
porque como lo dije antes, fomentan el rol de madre y esposa. Lo que mas resalta
es la necesidad de agradar a otros, to cual me traera la felicidad y la seguridad de
conservar un hogar. Se fomentan pues estereotipos tradicionales del ser mujer.

Yo si creo que hay diferencias entre los comerciales, unos van dirigidos a
hombres y otros a mujeres. Por ejemplo, los gue vi, fomentan ¢ se insinda que el
tipo de actividades que vemos en ello son acciones qué solo deben realizar las
mujeres” .

Respecto a los personajes Rocio Q. comentd: “En general intervienen

hombres y mujeres, idvenes, muchachas, nifios, niflas, ancianas, pero resaltan
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més fas mujeres. Sus rasgos son los tipicos de los estereotipos, guapos, bellas,
ricos, que cumplen con su deber, de piel blanca y cabello rubio, la mayoria son
amas de casa, madres y esposas. Visten ropas elegantes o casuales, de casa y
limpios. Los colores que mas resaltan son los pasteles, perc los colores més
marcados son el rosa para las mujeres y azul para los hombres. Los personajes
siempre aparecen en lugares calidos, en casas grandes de alguna ciudad, los
lugares alumbrados, aunque sea de tarde o noche.

Los personajes que mas me gustaron fueron las mujeres. Pero lo que no
me gustd es que todas sean madres y sélo se dediquen a servir a ios demas y se
vea como parte de sus obligaciones, pero no como parte de un ser amoroso,

Si me gustaria parecerme a ellas, pero en lo fisico, pues ciertamente son
mujeres atractivas de acuerdo al canon que rige a nuestra sociedad, pero en
cuantc al rol que representan, no. Por ejemplo, no me gusta eso de ‘las madres
siempre dan amor para toda la vida' o ‘algin dia serds madre', como dando a
entender gue la matemidad es el Unico destino de las mujeres,

Antes de concluir, Rocio opind sobre el producto: “Al contacto con el
producto los personajes consiguieron felicidad, estar a ia moda, comodidad,
impieza, seguridad, buena alimentacién, placer, agrado, reconocimiento y cumplir
mejor con su deber. Y con eso, creo que el producto soluciona un problema:
hacer feliz al espose y crear hijos sanos.

Pero en realidad no creo que toda mujer algun dia quiera ser madre si
todavia es una bebé, o quiera ser valorada solo por cuidar hijos y cocinar. Sin
embargo me preocupa, porque si se insiste en que compres el producto, porgque
asi segin ellos, te pareceras a una mujer buena y generocsa como las de los

comerciales que vi.

Patricia tiene 30 afios, tiene estudios medios superiores inconclusos,
actualmente es secretaria de actas en Derecho familiar, es soltera, sin hijos, de
religién catdlica y vive en la delegacion Tlalpan,

A Patricia le gusté mas e! anuncio del queso Philadelphia, pues lo que mas

le #amd la atencién fueron: “las nifias, el juego entre ellas como pare de un
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acondicionamiento sexista para su vida futura. Y no es que me guste ese
acondicionamiento, no. Lo que me llama la atencidon es que se presentan a unas
nifas con imagen de adultas, lo que me da entender entonces que se proyecta
una idea machista del asunto, o sea nifas que seran madres y no hay de otra”.

La pretensién del comercial , segin Patricia, es convencernos por medio de
la emocidn. “Pues son los personajes los que te aconsejan, te dan informacidén
pero de manera subliminal” .

Al preguntarle entonces cudl era la frase que mas recordaba de ese
comercial dijo: “Algun dia seras madre. {sic) No es del comercial que mas me
gusto, pero esa frase me hizo mucho ruido, porque es lo tradicional o lo tipico que
esperan de una mujer. En general todos los comerciales que vi son hogarefios y te
proyectan felicidad, identidad, competencia, éxito social, necesidad de agradar,
seguridad y mantener la tradicién. En los mismos comerciales intervienen mas
nifnas y amas de casa’.

Para Patricia los rasgos de los personajes en general fueron dos: “Ricos, de
piel blanca y ojos azules y disfrazados o actuando papeles que no c¢orresponden
a su edad. Ademas aparacen en casas grandes, por lo general en la cocina, en
lugares calidos y bien iluminados” .

De todos los personajes, a Patricia le gustaron més las mujeres, por sus
gestos y actuacion: “Me gustan sus gestos y manera de actuar, lo que me disgusta
es que Jas estan adiestrando para ser buenas madres y no mujeres con otros
ideales o metas en la vida”.

Sin embargo, dijo que no le gustaria ser como ellas: “por ser mujeres
estereotipadas, por los roles gue juegan cada uno de los sexos, aunque los
personajes del cometrcial consigan ser felices, tener buena alimentacion, placer y
diferencia con los demas”,

En cuanto a las caracteristicas del producto, Patricia destacé las siguientes:
“Del comercial que mas me gustd fue el queso, por ser muy rico, perc las
caracteristicas que se ocultan es lo que implica el juego de las nifias, ellas estan
imitando a su mamad, lo que aprenden en su casa y no otra cosa. jAl fin son

mujeres, no?".
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Lo que el publicista pretende para Patricia es: “vender una marca, pues el
producto sale muy pocas veces ademas de que, algunas veces sélo se insiste en
que compres el producto, alin y a pesar, de que traten de insinuarte que si
compras el producto, te pareceras a alguien importante y dtil. Y no crec que el
personaje o el producto solucionen algun problema porque sélo toca aspectos de

una clase social”.

Angelin

De las mujeres de 31 a 40 afios de edad fueron entrevistadas Angelina y a
Elizabeth, Angelina tiene 35 afios, es candidata a la maestria en Ciencias de la
Comunicacidn por la UNAM, es soltera, no tiene hijos, ni religién y vive en la
delegacion Gustavo A. Madero .

De todos los comerciales vistos Angelina eligié el anuncio de Acros: “porque ia
muijer, aungue no es el personaje central del comercial sino los nifies, me gusto
porque tiene una personalidad elegante, contraria a ta imagen de la madre de la
nifia del anuncio de Avena 3 minutos, por ejemplo, pues no muestra arregio
ninguno en su persona. Es por eso que me gusté mas el de la lavadora Acros, por
el fisico y el arreglo personai de la mujer”.

Angelina afirmé que el comercial no le convencit por Ia 16gica, ni por la razén
ni la seduccién. “Por ninguna de las tres. Mas bien, como ya lo dije, por el arreglo
facial y el corte de cabello de la mujer”.

Asimismo Angelina indicé que por medio de las frases el comercial de Acros le
aconsejé. “Y los valores que me transmitié ese anuncio fue la sensualidad,
comodidad, Iujo, elegancia, rapidez y belleza. Ademas de que con ia lavadora no
se pierde tanto tiempo lavando. E comercial ademas me gusté por el espacio
amplio y limpio donde aparecen los personajes”.

Sobre los comerciales, en general, los personajes que mas intervienen para
Angelina son mujeres, nifias y ¢osas, CUYyos rasgos principales san: bellas, ricas,

de piel blanca y pelo castafio, amas de casa. “Su vestimenta es elegante, limpia”.
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Angelina insistid en que a ella si le gustaria ser como la mujer del anuncio de
Acros porque: “sus palabras fueron 'nada mas enciendes y programas’. Lo que me
llamd la atencién fue la mujer, a pesar de que en el comercial no habla ella, més
bien hablan los nifios. Ademas de que la lavadora y la mujer no son muy
explicitas. Perc me gustaria ser como ella, porque es una mujer que luce bien en
su arreglo facial y aunque solo se vio su cara y su cuello, supongo que también
tiene buen gusto en el vestir’.

De las caracteristicas de! producte menciond: “es una lavadora que no
presenta grandes dificuitades de manipulacion. Es una lavadora grande y también
es de suponerse gque le cabe bastante ropa. Por lo que los personajes del anuncio
obtuvieron comodidad, libertad, limpieza, rapidez, medemidad, elegancia asi
como cumplir mejor con su deber”,

Sin embargo Angelina reconoce que si llegara a comprar el producto: “no me
pareceré a la mujer, porque elfa tiene personalidad de modelo alta, de facciones
sofisticadas ademas de parecer una mujer importante”.

Antes de concluir comento: “En realidad ninguno de los comerciales que vi,
refleja la realidad de las madres mexicana, por ejemplo, las relaciones conflictivas
que se dan madres e hijos.

En todos los comerciales se proyecta tnicamente la felicidad, la armonia, pero
no se toman en cuenta los conflictos personales de las mujeres.

Lo que pasa es que todas las mexicanas tienen muy introyectada la estructura
familiar, es decir, la cultura nos ensefia que toda mujer debe tener hijos, pero ellas
no se atreven a romper con ese rol porque se saldrian del esquema establecido y
eso no le convendria al Estado, ademas de que a las mujeres se les presentaria
un conflicto, no ser madres es como no ser mujet.

Ademas, el concepto de matermidad en todos los comerciales es muy
restringido; la matemidad se ve sélo como consecuencia de la reproduccion de la
mujer y los cuidados que canllevan los hijos. No se ve ese sentimiento de dar, de
dar a los demas, incluso al medic ambiente. El dar como un sentimiento
independiente de la maternidad, el dar como parte de tu ser integral que socializa
con los demas. Yo por ejemplo, prefierc compartir mi vida con la pargja y no con
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tos hijos, porque la sociedad te obliga a tenerlos y a mantenerlos. La cultura
mexicana nho te ensefia a amar y a convivir sélo con ti pareja, sinc a compartir los
problemas de los hijos, eso no va conmigo”.

Eiizabeth vive una relacion de hecho, esto es, tiene pareja pero vive con sus
padres, tiene 32 afios de edad, es de religion catdlica, es editora y candidata a
maestria en Ciencias de la Comunicacién de la UNAM. ‘

Las respuestas sobre el comercial y los personajes del comercial gue mas le
gustd a Elizabeth fueron:

“Me gustd por sus imagenes el comercial del pan Bimbo, sin embargo, el
mensaje acerca de la mujer y su papel en la familia no me gustd, pues al igual que
los demas anuncios solo se limita a la mujer a espacios como la cocina o el
matrimonio.

Me gustan las iméagenes, el tipo del comercial y la historia en Bimbo, porque
creo que hay intencionalidad mas precisa hacia la mujer {madura-madre v joven-
futura madre-ama de casa).

Si me gusté fa idea del comercial Bimbo, pues existe una mayor
intencionalidad en la reproduccion de esquemas utilizando un elemento tradicional
como lo es el pan. En el caso de Avena 3 minutos no se concreta bien ese
mensaje con el sentimentalismo de la historia de Bimbo.

Bimbo manejé como valores la felicidad, el amor y la calidad que se brinda
a una familia por medio de la mama, valor que se transmite a la hija (o) y asi
sucesivamente. Ademds de que en el comercial las cosas te las dicen con musica
y hablando. Las frases son explicativas, pues se compara lo bueno de la familia
con el pan y el amor de la mujer. La frase que mas recuerdo es, ‘nuestro pan'",

Respecto al resto de los comerciales, Elizabeth detecté que en estos
intervienen mas mujeres, jovenes y ancianos. De entre sus rasgos principales
detacan, bellas, ni tan ricos ni tan pobres, inteligentes, de piel blanca y amas de
casa. En cuanto a su vestimenta le parecieron, elegantes, limpios.

Para Elizabeth, en particular el anuncio de Bimbo, los personajes aparecen

en el campo, por la mafiana, en un lugar alumbrado.
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Al interrogarsele sobre cudl de los personajes, le gusto mas, sus palabras,
sus gestos o que le lamé mas la atencién y si le gustaria ser como alguno de ellos
dijo: “las lagrimas de los ancianos durante la boda de su hija, asi como la
melancolia por los grandes recuerdos de como se forja una familia enmarcada con
la degustacion ‘del buen pan’, siendo el gje la madre. Y no me gustaria ser como
ella, la anciana, porgue no esta en-mis planes casarme y comer tanto pan”.

En cuanto a las caracteristicas del producto opino: “Es pan dulce,
empaquetado, de valor relativamente accesible y que se encuentra en cualquier
tienda o centro comercial. Las caracteristicas que no se ven o se dicen; la
abnegacion de la muijer a la familia, responsabilidad de ésta por la alimentacién de
la misma, por lo que su lugar es la cocina. El cuidado casi absoluto de los hijos y
el hogar, no desarrollo profesional de la madre, sus satisfacciones se limitan a sus
vastagos, atencidén exagerada, al marido cuando ella seca las lagrimas de su
pareja.

No creo parecerme a los personajes, que gracias al producto, ellos obtienen
felicidad, seguridad y buena alimentacion, yo no porgue no los consumo”,

;Los anunciantes te insisten en que compres el producto?

“Si, porgue se relaciona con las bebidas tradicionales como el chocolate, la
imagen es muy atractiva por lo que te sugiere que compres pan Bimbo. Y quizé no
todas las personas puedan comprarlo, perc yo si creo que una gran mayoria si

puede, porque es econdémico”.

En ei ditimo grupo, de 41 a 49 aiios, estan Cristina de 41 y Flor de Maria de
45, Cristina es soltera, licenciada en Periodismo, no tiene hijos, es de religion
catdlica y vive en la delegacion Coyoacan. Flor de Maria, tiene 45 afios, es
ingeniera técnica de sonide, es madre de una hija, soltera, de religion catdlica y
vive en la delegacion Benito Juarez.

De los seis comerciales vistos, Cristina eligid la revista Fadres e hijos, lo
mismo que Flor de Maria. Cabe aclarar que la entrevista fue hecha por separado,
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ademés de que Flor de Maria posteriormente declard tener una hija pues
momentos antes de responder el cuestionario afirmé no tener hijos.

Los personajes que mas les gustaron a ambas fue la bebé. A Cristina por:
“los diferentes estados de animo del bebé y el remate del locutor. Es una anécdota
la cual pretende seducirnos por medio de la emocidn, por esa tltima advertencia
de que la bebé tiene que llegar a ser madre. Pero la imagen sefiala que falta
mucho tiempo para llegarala matefnidad i

En tanto que para Flor de Marfa: “los personajes y el producto. Por la
expresidn natural y manejo del bebé y la informacion que dan. El comercial te
presenta un problema, Te convence por medio de la razén ya que en ocasiones la
falta de expetiencia hace que cometas errores constantemente con tu bebé por la
sobreproteccion que le brindas”.

Para Cristina el anuncio de Padres e hijos estd dirigido a mujeres: “el
locutor sdlo habla, pero en realidad te cuestionan sobte el saber ser y hacer de las
mujeres”. Segun Flor de Maria el comercial estd dirigido a los padres de familia:
“norque las frases te explican, orientan y sugieren, Ademas te dicen las cosas con
gestos, sonrisas y llanto”.

Cristina recordé mas la frase: “Algin dia t4 también tendrds hijos” (sic).
Mientras que Flor de Maria aquella que decia: “...apenas te ven llorar y te dan la
mamila”.

1o que llama la atencion es gque a Cristina el comercial no le transmitié ningun
valor ,en tanto que a Flor de Maria sdl¢ le dio idea de seguridad y estabilidad.

En el dmbito de los personajes de los comerciales en general Cristina sefald
que intervienen mas mujeres. Entre los principales rasgos, ambas coincidieron en
que se presentan personajes de piel blanca y cabello castafio claro y bellas. Flor
de Maria ahadié la espontaneidad y la ternura de la bebé,

No obstante gue a Cristina le gusté la imagen y el sonido, por lo menos en el
comercial de Padres e Hijjos, sefialé que los personajes de este anuncio aparecen
solo con ropas limpias y colores pastel, sin especificar mas detalles. Flor de Maria

sumo a estas caracteristicas una mas, el aspecto de informales.
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De todos los comerciales, ambas reiteraron que lo que més les qustd fue el
personaje central del comercial Padres e hijos: "Me gustan los gestos de la bebé,
no me gusta el momento en que & meten ! biberdn, se me hace una agresion.
Tampoce me gusta al final cuando llora porgue la amenazan con la maternidad,
ademas de que el personaje aparece en un lugar frio”, dijo Cristina.

Por su parte, Flor de Marfa sefiald: “su sonrisa, su llanto, sus gestos, me
gustan por espontianeos. Ademas de que aparece en un lugar calido y alumbrado”.

A Cristina no le gustarfa ser como algin o alguno de los personajes, pues “es
algo que se ve y agrada, solo eso”.

A nivel del producto en general Cristina comentd: “Es una revista que admite
gque la matemidad y la paternidad son conocimientos que se deben adquirir.
implicitamente advierten que las mujeres deben legar a la maternidad y al hablar
del genérico ser padres involucra a los hombres. El producto si soluciona un
problema por el hecho de admitir que no sabemos ser madres o padres en
general. Pero el producto no puede ser comprado por todas las personas;
desafortunadamente el habito de la lectura no estd muy arraigado en nuestra
sociedad. Lo que si creo, que hay diferencias entre los anuncios vistos, éstos van
dirigidos sdlo a las mujeres, pues se cree que la mama es la responsable Unica del
bienestar familiar”.

Flor de Maria dijo respecto a las caracteristicas del producto: "Te proporciona
atencion y orientacién para padres y cuidados secundarios para el bebé. Si creo
que todas las personas pueden comprar el producto porque la informacién para el
cuidado de un hijo nunca sobra. Ademas el producte nos ayuda a solucionar un
problema, poner atencidn y cuidado al bebé o a los hijos. Por lo que si compras el

producto, serds una mujer considerada ”.

3.5 Resultados finales

Hasta aqui hemos ¢bservado los resultados de las entrevistas, lo que cada
una de las mujeres de ambos sectores opinaron y argumentaron de los

comerciales. Sus respuestas que fueron enriquecidas por comentarios posteriores

152



a la aplicacién del cuestionario, que se grabaron y después se afadieron a los
resultados para no perder detalle de la informacién.

A grandes rasgos y de acuerdo con las respuestas proporcionadas tanto
por las mujeres del sector popular como por las mujeres del sector medio superior,
es posible afirmar que el estereotipo de la matemidad, bajo sus diferentes
conceptualizaciones fue reforzado y sostenido, pero al mismo tiempo cuestionado
y refutado por las mujeres entrevistadas.

Con apego al andlisis del discurso publicitario con perspectiva de género
tuvimos gque los comerciales seleccionados se eligieron como los favoritos de las
entrevistadas, claro esta gue los anuncios de la revista Padres e hijos, avena 3
minutos ¥ queso Phijladelphia fueron los que registraron mayor preferencia. Al
respecto, habria que precisar sobre algunos aspectos imporntantes.

Grosso modo, las 16 mujeres coincidieron en que el publicista, mediante un
relato, una historia y/o una anécdota pretende vender un producto, pero méas que
ofertar un producto o una marca, tratdé de convencer, por medio de la emocidn, a
las mujeres, sobre todo a las esposas, madres de familia y amas de casa, a
consumar su rol por medio de un producto que le ofreciera todas las garantias
para sublimar su papel saciocultural ya determinado por los aparatos ideoldgicos
de Estado.

Seis mujerss del sector popular y cuatro del medio superior indicaron que
las destinatarias, de todos los mensajes observados, son sélo para mujeres,
mientras que tres mujeres del sector medio supetior senataron que iban dirigidos
exclusivamente a las madres de familia.

De acuerdo con cada uno de los comerciales seleccionados ety el primero,
lavadoras Acros, los comentarios que resaltaron y que analogué con el andlisis e
interpretacidn con perspectiva de género son los siguientes:

Una mujer del secior popular al interrogarsele sobre la frase que mas le
gusté de su comercial favorito dijo: “Acros para toda la vida”. Pero recordd la frase
equivocada, ya que ella habia elegido el anuncio de Avena 3 minutos.

Otra mujer dijo que si le gustaria parecerse a la modelo del mismo

comercial, por su fisico; lo mismo sucedié pero con otra mujer del sector medio
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superior. La diferencia entre ellas es que para Zenaida, la mujer no es la que lava,
sino su lavadora Acros y para Angelina el arreglo facial y vestimenta de ta modelo,
fueron los elementes que llamaron mas su atencidén, sin importarie sobremanera
el funcionamiento de la lavadora.

Por otra parte, sélo una mujer del sector popular chservg que el nifio del
comercial aparece con la ropa sucia, el resto de las 15 mujeres o lo detectaron.

Del mismo modo, fueron muy pocas las mujeres que observaron las
caracteristicas que no se ven o se explican, como la comparacién implicita entre la
madre y la lavadora, esto es, sobreponiendo las cualidades de la lavadora frente a
los valores y conocimientos de la madre.

E! segundo anuncio, el del queso Philadeiphia, fue elegido por dos
mujeres, aungque también 1o comentaron otras.

E! objetivo de este comercial es reforzar el rol de la madre y ama de casa.
En este anuncio se hace énfasis, como vya lo dije, en los atributos sociocuiturales
de la madre-esposa, ama de casa y sus actitudes como la mansedumbre,
servilismo, abnegacién e instinto maternal.

Asl lo refuerza el sentir de Zenaida: "Porgue desde chiquitas empiezan a
aprender a hacer de comer; porgue de grande si llegas a encontrarte un novio y no
sabes qué hacer de comer, é! te va a reclamar, que si no te ensefiaron a hacer de
comer cuando estabas chiguita”.

Sin embargo el estereotipo de la madre huena sumisa y abnegada de
Philadelphia y Avena 3 minutos, fue fuerte e irénicamente cuestionada por Brisa y
Barbara del sector medio superior: “Ya parece que las mamas de ahora se visten
como las del comercial, todas con su suetercito y falda floreada.. Me disgusté la
mama abnegada.., porque no es el tipo de madre que quiero ser”.

A diferencia de las mujeres del sector popular, las del medic superior si
descifraron las caracteristicas ocultas de la vestimenta de las nifias; las alas de la
buena madre, la corona de fa reina de la casa y los collares de la amante esposa.

Desde este punto de vista recordemos también lo que al respecto dijo

Patricia: “... se presentan a unas nifias con imagen de aduitas, o que me da a
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entender entonces que se proyecta una idea machista del asunto, o sea nifias que
seran madres y no hay de otra”.

En cuanto al tercer mensaje, Avena 3 minufos, cabe hacer las siguientes
aclaraciones. En primer lugar, éste fue elegido por cuatro mujeres del sector
popular, reconocemos que el error fue haberlas sentado juntas durante la
entrevista, ya que la opinién de una influyé en las demaés, por lo que los
comentarios acerca de este anuncio coinciden sobre todo en que el publicista
pretende vender un producto y/o una marca mediante una anécdota.

Respecto a las caracteristicas que no se dicen, llama la atencién que a las
mujeres del sector popular les preocupa mas el precio y las cualidades
alimenticias y no el papel y/o funcién que desempeiian fas mujeres, sino por el
contrario, las cuatro mujeres que eligieron el comercial de Avena3 minutos, si les
gustaria ser o como !a madre o como la adolescente, ya que por medio del
producto ellas obtendran el agrado de los demas, cumplirdn mejor con su deber,
alimentaran a su familia como cualquiera buena ama de casa o madre que nutre,
cuida y protege a su prole, como Unico y natural atributo de las mujeres.

En conclusidn este comercial gustd a las mujeres del sector popular, por la
armonia y felicidad que les proyectd la familia modelo.

Otros comentarios fundamentales que hay que destacar son los referidos al
comercial del recetario Cocina Fécil. Este fue seleccionado por una mujer del
sector popular, pero valié ademas los comentatios de otras mujeres de ambos
sectores.

El objetivo del comercial es convencer a la receptora que cualquiera mujer,
sin importar su edad y clase, puede cocinar sin dificultad alguna con la ayuda de
un recetario.

A Leticia, quien eligié dicho comercial, le transmitio felicidad, algo naturaly
puro y aseverd que las palabras y gestos que mas le gustaron fueron los del
personaje central: “... nuera me tienes que ensefiar a cocinar’. Sin embargo el
texto correcto es: “jQué barbara, me tienes que dar todas tus recetas!”.

Otro detalle que resaltd de este comercial fue el color. La mayoria de las
mujeres de ambos sectores hicieron referencia o comentarios fuera de la
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entrevista, a los colores resaltados de la comida, sobre todo el rojo de la gelating,
las fachadas de color naranja de las casas y lo espumoso del chocolate, un
elemento mas que aparece en &l comercial de Bimbo,

Sin embargo se debe recordar también los comentarios en contra de la
tipologia de los personajes del comercial mencionado, los de Leticia, por ejemplo,
quien a pesar de haber elegido el anuncio de Cocina fdcil, 10 cuestiona cuando
reconoce que el comercial es exagerado, pues una nifa de tan corta edad no
puede preparar ni mucho menos cocinar tan suculentos y exéticos platillos. Pero si
— dijo— aprender a ayudar en la cogina.

Sin duda lo que mas llamd la atencién, sobre todo la de las mujeres del
sector popular, fue la intervencién del personaje central de este comercial, la “nifia
casada”, como la denominaron ellas mismas.

En este anuncio aparece la nifia aprendiz de madre-esposa cuya necesidad
y razén de vida es servir a los demas y ser reconocida por los otros, gracias a sus
“atributos naturales”,

Un cometido mas que cumplié este comercial fue seducir por medio del
gusto, Marta comenté sobre el color rojo de la gelatina que denota para ella el
sabor dulce y agradable de la gelatina asi como las verduras vy el resto de platillos
gue resaltan en la pantalla, lo que para ella significd ia convivencia, la armonia y la
felicidad dentro de una familia, a pesar de que aparezca una nifia casada.

Otro comercial considerado por las entrevistadas fue el de pan Bimbo,
Cuando las mujeres del sector popular fueron interrogadas acerca de los detalles
de la vestimenta de los personajes, el ambiente en que se desarrollaba 1a accion y
los colores que resaitaban, detectaron la celebracién de una boda, ademas de los
colores amarillo, rosa, anaranjados y pastel suaves: estas mujeres hicieron énfasis
en el blanco y negro de la vestimenta de los novies asi como el sefialamiento de
que todos los invitados, lucian ropa de gala.

En tantc que una mujer del sector medio superior manifesté que le habia
gustado el anuncio de Bimbo por la participacion de los ancianos o padres de la
novia: “... de como se forja una familia enmarcada con la degustacién de un buen

pan, siendo el eje la madre de familia”.
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Pero parece que Elizabeth se contradice al argumentar su desacuerdo con
esta imagen de mujer, ya que se la limita, dice la entrevistada, a espacios como
la cocina y el matrimonio: ..."pues se compara lo bueno de la familia con el pan y
el amor de la mujer... el cuidado casi absoluto de los hijos y el hogar, no desarrollo
profesional de la madre, sus satisfacciones se limitan a sus vastagos, atencién
exagerada al marido, cuando ella seca las lagrimas de su pareja”.

Finalmente el comercial de Padres e hijos fue controversial. Dos mujeres
del sector popular lo eligieron como el mejor, de la misma manera que ofras cuatro
del sector medio superior, Todas coincidieron en que el anuncic les gustd yo
disgusté por el personaje central, una bebé, aunque no todas identificaron a
primera vista su sexo.

Para Florencia, del sector popular, el comercial fue gracioso mezclado con
un conflicto, ya que le explicaron que no es facii ser madre, mientras que para
Marta, del mismo sector, sucedid lo contrario: la bebé es la que se burla de sus
padres, pero segin Mara, la nifia se calla cuando le dicen gue algin dia sera
mama, por lo que para Marta el ser madre es algo natural y propio de las mujeres
y por ello mismo ne debe burlarse de su destine.

Algo interesante sucedié con las mujeres del sector medio superior respecto
a este cometcial. Tanto las mujeres de 20 como las de 41 y 45 afios expresaron
su preferencia por ese mensaje publicitario. A las de 20 les propuso, por ejemplo,
gue la maternidad es un riesgo: ..."la nifa llora inconscientemente por todo o que
implica ser madre”, dijo Brisa. De entre los valores que le transmitié afadié: “... la
livertad de hacer lo que quieras con tus hijos, placer de tener o no un bebé y
riesgo de aventarte a ser madre...”.

En tanto que Barbara opind: “Al decir, algin dia tendras que ser madre, te
estan predisponiendo a una obligacién y deber de manera sexista, dando a
entender que si no eres madre no erés una mujer completa, por eso el tinico valor
que me transmitié fue el deber ser y nada mas”.

De los comentarios de Cristina y Flor de Marfa resalta lo que sedald
Cristina: “Es una revista que admite que la maternidad y la paternidad son
conocimientos que se dehen adquirir. Implicitamente advierten que las mujeres
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deben llegar a la maternidad y al hablar del genérico ser padres involucra a los
hombres ... el producto si soluciona un problema”. Con lo que estuvo de acuerdo
Flor de Maria: “La informacion para el cuidado de un hijo nunca sobra... por lo que
si compras el producto serds una mujer considerada”:

Para concluir con estos resultados, retomo las cinco restantes
caracteristicas fundamentales de la publicidad: voz, sonido y mdsica, modelos,
ambiente y lugar, colores y lenguaje verbal y no verbal.

En general las mujeres entrevistadas de ambos sectores coincidieron en
que las cosas se dicen hablando, por medio de la seduccidn, ya que la mayoria de
los comerciales las conmovieron por medio de la emocién y el deseo. Este recurso
retérico es muy usual en los comerciales dirigidos a grupos discriminados por
edad, sexo y hivel socioecondmico.

No obstante, cuatro mujeres del sector medio superior indicaron que las
cosas se decian ademas con gestos, mulsica ¢ imagenes, lo que denocta también
el usc del lenguaje persuasive, propio de la publicidad cualitativa, que le confiere
una serie de valores al producto tales como: felicidad, comodidad, limpieza,
seguridad, buena alimentacidn, placer, rapidez, reconocimiento y diferencia con
los demas, tal y come lo percibieron las mujeres de ambos sectores.

En relacién con los personajes, s6lo queda afiadir que las entrevistadas
concordaron en que todas y todos los personajes que intervienen en ellos son
modelos, ninguno es un personaje reconocido plblicamente como deportistas,
artistas, politicos etcétera. Asimismo, coincidieron en que los y las modelos son
guapos, bellas, con aitos recursos econémicos, que cumplen con su deber, que
son de piet blanca y cabello castafic o rubio, de oijos color claro, que son
ejemplares esposas, madres ¥ amas de casa y que aparecen ninas casadas. Al
respecto es curioso mencionar que solo una mujer del sector medio superior
detecté personajes pobres pero inteligentes.

De las 16 mujeres, 10 del sector popular y 6 del sector medic superior,
seifialaron que los personajes tenian ropas elegantes y que lucian limpios. Otras
observaron que algunos de los personajes estaban disfrazados con ropas que no
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correspondian a su edad, las nifias del anuncio del queso Philadelphia. Pero
solamente dos detectaron el significado de sus ropas y juego.

¥ cuando se les preguntd sobre el personaje que mas les habia gustado, la
mayotia contestd que las mujeres y madres de familia y esposas, siendo mas aita
la seleccion de las mujeres del sector popular, a quienes si les gustaria ser como
fas modelos de esos comerciales.

Respecto a los valores que les transmitieron los anuncios en general
resaltaron: la felicidad, identidad, éxito social, necesidad de agradar, seguridad,
estabilidad, instinto de conservacion, tradicion, abnegacién y deber ser.

Valores que sin duda, son el fundamento de la publicidad de calificacién, lo
que denomina Joan Ferres, aguel comercial con funcidn implicativa, pues basan
su fuerza comunicativa y persuasiva en la relacién causa-efecto entre el conflicto y
la solucion del problema, o sea entre el productc y sus efectos sobre el
comportamiento del recsptor, en este caso las receptoras para convencerias de
los valores y deseos como portadores del supuesto bienestar social.

Con relacién al ambiente, lugar y colores, cabe rematar con los elementos
revelados por las entrevistadas. La mayoria detecté los colores calientes; el
amarillo, rojo y rosa, cuya intencidn es excitar y comunicar. La mezcia de estos
colores con los tonos pastel, reforzaron el mensaje gue denota la feminidad y la
maternidad, empleados en la promocién de articulos para el hogar y/o la familia
(Acros, Cocina fdcil, Padres e hijjos), alimentos y lacteos {Bimbio, 3 minutos y
Philadelphia).

El ambiente, cuya finalidad es que el receptor se identifique con la situacion
mostrada en la pantalla, jogré su objetivo con las entrevistadas. Las ocho mujeres
del sector medio superior identificaron que la accidn de la mayor parie de los
comerciales se llevd a cabo en la ciudad, dentro de casas grandes, en lugares
iluminados y por lo general, la accién se realiza durante la mafiana y la tarde. En
tanto que las del sector popular afadiercn que en lugares calidos, ricos y bien
alumbrados.

Para los publicistas el ambiente varia de acuerdo con el producto
anunciado, en este caso, destinado a reforzar relaciones sociales, confortables, de
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tradicién, seguridad, proteccién y alimentaciéon como va se vio en los anuncios
analizados.

En cuanto a la musica, a pesar de que todas coincidieron en que las cosas
se dijeron hablando, otras mas reconocieron imagenes, pero también sonidos y/o
musica que acompand a las frases o estribillos con la finalidad de quedar fijos en
ia mente de las receptoras.

Ejemplos: “Es fdcil con Cocina Facil, Cocina Fécil’, “jlas mamas son
buenas?... Para toooda la vida" (Acros), “Nosotros lo comemos toooodos los dias”
(Philadelphia), "Tooooodas las mafianas” (Avena 3 minutos), *...dandonos lo
mejor para crecer sanos” (Bimba}, “Pero dales chance, un dia ti vas a ser mama”
(Padres e hijos). Frases reforzadas con coros femeninos que enfatizan las
palabras pronunciadas por las modelos y/o el locutor con tonos musicales y
expresiones guturales armoénicas.

Para cetrar este apartado, c¢oincido con Guillermo Orozco y Mercedes
Charles, quienes enfatizan que la manera de ver la television y/ o de apropiarse
del medio y/o mensaje varia seg(n la clase, edad y sexo.

Y valga la anécdota. Durante la reunion con las seis mujeres del sector
popular, luego de haberles dado las indicaciones del procesc a seguir para la
entrevista, les fueron proyectados los anuncios, momento que sllas aprovecharon,
como si estuvieran en su casa, sacaron comida de sus bolsas, aun y cuando se
les dijo que al finalizar habia un refrigerio.

Mas tarde, al momento de responder el cuestionario estaban muy tensas no
obstante de que se conoclan entre ellas. Pero al tiempo de ofrecerles café o té, se
rompié la tensidén y surgieron comentarios diversos, desde cdémo no se
identificaron con las modelos de los anuncios por su fisico y apariencia, la
imposicion de estereotipos, 1a rivalidad y contraposicion de las relaciones entre
mujeres; “... las buenas contra las malas, las bonitas contra las feas, las delgadas
contra las gordas...”, etcétera. Las diferencias y desigualdades entre clase y

género asi como la disctiminacion de la que son victimas.
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“Debemos de apoyarnos como género —dijo Florencia—, debemos quitar
esas barreras, no podemos ser nuestras rivales. Para cambiar a los otros hay que
cambiar nuestra actitud, {as feas y gordas también somos inteligentes”.

“La mujer es la que hace las compras -——anadié Flor—, la que esta al tanto
de lo que se necesita en la casa, la mujer es la que se friega trabajando pero
ademés tiene que cuidar a los chamacos y senvirla todavia en las noches al
marido. Hay que hacer que los hombres también se hagan responsables de la
familia, jo nol!

Siempre se nos ve como las lnicas responsables de la familia, como en los

comerciales que vimos, y a estas alturas, pues ya no ss justo”.
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CCNCLUSIONES

En la actualidad casi nadie se atreveria a negar que los medios de comunicacion
masiva, sobre todo la television y la radio, estan mas presentes en la vida
cotidiana de las personas. También serian los menos quienes negasen gue estos
medios transmiten ideas, opiniones, valores e inciden en los pensamientos,
sentimientos y conductas ademas de marcar pautas de consumo.

Hoy en dia la mayor parte de los mensajes, mas aquellos de caracter
publicitario, refuerzan y privilegian valores y estilos de vida de una clase o sexo
dominantes; lo que tenemos que ser o parecer. Magnificar la imagen de la madre
de familia y ama de casa, es s6lo un ejemplo de las diversas imagenes
estereotipadas que sobre et ser y hacer de las mujeres se difunden.

Al mismo tiempo que para los publicistas, las mujeres constituyen un
mercado cautivo de espectadoras y por tanto de consumidoras {junto con los nifios
como inductores a la compra), pues en elias todavia recaen la mayor parte de las
responsabilidades dentro del hogar, el cuidado y crianza de los hijos vy el trabajo
doméstico. " Hay gque convencerlas®, pareciera dictar la conciencia de los
publicistas, ya que mediante el anuncio de un producto cargado de valores y
representaciones sociales, éstos pretenden satisfacer las necesidades y por qué
no, los deseos no solo de mujeres y nifios sino también del resto de sus
receptores.

La publicidad en tanto que sistema de representacién ideologica, confiere
entonces a sus mensajes un significado determinado, no como imposicion como
diria Murdock, pues ya no estamos hablando de audiencias pasivas, pero si de un
mensaje reflejo de !a realidad sociocultural que mediante el reforzamiento de roles,
los medios y sus mensajes, se empefian en reforzar el papel tradicional femenino
de la mujer mexicana como esposa y ama de casa. Papel social que hasta

nuestros dias viene protagonizando el sexo femenino.




Es poca ysual que los medios de comumnicacian particufarmente |z television
mexicana, promueva modelos o imagenes de mujeres  asertivas, esto es,
Coparticipes del acontecer social, histérico, palitico y econdmico de la sociedad
contemporanea. Por o regular se presentan modelos ¢e mujeres poco

conce,

de fos mensajes de hoy en dia, estan y 108 receptores, pues de
Mmasa atomizada, éstos s& transfarmaron en entes activos, Capaces de significar ¥
resignificar log contenidos de lps mensajes emitidos por [os medios de
comunicacion e inciuso liegar a desafiar 1ag praspectivas de fas leyes del mercado.

! TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Datos recientes publicados por la PROFECO" confirman que las mujeres
mexicanas se han vuelto mas exigentes en la informacion y caracteristicas de los
productos que adquieren, se organizan con mayor facilidad para la defensa de sus
derechos. Ya no creen en las promesas milagrosas que se ofrecen en la
mercadotecnia y la publicidad; ahora las mujeres estan mas informadas en los
productos relacionados con su salud y mas conscientes del entorno social que las
rodea.

No obstante esta actitud todavia no se registra con determinacién en los
jovenes, pues segun Lipovestky existe una masificacion del gusto que se puede
observar en productos como las marcas mundiales de refrescos, de ropa casual y
de mezclilla. Anuncios dijo el filbsofo francés cargados de connotacion sexual.
Aunque dijo, los jovenes tienen un comportamiente maévil, son mas propensos al
cambio por lo que no tienen una permanencia con ciertos productos o ideclogias
como los consumidores de antaiio.

Con todo, un hecho real es que en México continua predominando el
poderio de la empresa de television comercial, TELEVISA, conformada ademéas de
otros servicios como: prensa, radio, publicidad y otro tipo de bienes inmuebles.

Segun Anibal Gutiérrez la industria de la television comercial en nuestro
pais contribuye en promedio con tres cuartas partes del total del producto interno
bruto en servicios, mediante la ensefianza, recreacion, entretenimiento,
informacidn y asesoramiento por sus mensajes, aparte de cubrir ef 85 por ciento
de la poblacién nacional.

Por afiadidura, TELEVISA acapara el 92 por ciento del total de las
inversiones en publicidad por television, que incluye por si fuera poco, la
produccién de telenovelas, eventos deportivos, musicales y concursos. Ademas de
que la publicidad que emite TELEVISA es transmitida en el ambito nacional
(canales 2 y 5), regional {estaciones afiliadas a la cadena estadounidense FOX) y
capital con su area metropolitana (canal 9). De ahi que el consorcio cuente

' Dentro del ciclo de conferencias "Consumo y Globalizacién en el marco de fa visita en junio de!
2000 del filésofo francés Guilles Lipovetsky. Auditorio Salvador Pliego Montes de la Procuraduria
Federal del Consumidor, PROFECO.
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actualmente con 255 canales de television abierta sin contar los de televisién
cerrada.

Por lo que pareciera que la television mexicana no esta al tanto de los
cambios sociales que se registran eﬁ la realidad, en la vida cotidiana de las y los
individuos. Mientras que los mensajes, particularmente aquellos que refuerzan el
estereotipo de la maternidad -el de la buena madre-, las mujeres del mundo real
enfrentan otras problematicas: Parejas con menos hijos, mayor nimero de
hombres y mujeres que prefieren vivir solos, incremento de hogares comandados
por jefas de familia, incremento de hogares monoparentales, otras familias
integradas por parejas homosexuales, bisexuales y transgénero; mayor nimero de
divorcios y hogares conformados por parejas sin hijos, entre otras variantes.
Meodelos emanados de la realidad sociocultural, atn no reconocidos por la
programacion general de |as televisoras.

Es por lo anterior que las respuestas de las mujeres entrevistadas para esta
investigacion resultan grandilocuentes y de alguna manera paraddjica, veamos por
qué: Las mujeres del sector popular por ejemplo si ponen en duda la calidad y
precio del producto anunciado, no asi fa intencién del mensaje. Contrariamente a
cuatro de las seis entrevistas de este sector, sf les gustaria ser como las modelos
de los anuncios; “Como la madre, porque ella le ensefia a las hijas a saber
cocinar, a alimentar a la famifia, a lavar la ropa..."

Caracteristicas por las cuales, creo yo, aparentarian frente a sus familias
ser mujeres, "bellas, buenas, generosas y Utiles®, a pesar de ser ¢ilas las
encargadas del trabajo doméstico y de otras labores extras para la manutencion y
educacion de sus hijos.

Asimismo la mayor parte de tas mujeres del sector popular, scbre'todo las
de 31 y 39 afios de edad, no identificaron las cualidades del producto pero si las
de los personajes, ambiente y lugar, los cuales les transmitieron felicidad,
comodidad, buena alimentacion, identidad, éxito social, cumpiimiento del deber,
entre otros valores. Sin embargo éstas mujeres por su clase social, creo yo,
manifestaron su inconformidad en el sentide de que los nifios y las nifias que

aparecen en los anuncios eran blancos y de ojos claros.
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Otros comentarios surgidos luego de la entrevista fueron que a estas
mujeres les gustaria tener un esposc como el de los anuncios esto es; " hombres
"guapos pero con la boca callada, tranquilitos y carifiosos los como nifios, sin gritar
¥ sin enojarse tedos los dias".

Cabe recordar que las mujeres del sectar popular, identificaron con mayor
facilidad la accién que se desarrolld en los comerciales; una boda, el nacimiento
de un bebs, los cuidados de la madre a su prole. No asi en las mujeres del sector
medioc supetior, quienes por el contrario, sobre todo las de 20 a 45 afios de edad,
sefialaron que la maternidad es un riesgo por las implicaciones de ser madre
actualmente; "pues la maternidad ya no es una aventura”. Asimismo manifestaron
que tanto la maternidad como la pateridad es responsabilidad de ambos sexos,
‘y mag que nunca habria que involucrar a los hombres”. Ademés coincidieron en
que para ejercer la matemnidad se deben tener previos conocimientos sobre
sexualidad y reproduccion.

La mayorfa de las entrevistadas del sector popular, que sin habérseles
solicitado, comentaron que las relaciones de competencia, rivalidad y
enfrentamiento que se establecen entre mujeres ya sean por razones de
parentesco o vecindad son las causantes de que "seamos victimas de nuestras
desgracias, porque si no estamos unidas los hombres se aprovechan y hacen de
nosotras lo que se les pega la gana, todo en beneficio de ellos". Al respecto
Florencia fue mas alld; "la rivalidad la vemos tedos los dias en las telenovelas y de
eso se aprovecha el gobierno y las empresas pues a la hora de pedir trabajo se lo
dan a las flacas, blancas y bonitas a nosotras solo nos guieren como sirvientas o
para cuidar chamacos ajenos. Por eso digo que no debemos ser rivales. Para
cambiar a las otras, hay que cambiar nosotras, nuestra actitud de agachas. Las
feas, morenas y gordas como nosotras, también somes inteligentes y bonitas”.

Con este tipo de respuestas, (ampliadas en el tercer capitulo ) vy
enmarcadas dentro del contexto sociocultural, nos podemos dar cuenta de que la
falta de conocimiento e informacién, obstaculizan la participacién y el pleno
desarrollo de las mujeres. En consecuencia y a pesar de la creciente integracion
de la mujer en la esfera econdmica vy ‘social, persisten valores, creencias y




actitudes hacia lo femenino que refuerzan modelos tradicionales de
comportamiento, reducen y estereotipan las diversas actividades y papeles que
desempefian las mujeres en la sociedad vy legitiman las practicas discriminatorias
en las relaciones de género.

Finalmente considero que de este resumen ya se desprendieron una serie
de consideraciones las cuales requieren de una conclusidon a modo de propuesta.
Convencida de que el pretender promover la transformacion social o informar a la
poblacién sobre sus problemas con veracidad, a la participacion, motivacion y
actitudes favorecedoras del cambio social en general y en particular del cambio
hacia la mujer es tarea dificil pero no imposible,

La pauta para generar estos cambios creo yo esta dada, baste recordar los
acuerdos signados por varias organizaciones no gubernamentales de mujeres y
representantes del gobierno mexicano en la IV Conferencia Mundial de la Mujer,
realizada en Beijing en septiembre de 1995 que entre otros compromisos acordé
en materia de comunicacion social:

- Los medios de comunicacion masiva deberan ser uno de los ptincipales cauces
de difusion de conocimientos, de informacién, orientacién y de motivacion para:

- La realizacion de campahas permanentes de comunicacién para poner de
manifiesto la diversidad de papeles que la mujer desempefia en la sociedad.

- Intensificar los objetivos de la campafa Educar para convivir mejor (1998}, con
temas en contra de la violencia intrafamiliar, el respeto a la dignidad humana, la
necesidad de alcanzar formas de convivencia mas civilizadas y un trato mas
equitativo entre hombres y mujeres.

- Dar continuidad a la campafa de comunicacion Planifica, es cuestion de querer,
que difunde el CONAPO, para promover la equidad de género y la comunicacion
en pareja, en aspectos como la planeacion de los hijos y las decisiones
reproductivas, buscando propiciar la participacion  del vardn en las
responsabilidades domésticas y la crianza de los hijos

- Garantizar el acceso de la poblacién a informacién amplia y comprensible y una
gama de servicios de salud reproductiva que les permita a sus integrantes ejercer
el derecho fundamental de decidir libre y responsablemente el ndmero y
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espaciamiento de sus hijos y de disponer de la informacién, la educacién y los
medios necesarios para poder hacerlo. Se aspira a que todas las personas tengan
ia capacidad de disfrutar de una vida sexual satisfactoria y sin riesgos, de cursar
embarazos y procrear hijos sanos, con plena libertad para decidir si se desea
tener descendencia, cudndo y con qué frecuencia.

- Fomentar actitudes y conductas responsables en la poblacién adolescente para
garantizar su salud sexual y reproductiva.

- Pleno respeto a la diversidad cultural y étnica del pafls, que permita fortalecer la
salud repreductiva de las pablaciones tanto en el area rural como en comunidades
indigenas.

- La vinculacion de la planificacién familiar con otros compenentes de la salud
reproductiva con ¢l objeto de fortalece y ampliar su universo de accién.

En resumen la propuesta de las organizaciones no gubernamentales de
mujeres asi como otras instituciones estatales es; Posicionar, entre la poblacién
rural ¥ urbana marginal, un concepto mas amplio de planificacidn familiar, con
énfasis en la construccion de un proyecto de vida personal, de pareja, y famitiar
con el objetivo de propiciar la postergacidn de la edad del matrimonio y el
nacimiento del primer hijo, asi como el espaciamiento entre los nacimientos,
identificande asi, la calidad de vida como componente central de la poblacién.

Propuestas a las que me sumo, no antes sin hacer una Ultima reflexion. Las
campafias impactarian mas a ia poblacidn si éstas contaran con mayores recursos
tanto econémicos como humanos. En el aspecto de la produccion se requiere més
creatividad y actualizacién de informacién sobre los nuevos estilos de vida de la
poblacion, particularmente en las nuevas formas de relaciones entre hombres y
mujeres que estdn surgiendo v que los medios evaden o censuran.

Hacer uso adecuado del 12,5% de tiempo oficial en ia television comercial
en horarios de mayor audiencia, por ejemplo durante la transmisién de
telenovelas, eventos deportivos y espectaculos artistico musicales y de concurso.

En cuanto a la investigacion, informacién y formacion de recursos
materiales, considero que el enfoque de génerc puede aportar a los medios de

comunicacién masiva, una herramienta de analisis que permita conocer las
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diferencias y hacer evidentes las inequidades en las relaciones entre hombres y
mujeres. Al mismo tiempo coadyuvar con la generacién y promocion de la
participacidn de las audiencias mediante la profundizacion en el estudio de ias
percepciones que de ellas mismas proyectan los medios de comunicacién. Como

contribucion a estos primeros intentos, la presente investigacion.
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Mujeres del sector popular

Rocio, Brenda, Rita, Florencia, Leticia y Flor. Local de las Defensoras
Populares, delegacion 1ztapalapa, México, 4 de febrero de 2000

Zenaida Lopez G, en su domicilio, delegacion [ztapalapa, México, 6 de maizo de
2000

Marta Cardenas, en su domicilio, delegacion Xochimilco, Méxice, 13 de marzo de
2000

Mujeres del sector medio

Brisa M, y Barbara, en su domicilio, delegacion Miguel Hidalgo, México, 10 de
marzo de 2000

Rocio Quintal, en su domicilio, delegacion Coyoacan, México, 7 de febrero de
2000
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