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INTRODUCCION

La palabra comunicacitn viene de comin e implica hacer algo coman. El hecho e comunicar algo, es
hacer algo comun.

Dentro del proceso comunicativo esta inmersa la relacién entre dos o mas sujetos, mediante el cual se
evoca en comun un significado. Para comunicamos necesitamos haber tenido algtn tipo de experiencias
similares y para ello necesitamos significantes comunes,

La comunicacion de masas implica un modo paricular de fa comunicacién moderna, que
permite al emisor del mensaje, dirigirse simultaneamente a un gran numero de destinatarios.

La comunicacion desempefia un papel muy importante dentro de la sociedad, ¥ &5 transmitida
a través de diversas formas, y sdlo con el firme propésito de transmitir informacion y asi,
provocar un consumo. Este es lo que hace la publicidad,

En sus inicios, la publicidad se expresaba solamente de manera verbal. En la Antigua Grecia,
los comerciantes ofrecian esclavos y ganado, cantando rimas e incluso frases chuscas,
resaltando las cualidades de lo que ofrecian; y por obvias razones, los aspectos negativos de lo
que vendian quedaba vedado. La publicidad exige un excedente de bienes o servicios. Existe para
crear una demanda.

La publicidad coma forma de comunicacién se entiende como un proceso en el cual se
muesiran las caracteristicas importantes y favorables de un producto o un servicio para que en
un futuro éste sea adquirido.

La publicidad es su blsqueda de atencidn, aceptacion e identificacién de los posibles
consumidores con su producto, suele utilizar aspectos saciales y/o cotidianos para anunciar un
producto o servicio; sin embargo, algunas veces la identificacion y aprehension de las ideas
que van implicitas en un anuncio publicitario van mas alla de su prepdsito inicial.

Los primeros anuncios publicitarios de cemunicacién masiva aparecian ya sea en periédicos o en
folletos, y estos se fueron extendiendo hasta lo que ahora conocemos carno una gran gama de
posibilidades para expresar una idea o propuesta sobre algin producto en todo tipo de papel.

Podriamos mencionar que la publicidad impresa es la forma menos complicada de anunciar
algo; por sus caracteristicas y por los recursos que son empleados para su produccion; por lo que,
en este trabajo se analizaran algunos elementos de dicha forma de vender,

Las imagenes dentro de la publicidad constituyen un elemento visual clave para lograr la
identificacion de los consumidores con un producto; asi como el texto utilizado para asi reforzar



la capacidad de recordar el contenide de un anuncio publicitario; pero, especificamente el
preducte. Sin embargo, un anuncio publicitario puede llegar a ser tan creativo, ingenioso o
repetitivo que conforma una forma exhaustiva de promover ideas, planteamientos, ¥ nociones de
todo tipo.

Ei presente trabajo pretende analizar aquellos aspectos que son empleados por la publicidad
impresa para incitar al consumidor a la compra de un producto. En particular un aspecto social
tan difundido, cotidiano e incluso aceptado por gran parte de la sociedad mexicana como lo es fa
masculinidad.

El feminismo entendido como un movimiento sacial y politico que inicio 2 finales del siglo XVl ha
conformado los pilares de lo que en los alfimos afios se ha ido edificando fragilmente los estudios
de hombres o masculinistas.

"La masculinidad es un elemento que forma parte de la sociedad; por lo tanto, es empleada muy
frecuentemente en la publicidad impresa para anunciar una gran variedad de productos; sin
importar las posibles consecuencias de la cosmovision que se pregona en los mismos.

En el primer capitulo de describe  uno de los topicos primordiales: la publicidad. Se toman
como punto de partida varias definiciones de lo que es la publicidad para varios autores, asi
como sus antecedentes y las primeras formas consideradas publicitarias. Posteriormenie se
desoribe sélo a la publicidad impresa, pues es !a que le compete este trabajo. La imagen en la
publicidad impresa juega un papel muy importante, es por elle que en un apartado de este
capitulo se habla sobre laimagen y en otro sobre el eslogan, el cual le va dar fuerza vy sentido
a la imagen a la que acompana.

En el segundo capitulo de esta investigacion se analiza la masculinidad como parte de un todo,
sus antecedentes y la forma en que desde edades muy tempranas se va arraigando en la
constitucién de un ser humano hombre. La forma sutil en que los padres y/o el entorne van
moldeando la personalidad de los nifios para formar un ser humang que oculta sus sentimientos y
frata de reafimarse cada dia a fravés de elementos ajenos a él.

Los tradicionales estersotipos del "ser hombre o ser mujer” son construcciones que se aprenden
en el seno familiar y determinan a los seres humanos; sin tomar en cuenta que esto limita la
expresion plena de lo que conforma a Ios individuos.

En un apartado de este trabajo s& determinaran las diferencias existentes entre ios conceptos de
machismo y masculinidad; ambos entendidos como una pariicularidad, reservada especialmente
para el hombre; sin embargo, es evidente que dentre de nuestra sociedad existen muchas
mujeres que expresamente apoyan, difunden e incluso promueven el machismo, sin tomar en
cuenta que con ello se da lugar a una ideologia que restringe y lastima a la saciedad en general,

La atmédsfera patriarcal en la que estamos inmersos como sociedad mexicana ha predominado
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par tanto tiempo, que se ha llegado a conceptualizar como parte "inherente” de la idiosincrasia
mexicana, y eésta es ensefiada a los sujetos gue comienzan a fonmar parte de este ente social; es
decir, la educacion impartida desde la infancia constituye un puente ideoldgico respecto a la
masculinidad.

La ideclogia patriarcal difundida en ia educacion tanto familiar como social es empleada por la
publicidad impresa para lograr la identificacion can un producte para que éste sea adquirido y
obtenga asi, un valor simbélico de compra. Esto conforma el altimo punte del segunde capiiule.

En el capitulo tercero se analiza al hombre como un objeto- consumo; es decir de [a forma en que
se ha estudiado a la mujer dentro de la publicidad; donde deja de ser un ser humanc con
cualidades, inteligencia y poder de raciocinic para convertirse v tener todos los elementos que
constituyen a un "objeto”.

El uso del cuerpo masculine en la publicidad ha sido ufilizado come una compaiiia o un refuerzo de
los cuerpos femeninos que representaban y representan un fuerte gancho de atencion visual: sin
embargo, ahora la anatomia masculina se ha “cosificado” en la publicidad; aungue no de la
misma forma en que es empleado e! cusrpo femening.

La publicidad emplea en sus anuncios los roles que han sido impuestos tanto a hombres como
a mujeres y los plasma dentro de sus imagenes para anunciar; cuestiones soctales como al
machismo y la masculinidad inmersos en la idea central del anuncio.

Dentro de la publicidad y la comunicacién se intercambian ideas y referencias respscto a cémo
deben de ser los seres humanos seglin su sexo; por lo tanto, esto es reforzado por la fabricacion,
difusion y aceptacién de ilusiones y de estereotipos, los cuales predominan en los anuncios
publicitarios impresos como método para lograr la atencién y atraceidn hacia una compra.

Por otra parte, el lenguaje constituye un elemente factible de ser estudiado, puesto gue en el se
puede ver facilmente reflejada la situacién de ambos sexos. Es por ello que se presentan
formas tacitas de expresién cultural como lo son los refranes y algunas frases célebres que
mugstran ampliamente la situacion de la sociedad en relacionss a los géneros.  El lenguaje
utilizade en la publicidad también representa una forma de difundir ideologia, como los
eslogans en los que esta implicita la masculinidad y asi mismo, constituye una forma de reforzar
dicho fenémeno.

La sociedad dicta pautas de conducta que cada ente social debe seguir para ser aceptado y asi
formar parte de la misma. No obstante, la universalidad de formas de ser de cada uno de los
individuos no es factible de ser homogeneizada; por lo tanto, muchos seres humanos suelen

agruparse para tratar de comprender, estudiar y analizar los lineamientos que le son asignados
segln su sexo.

También se citan agrupaciones de hombres que se dedican al estudic de la masculinidad con



el objetivo de manifestar o de ver desde otre punto de vista ia forma de vivir la mascuiinidad.
Desgraciadamente los miles de afios de predominio de la ideclogia patriarcal estan sembrando
sus frutos y no en beneficio de la sociedad, por elio es relevanie la reflaxion y e analisis de la
masculinidacl.

Al final se ofrece una propuesta cen el planteamiento de una mejor forma de presentar a la
masculinidad denfro de la publicidad, con la intencidn de que ésta no consfituya una fuente
premotora de ideclogia patriarcal v quizd esto conlleve a una mejor forma de interaccién entre los
SEXOS.



PUBLICIDAD

CAPITULO 1. Publicidad

L a comunicacion extiends los
senlicios del ser humano hasfa los
confines def munda.

Wiener

1.1 Publicidad

La publicidad se ha convertido en un elemento implicito en las sociedades; es decir, su
presencia dentro de los grupos sociales ne puede pasar inadvertida, puesto gue se
encuentra presente en todo lo que rodea a los seres humanos. Con el proposito de
ahondar en la comprensién de ¢ste término tan cotidiano, se definira a la publicidad
desde el punto de vista de varios autores.

La constante percepcidn de mensajes publicitarios a la que estan expuestos [os
miembros de la sociedad, transmite ideas a fravés de imagenes v eslogans que
refuerzan aspectos sociales. En el fibro La publicidad: textos y concepios, el autor
Eulalic Ferrer incluye un apariade con varias definiciones de publicidad segtn algunos
autores; los cuales son de gran utilidad para ampliar el concepto y definicion de la
publicidad en el presente trabajo.

Para Antonio Ariza Cafadilla la publicidad “es el arte de convencer de las veniajas de un
producta o servicio al mayor nimere de usuarios en el menor tiempo posible. Sumando
basico que, en interaccidon con ofros, genera velocidad para que un satisfactor de
mercado sea méas conocide y demandado” ' En esta definicion se menciona a la
publicidad que se hace de persona a persona; es decir, que aunque la publicidad no sea
dirigida, vista o percibida por una gran cantidad de personas, ésta siempre tendra un
respaldo si es gue es difundida de un consumidor a otro; ya sea por sus ventajas o
desventajas. A pesar de que por obvias razones siempre se habla s6lo de las supuestas
ventajas.

Por ofro lado, Femando Bolafios Cacho afima que la publicidad es “comunicacién
pdblica que se vale de técnicas y medios especiglizados para propagar entre personas o
grupos previstos, mensajes cuya indole y finalidad pueden tener diversos propasitos'

El concepto anterior sefiala que la publicidad utifiza medios y formas para asi difundir
informacion respecto a un producto o servicio a un poblico preestablecido; el cual esta
determinade a través de las caracleristicas mismas del producto y del posible
consumidor,

Javier Campos Ponce considera que “la publicidad es la accién gue sirve para poner a
un individuo o conjunto de individuos en situacién de que con el sélo conocimiento que
adquiere, quede en posibilidad de safisfacer un deseo, mental ¢ material. La publicidad

! FERRER, Eulalio. La publicidad. Textos v conceptos, p- 103
" Ihidem.p. 104

.



PUBLICIDAD

-

pone los satisfactores al alcance de aguellos quienes afecta”.’ Esta definicion sosfiene
que la publicidad crea y busca que los consumidores satisfagan necesidades de toda
indole; y mencicna que de esta forma el posible comprador queda en posibilidad de
satisfacer un deseo de cualquier tipo. Esto es, un deseo tanto material como mental, lo
cual esta estrechamente vinculado y ne es factible de ser deslindado. Por sjemple: una
mujer u hombre que desea verse bien o ser admirada/o consumird aguellos productos
que “la harén lucir mas bella” o “que le dardn distincién y elegancia’ como pueden ser
cremas, ropa, zapatos, lenceria, rasfrillos, cosméticos, lociones, perfumes etc., y con elio
satisface un deseo psicologice a través de la adquisicidn de un producto material,

Por su parte, Lionel Camps argumenta que “fa publicidad crea necesidades, acelera la
demanda, orienta el consumo y ayuda a mejorar la produccion™

Rene Capistran Garza explica que "la publicidad fue en su origen dar a conocer algo del
pueblo, hacer pdblico algo. En su sentido noble, es una oferta que se hace a la masa
consumidora para que, a cambio de un bien auténtico que se le proporcicna, dé
gustosamente la compensacion adecuada y justa.® Este autor vincula la idea de la
publicidad con la de comunicacion; es decir, hacer algo pliblico o comin y menciona que
es0 es lo que sucede con el gran nimero de consumidores, los cuaies reciben un bien
pagando por ello. Sin embargo, la publicidad no siempre difunde informacion de “bienes
auténticos”; sino que los productos superfiues pululan e incluso no siempre se pide una
compensacion "adecuada y justa”.

Arigo Cohen Anitua asevera que “la publicidad es un conjunto de técnicas de indole
sugestiva, informativa y educativa, que se vale de los medios de difusién para crear,
mantener o aumentar una clientela para un products o servicio”. ® Este concepto
precedente, explica cdmo es que la publicidad en su objetivo de vender utiliza frases
sugestivas; abusa de los adjetivos, de los superlativos y comparativos para conseguir la
atencion de los consumidores y mantenerlos como tales.

Salvador de Aguinaga apunta que “Ta publicidad es una lanza en cuya punta convergen
las ciencias y las artes, a las que sirve v de las que se sirve para penetrar en la
conciencia humana y dejar huellas. La arandela provoca en el sentido coman, su asta es
tan larga y acomodaticia que a cualquiera le parece facil manejarla. De ahi que hay de
quien la usa como jabaling, y quien la emplee como estilete, sin faltar aqueliog que se
sirven de ella para hacerse el hara-kiri. Como foda arma es peligrosa en manos de los
ineptos, pero de una utiidad cuyos alcances son imposibles de prever cuando manos
habiles y conocedoras la manejan en beneficio de una causa noble. Queda sdlo por
ensefiar que la publicidad es femenino; y eso también cuenta™

El comentario anterior sobre [a publicidad explica que ésta puede ser tan benéfica come
perjudicial seglin la forma y el objetivo con ef que se emplee. Y aqui es posible

} bicem, p 107
* Idem.
> fderm.
® Ihidem, p. 108
¥ Ibiden. p. 109



PUBLICIDAD

preguntarse porque no abundan los anuncios publicitarios de productos o servicios
acompaniados de mensaje respecto a la educacion, respecto a la naturaleza, civismo,
prevencién de enfermedades etc., y en cambio es frecuente ver anuncios de miles de
productos con eslogans o frases que defan mucho que desear.

Antonic Menéndez define a la publicidad como “consecuencia remota de El
Renacimiento, descendiente de la Revolucion Indusirial, hija de la produccién en serie,
hermana de la preductividad. La publicidad supera su papel original de pregonera de
articulos y servicios y deviene en ia industria de la demanda y €l consumo, apoyada por
ciencia, tecnologia y arte. Historicamente, la publicidad sera reconocida, ademas como
catalisis de la voluntad de ascenso, superacion, posesion y disfrute del hombre
contemporaneo: en fodes los niveles del mundo industrial y en el mundo
subdesarrollado, cuya inminente incorporacion a la vida moderna, es urgida
precisamente por los contrastes vitales que la propia pubhcndad se encarga de propalar.
Por eso, la publicidad engendra y estimula la voluntad de ser *

Por otro lado, para Francisco Montero “la publicidad le da seniido practico a la
comunicacion gracias a un siglo de existencia y la comunicacién le da sentido al sentido
de la publicidad“9 Este concepto explica la vinculacién inquebrantable entre la publicidad
y la comunicacidn, ya que en si, la publicidad es el ejercicio de la comunicacion; es
decir, se expresa algo a través de la publicidad se hace comin a los demas, con la
finalidad de que un servicio o un producto determinado se vuelva de conocimiento
comun a través del mensaje que le refuerza.

José Represas menciona que la publicidad “es uno de los métodos que utiliza la venta
para lograr sus propésitos. Si con mayores venias se tiene gque producir mas y la venia
as el fin primordial de la publicidad, se deduce la importante influencia que esta tiene en
la vida econdmica. Es la forma de comunicacién mas directa entre el fabricants v el
cansumidor. Contribuye poderosamente a influenciar en sus habitos y gustos por la
fuerza de la persuasion, factita la labor de los vendedores y logra fa difusion de un
producto. Sin embargo, no es una panacea y, sobre todo, para tener éxito con elta, debe
estar basada en la calidad del producto y en la veracidad y honradez del mensaje que se
hace llegar al publico”. "

La opinién anterior apunta que al parecer actuaimente la publicidad carece de
importancia, puesto que muchos anuncios publicitarios dejan de lado la veracidad v la
honradez del mensaje, y parece ser que en la actualidad 1a dnica intencion es promover
ja compra de un producto ¢ servicie; no obstante, lo que le pueda ocurrir al comprador al
hacer uso de un producte queda en segundo términe de importancia. Por otro lade, es
evidente como la publicidad coniribuye poderosamente, en la construccion de habitos y
gustos respecto a determinadas cosas, objetos o servicios. E incluso ‘es permisible
mencionar que es un elemento cultural difusor de ideas e independientemente del
recepter, dichas seran aceptadas e incluso difundidas o probablemente relegadas.

® thidem.
® thid,
Othiden. p. 123



PUBLICIDAD

Enrigue Rios Eduardo define a la publicidad como “pluraiidad de saber, s una gran
fuerza integrada por técnicas, ciencia, arte, sensibilidad y talentc. Eslabén dominante de
la cadena impulsora de la productividad y el consumo, 1a publicidad se perfecciona y
repueva segun el ritmo del progreso, del cual es motor, heraldo y vanguardia. Es un
heche socioldgico v profesion que actiia enire el espiritu y las cosas, entre la técnica
méas riguroga y el arte mas puro, para satisfacer con plenitud anhelos y necesidades del
individuo y de la sociedad. " Es la forma mas economica de comunicar ideas y mover a
la gente hacia un producto que desconccia.""!

Los anhelos vy las necesidades que se plantean en la definicion anterior, son creados y
planteados por la misma publicidad. Es decir, hay un doble mensaje inmerso. Por
ejemplo: Adquiere X producto para dejar de ser algo tan simple y normal como un ser
humano, como uno mismo y asi, convertirse en alguien diferente. Aqui es donde los
esterectipos publicitarios juegan un papel fundamental -quizds a nivel inconsciente-,
pero conlleva a la necesidad de un cambic probablemente innecesario.

Antonio Ruiz Galindo menciona que “la publicidad es el medio de expresion de 1a
industria y empresas de servicios para dar a conccer al plblice consumidor las
caracteristicas y venifajas de sus productos o servicios y que utilizada con sentido de
responsabilidad hacia [a comunidad, puede constifuir un medio efectivo que contribuya a
la elevacion de los niveles de vida de la poblacion, que constifuye una fuerza imperiante
en la formacion de criterio y opinién™'? Este concepto engloba un "arcaismo”, puesto gue
el sentido de respensabilidad hacia e! consumidor en muchas ocasiones estd disfrazado
u oculto, lo cual significa que la publicidad enfatiza los aspectos positivos de los
productos o servicios que vende de muchas formas, sin importar la percepcion y
consecuencias en los consumideres.

Federico Sanchez Fogarty argumenta gue “la publicidad consfituye una técnica dirigida
al publico para inclinarle a pensar, sentir o proceder de acuerdo con la idea en mente,
atrayendo y reteniendo su atencién con breves y coniundentes mensajes, los cuales,
segun el caso y segun sean visuales u orales o ambas cosas a la vez, se difunden y
reiteran.” ? Cabe destacar que esta apinidn coincide con la anterior, al expresar que la
publicidad representa una forma de propagar ideas y pensamientos respecto a un
producto e incluso a un hecho u acontecimiento social, ¥ atin mas si la publicidad de un
producto sumerge a este ambiente o situacidn determinada.

Francisco Javier Sauza comenta: “Siempre he considerado a la publicidad como un
arma podercsa para vender. Pero es un amma de filo peligroso que se vuelve contra
quien la empuna, si el motivo que se anuncia carece de las cualidades que se pregonan.
La publicidad tiene su amparo, su justificacion y razén de ser, en las excelencias del
motivo que la causa. Se vuelve negativa cuando tal motivo esta lejos de ser lo que se
anuncia. Para obtener los beneficios de su enorme poiencia, la publicidad tiene que ser
primordialmente: jUna verdad!"

" tedem.
"2 fefem. p. 124
" fdent, p. 123
" fddesm.
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Dentro de esta gama de definiciones subjetivas no se puede prescindir de la publicidad
comparativa. Segin el autor Otto Kleppner's la publicidad comparativa era una técnica
gue se ufilizaba poco hasta el afio 1973, cuande la Federal trade Comision promovid su
uso al dictaminar que el hecho de nombrar la marca de un competidor no era un caso
de compsatencia injusta. Hasta esa época -explica el autor-, las tres principales cadenas
de television habian prohibido su uso.

Desde entonces fa publicidad comparafiva se ha convertido en una técnica popular
aunque extremadamente polémica, puesto que -segin Kleppner's-, cuando se compara
un producto con el del competidor y se menciona el nombre de este, es necesario
justificar en los tribunales cualquier declaracién negativa que se haga sobre ese
producto. La publicidad comparativa “tiene muchos enfoques vy resulta que las técnicas
mas eficaces para persuadir a los consumidores, son aquellas que le ocasionan menor
riesgo al anunciante, ya sea desde el punto de vista legal como desde el punto de vista
de! consumidor.” '

Segdn estas definiciones la publicidad puede ser un fenomenoc plagado de venigjas
como desventajas; sin embargo, por formar partte de la cofidianidad, se ignoran las
posibles consacuencias que conllevan en su esfructura tanto léxica como visual. Aungue
la mayoria de los anuncios sean irrelevantes y se olviden répidamente, cada uno de
ellos es la gota de un flujo incesanie, y los efectos acumulades en el tiempo de ese fiujo
pueden ser considerables tanto en lo comercial como en lo existencial.

Con la frase anterior, se explica claramente como es que la publicidad puede influir en
los receptores de la misma, sino se foma en cuenta el contenide de los mensajes; por lo
tanto, deberia de usar ese poder {fan grande de persuasion que tiene para la difusién de
ideclogias, pensamientos y actitudes en pro de la sociedad.

Es necesario resaltar que aunque la publicidad solo representa un medio de transmitir
mensajes, un medio pagado, no persenal, implica un proceso comunicativo a menos que
haya un receptor que recibe el mensaje; independientemente si dicho mensaje influye en
su vida o no. '

Seguin la autora Dorothy Cohen, “la finalidad de la publicidad es legrar un objetivo que
se compagine con las metas de la empresa, entre las cuales puede estar en la
maximizacion de beneficios a largo plazo, la estabilidad, el crecimiento, la
responsabilidad social y muchas otras™®

Para llevar a cabo estas encomiendas, la publicidad utiliza un sin fin de herramientas,
dentro de ellas resalta aquella que conforma una forma persuasiva de preseniar
mensajes: {a publicidad subliminal. Este tipo de publicidad es de gran confroversia para
muchos autores. Sin embargo, Wiliams Wells la define de siguiente manera: “un
mensaje subliminal es aquel que se transmite de tal manera que el receptar no ésta

'* KLEPPNER'S, Otto,_Publicidad, 1986, p. 624
'® COHEN, Dorothy. Publicidad comercial. 1972, p. 50
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consciente de lo que recibe. En general esto significa que los simbolos son muy sutiles
o muy breves para que se les reconozca con claridad.”"”

El autor Wilson Bryan Key sefiala al respecto gue “los estimulos subliminales pueden
hacer que un individuo este mas alerta y sensible ante ta estimulacién adicicnal, debido
a los cambios que se presentan en los sistemas de activacion cerebral.™® La palabra
subliminal significa "por debajo del umbrai® {de la conciencia); es por ello que se planiea

que puede producir reacciones en los recepiores sin que éstos estén conscientes de
ello.

Este autor argumenta en su fexto La era de la manipufacion que la sociedad es
manipulada por los medios de comunicacion; entre ellos, la publicidad, y que estamos
inmersos en una serie de engafios y trucos que ufilizan los publicistas con el firme
ohjetive de vender. Sin embargo, hace algdn tiempo que la publicidad ha pasado de lo
subliminal a lo explicito, con el simple proposito de conectar o vincular una idea, una
ideclogia o un estereotipo a un producto o servicio; y asi lograr una identificacién entre
el producta y el consumidor.

1.2 Antecedentes

Muchos auiores consideran que las bases de lo que actualmente conocemos comeo
publicidad comienzan con el comercio, -segun el autor José Sanchez-, “Algunos ofros se
remontan a relatos biblicos, tomando como primera muesira publicitaria ef pasaje en el
cual la serpiente incita a Eva y ésta a Adan, o también encuentran el primer signo
publicitario con la aparicion del arco en el cielo fras el diluvig, ofros identifican el primer
vestigio publicitario con el obelisco de Luxor y citan el célebre papiro de Tebas, el cual
se encuer:;ra en el British Museum en el que se ofrece upa recompensa por un esclavo
perdido.”

Quizd estos antecedenies planieados respecto a la publicidad puedan parecer
subjefivos para cualguier lector, ya que para algunos pueden parecer aceriadas estas
ideas mientras que para otros podrian parecerles fuera de lugar, sin embargo, es
necesario considerar que s{ censtifuyen una forma de comunicar algo con &l objetive de
provocar una reaccion en los receptores.

Sanchez sefiala que se ha afimado que los dos grandes agentes que han formado la
historia de la humanidad a lo large de los siglos han sido las creencias religiosas y los
motivos econdmicos. Este Ultimo tan importante para la adguisicion de bienes como para
la satisfaccion de necesidades creadas y no.

Mo obstante, para el autor Alfonso Duran la publicidad es tan antigua como el comercio,
ya que considera que donde hubo dos hombres o mas que intercambiaban sus

7 WELLS, William. Publicidad: Principios y pricticas, 1996, p. 69
¥ BRYAN, Wilson. Laera de la manipulacidn,, 1992, p. 104
" SANCHEZ, José. Breve historia de la publicidad, 1976, p. 13
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productos, se dio el inicio de una forma de anunciar lo que cada uno producia.
Concretamente el aufor sefiala que los elementos publicitarios fundamentados “se
encuentran en la comunicacion oral y en la enseflanza”. Explica que los primeros
comerciantes tenian una vida némada y cuando Hegaban a un posible lugar de venta,
pregonaban su mercancia.

El autor apunta que dicha costumbre se mantiene y es extendida durante el apogec del
imperio romano incluso “queda incorporada a las praclicas comerciales de nuestra
cultura™®. Actualmente los comerciantes que pregonan sus productos o servicios tienen
mas éxito de compra o quizé llamen mas la atencién de los posibles compradores que
los que no lo hacen.

De acuerdo con el autor, Roma incorpora a la voz del pregonero o & heraldo” la
materialidad del texto escrito: el ibum que es superficie blanqueada donde se escribe y
el fibeflus “precursor del cartel’. Generalmente con grandes trazos y se pegaba a las
paredes. Alfonso Duran hace una especie de cronologia detallanda los vestigios de lo
que es la publicidad y aquellos espacios en los que se plasmaba o pregonaba la
comunicacion persuasiva ya sea oral o impresa.

La autora Doerothy Cohen en su obra la publicidad comercial complementa lo citade por
los autores anteriores y explica gue los pregoneros eran seleccionados por su voz
agradable y facilidad de palabra, y ocasionalmente iban acompafados de un musico.
Por ejemplo, los griegos siempre avidos de belleza y perfeccién, exigian cualidades
artisticas en sus pregoneros puablicos, puesto que requerian gue pusiesen en sus voces
el atractivo y la nota agradable de los anuncios e ilustraciones. Explica que en los
tiempos medievales, el pregonero ademas de su actividad oral, tocaba un cuerno, para
asi llamar la atencion del publico cuando iba a hacer una proclama o anunciar un
bando.

Los pregoneros constifuyeron un grupo organizado, puesto que desde el siglo Xl en
Francia y en el aflo 1528 legraron la aprobacién de diversos estatutos que regulaban sus
derechos y sus pagos, por parte de Felipe Augusto. En Roma la cabra era el anuncio de
las lecherias, las panaderias se anunciaban con una mula que poriaba en &l lomo un
molino, el escude de ammas era sefial de un meson ete.

Dorothy Cohen afirma que la funcién publicitaria de este tipo consistia sencilamente en
identificar lugares, mercaderes y artesanos vy asi ofrecer 2l plblico dénde se vendian
determinados bienes o servicios. Explica que [a publicidad no podia desarrollarse
plenamente ya que la produccién tenia principalmente por objetivo en los siglos medios,
satisfacer la demanda local, y mientras que la industria y el comercio mantuvieran ese
caracter locativo, la publicidad no podia ser de gran valor. Incluso “el hombre comiente
nc sabia leer, por lo tanto, los Unicos medios pubhcatanos préacticos para proporcionar
informacion, eran de Indole pictérica y anuncios verbales™ ?

* DURAN, Alfonse. Psicologia de la publicidad v de la_venta, 2000, p. 22

L]chm una funcidn similar 2 la de los pregoneros, solo gue figados al podcr dominante
*' COHEN. Dorothy. Publicidad comercial. 1972, p. 69
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La autora apunta que este tipo de publicidad “ristica”, no podia ser de gran valor, por su
caracter locativo; sin embarge, se cumple con el objetivo principal que es comunicar algo
por algin medio con Ia intencién de provocar un cambio ¢ una reaccion en el oyente, a
pesar de que solo sea en una region determinada.

Sanchez Jose, explica en su libro -anteriormente citado-, que desde épocas remotas en
las que el hombre ha [uchado por la escasez, se dio una forma de publicidad desde que
los bienes para satisfacer necesidades primeras, adquirieron el caracter de mercancia
para el cambio, generalizandeose de esta manera el frueque de los productos que eran
abundantes para unos y para otros no. £l comercio crea mercancia y la mercancia crea
la venta.

Por otra parte, el autor Raul Eguizdbal Maza menciona gue la historia de la publicidad
esta ligada a la historia de las ciudades, explica que ésta indica un grado de civilizacian:
es decir, civilizacidn urbana y cultura del comercic. En los pueblos artesancs ¥
comerciantes de la antigiiedad existian algunas formas arcaicas de publicidad, donde
siempre predominaba lo oral sobre cualguier otra expresion.

Explica que en Roma, Jos afba romanos eran espacios reservados en lugares pablicos y
transitados, plazas y calles que recogian avisos sobre una pared encalada con
mensajes escritos con carbon o con plrpura donde se anunciaban los traficantes de
esclavos, las tabernas, o los politicos. Eran muros blanqueadoes con cal, divididos en
recténgulos. -

La aparicion de los gremios y comporaciones, desde el sigle X! no favorecié el desarrollo
de la publicidad ésta podia ser considerada competencia desleal. Como argumenta el
auter, la comunicacion comercial no desaparecid, y se mantuvieron costumbres
heredadas como las ensefias y los pregoneros, las cuales fueron revitalizandose y
ampliandose ssgin se establecié en Occidente la vida econdmica.

En ese mismo siglo, en Francia y Alemania existian organizaciones de pregoneros cuya
aclividad estaba bien regulada. *Y para ef sigle Xl aparecen registrados en Paris 400
miembros de la corporacién de pregoneros con tarifas fijas, segdn la mercancia o el tipo
de naticia que debian gritar.” * Recorrian las calles proclamando toda clase de anuncios
como actos oficiales, mercancias en venta, objetos perdidos, fallecimientos,
convocaterias y reuniones de cofradias etc.

“En las ciudades populares el grito del pregonero comenzaba desde que la mafiana; al
amanecer comenzaban los pregoneres de os barfos, anunciande que el agua estaba
caliente, posteriormente seguian aguellos que anunciaban toda clase de alimentos, mas
tarde los que arreglaban la ropa y los que componian utensilios.” El autor supone que
los reclamos de dichos servicios se hacian en forma oral, y esto predominaba en los
siglos en que el comercio era ambulante.

= EGUIZABAL, Rail, Historia de Ia publicidad, 1998, p. 43
2 Idem.
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Los gremios prohibian a sus miembros el empleo de /as famadas a los posibles clientes,
mientras estos estuviesen ante el establecimiento de ctro artesano, asi como el hacer
comentarios negativos desfavorables respecte a la mercancia de otro vendedor. La
concentracion de comercios del mismo tipe y el espacio geografico pequefic, condujo al
requerimiento de las ensefias {citadas anteriormente), e identificativos, no sdlo con el
objetivo de distinguirse de sus competidores sino también con el de llamar ka atencion
del paseante.

“Los pregoneros estaban siempre al servicio de los poderes dominantes; sirvieron
primero a la iglesia y posteriormente al poder real. Después de sus servicios fueron
realquilados por particulares, de los cuales, el rey recibia también un porcentaje
correspondiente.” ** Los carleles manuscritos hechos con el procedimiento de
xilografia que ilego a Eurapa en la primera mitad de! siglo XV, fueron usados por Ia
iglesia para la catequizacion, la convocatoria de actos religiosos, peregrinaciones etc.,
con el propdsito de vender y obtener dinero.

Los anuncios eran de pequerio tamafio y solian incluir algan motivo religioso, ademas
del sello de la autoridad eclesidstica que los reglamentaba. Buscaban {a obtencidn de
ingresos a cambic de la venta de indulgencias, embellecidos con figuras piadosas, o
cual "puede ser considerado como un tipe de accion muy préxima a la publicidad.”™®, En
este tipo de anuncios asombra el modo comercial en que se vendian las indulgencias,
iTodo era perdonado! Por ejemplo, si se tenfa dinero para comprar indulgencia, o en el
caso de adulterio o el asasinato, no habia problema alguno.

Los artesanos y comerciantes emplearon vistosas ensefas, las cuales eran colocadas
en las fachadas de sus establecimientos, Por ejemplo: En Inglaterra, Ia iey obligaba a
que se colocasen imagenes significativas en las tiendas con Iz finalidad de que el pueblo
iletrado pudiese reconocer Ia actividad que se era desarroliada en ese lugar.

A pesar de que durante mucho tiempo el argumento publicitario fundamental fue la
muestra del propio producto, con et desamollo de las ferias v del comercio establecide se
fue extendiendo ¢! arte de |a presentacién de las mercancias. Ya sea que se colgaran
los preductos en las fachadas de los establecimientos, o de un pale perpendicuiar a ia
misma, de modo que fuera méas facil verla, lo cual dio paso a la reproduccion de
mercancias.

Los artesanaos trabajaban a la vista de los paseantes, lo que suponia al mismo tiempo
una garantia de ¢c6mo llevaban a cabo su trabajo y “constituyd la forma més bdsica de
hacerse publicidad.” **

No fue sino hasta el inicio def siglo XX cuando el desarrollo de Ia industria, la magnitud
de los medios de comunicacién de masas, la alfabetizacion, la asistencia de arfistas de

* fhidem. p. 45
= Idem,
* thidem. p. 46
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primera fila y la aparicién de una sensibiidad moderna contribuyeron a hacer de la
publicidad un fendmeno cualitativamente considerabie.

A pesar de gue la publicidad tiene diferentes formas de haber llegado a formar parte de
la humanidad, lo que ha contribuido en gran medida a su surgimiento eg la interaccion
entre los seres humanos, la necesidad de vincularse unes con otras, ya sea por deseos
materiales o emocionales. Por lo tanto, es permisible argumentar que la publicidad es
tan antigua como el mismo ser humano, y que ésta tuvo sus primeras formas en el
momentoe en gque el ser humano comenzaba a mostrarse ante sus semefantes como
parte de su comunidad; es decir, un ente con quien se pedia contar, cuyo potencial
humano podia ser dtil para asi, poder ser aceptado por los demas ¥ consecuentemente
sohrevivir; puesto gue de otra forma quiza no lo hubiera legrada.

1.3 Publicidad impresa

La publicidad impresa s uno de los temas principales que le competen a este trabajo;
por lo tanto, se incluye este apartade como tema basico que conforma un punto
importante en este estudic. Este tipo de publicidad no es muy estudiada, sélo en el
campo de la semidtica y del andlisis de la imagen; sin embargo, constituye una rica
fuente factible de ser analizada.

El ser humano en su intento por preservar su esencia ¥ por asf llamarlo reafirmarse a
través de cosas externas a ¢, crea fa escritura y asi da un lugar extra a Io gue acoge en
suU pensamiento. Dentro de ese proceso, “surge la necesidad de buscar alguna forma de
registrar determinados acontecimientos o de contabilizar ciertas cosas gue permitiera
recordarlas sin tener que valerse de ta fragil memoria,”

La escritura constituyo una de las obras mas importantes para el ser humane, puesto
que le ha permitido pregresar, desarrollarse y sobre todo entenderse y analizarse a si
mismo. En esta ardua labor, el ser humano ha tenido que pasar por ajgunas etapas en
las que se encuentra la pictografica; en la cual se empleo la representacion de objetos
mediante dibujos, dando lugar a la transmisién de mensajes mediante imagenes
realistas: el sol, los animales, los utensilios, o las armas, se encuentran representados
ne séle como motive omamental en la cueva que se utilizaba come morada {pintura
rupestre), sino también en aquelios objetos que podian ser susceptibles de cambiarse.

Esta fase evoluciono rapidamente y las imagenes se hicieron mas estilizadas hasta
convertirse en una serie de simbolos convencionales. Con la invencién del alfabeto por
los fenicios se simplifico |2 escritura y se creé¢ una uniformidad en el lenguaje. “Los
antecedentes histéricos de 1a escritura revelan una historiografia de la publicidad, el
caracter magico-simbélico que siempre ha rodeado al texto escrito,” ®

* SANCHEZ, José. Opeir, p. 63
* thidem, p. 64
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Para algunos autores las tablillas babilénicas de arcilla, encontradas en los templos con
la inscripeién del rey que lo construyé, pudiera considerarse como una forma primitiva de
publicidad; sin embargo, para otros autores existen otros vestigios mas representativos
de la publicidad impresa.

En el texto Breve historia de la publicidad, el auior José Sanchez comenta que 10s
chinos consiguieron imprimir sobre papel mediante el procedimiento de 1a xilografia vy en
el siglo X| descubrieron el sistema de esculpir letras sueltas de barro cocido que podian
componer un texto para su reproduccion. Y que hay testimonios de que a finales del
siglo XIV ya se habia experimentade la impresién en papel con letras méviles
esculpidas.

La publicidad impresa cobrd gran importancia con la invencion de la imprenta vy el
nombre de Gutemberg estd fuertemente vinculado a la invencién de fa misma, a pesar
de que la autoria de la invencion aln estd en tela de juicio. Las primeras producciones
se remontan a la mitad del siglo XV, la primera cbra realizada por Gutemberg, fue la
célebre Biblia de 42 lineas, llamada asi porque este es el nimero de lineas por columna
que aparecen en cada una de sus mas de 1.250 paginas.

“En el otofio de 15398, enviado por el impresor sevillano Juan Cromberger, Juan Pablo
instalé en México una imprenta que, por encargo del obispo de esa ciudad Juan de
Zumarraga, edito el primer libro impreso en el Nuevo Mundo: Breve y més compendiosa
doctrina cristiana en lengua mexicana y castellana.” %

Aunque la imprenta se invento y difundié por el munde, cabe destacar que su utilizacian
fue mas enfocada a las obras religiosas o literarias que para impulsar las téenicas de
informacién peliticas o comerciales. Por otra parte, es factible destacar ires importantes
contribuciones del nuevo arte de imprimir a la historia de la publicidad durante los sigios
XV y XVI: La aparicién de los primeras carteles impresos con la nueva técnica, la
utilizacién de pequefios folletes de caracter informativo por parte de los comerciantes
establecidos en las ciudades y la confeccion de catdlogos para anunciar el repertorio de
libros editados por lo impresores.

El primer cartel conocido no eclesiastico fue impreso en 1477 en inglaterra por William
Caxton. Con el desarrollo del arte de imprimir v la aparicidn de una aristocracia deseosa
de elevarse culturalmente & través de ta lectura, se inicio la actividad mercantil de los
libreros, quienes vendian su mercancia a comerciantes ambulantes. “El texto de
Maintagne, con el titvlo un defecto de nuesiros gobernantes, constituye el antecedente
histérico de io que posteriormente serian las oficinas de direcciones que aparecieron en
@l siglo XVIi y posteriormente serian las modernas agencias de publicidad.”

Pasteriormente surgieron las gacetas, las cuales constituyeron una herramienta para dar
a conocer cuestiones relativas a los reclamos de algunas instituciones. Las gacetas del
siglo XVIil tienen la importancia historica de haber sido los primeros intentos de

® Ibidem. p. 77
*® Ibidem, p. 82
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introducir la publicidad, o al menos la informacion difundida a través de un medio de
comunicacion impreso y distribuido en cantidades apreciables.

Las Revistas

Curante el siglo XIX, casi toda la publicidad se colocaba en periadicos o en careles y
volantes. Aln a finales de ese mismo siglo, las revistas eran un medio estrictamente
reducido para gente rica y bien educada, contenian comentarios politicos, namaciones
breves vy temas de arne y moda. Esto cambio con g aparicién de People’s Liferary
Company de E.C. Allen, la cual estaba dirigida a un extenso grupo de personas y
lectores en general.

En ese mismo siglo el congreso aprobd tarifas postales razonables para las
publicaciones periddicas, lo que pemnitid su distribucion a precios econémicos. “El
primer anuncio en una revista aparecio en Julio de 1844 en la Southerm Messenger que
durante un breve lapso edité Edgar Allan Poe. ©

La revista es fundamentalmente un medio de comunicacion impreso y a diferencia de los
demas medios posee la capacidad de perdurar, por ell, la caracteristica esencial de sus
consumidores es la fidelidad. Consfituye un medio interesante con el que el tector puede
flegar a sectores muy especializados. Conforme mejoraba el proceso de produccion de
las revistas, se fueron introduciendo fotografias y con ello Ia publicidad en las mismas,
debido a esto, cobro un atractive visual,

Otto Kleppner's sefiala que la mayor parte de las revistas antes de la década de 1870,
incluyendo el infento que hizo Benjamin Franklin en 1741, duraban menos de seis
meses, y por una buena razdn —explica el autor-, puesto que “consistian principalmente
en extractos de libros, panfletos ensayos, versos y comuricaciones de dudose valor.™?
Las revistas como se conccen en la actualidad nacleron durante las tltimas tres
décadas del siglo XIX, cuande muchos factores estaban a su faver.

Por otra parte, el autor William Wells, menciona gue la creacion de la estrategia de los
mensajes de publicidad modemos v del disefio recae en los primeros formatos. Los
primeros mensajes comerclales de produccion masiva aparecian ya sea en los
periddicos o como folletos. De ésta manera muchos lineamientos publicitarios se
originaren con los medios impresos vy las técnicas de impresién como la escritura de
encabezados se consideran conceptos basicos. Este autor comenia que con el
transcurso de los afios muchas cosas han cambiado; sin embargo, la pubficidad impresa
continta siendo importante y adn sigue siendo fundamental por sus técnicas que son —
seglin &l autor-, las mas faciles de entender y analizar.

Los elementos claves de [a publicidad impresa estan divididos entre el texto y el arte.
Los elementas del copy incluyen encabezados, subfitules, cuerpos del copy, leyendas,

* WELLS. William. Op.cit.. p. 29
" KLEPPNER'S, Otlo. Op.cit.. p. 263
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frases publicitarias y pies. Wells afirma que “el arte s& refiere a los elementos visuales
que incluyen ilustraciones o fotografias, tipografia, logotipo {logos) y fimas, incluso el
misme fayout, el cual es la manera de acomodar todos los elementos. Por lo tanto, “la
produccion de anuncios impresos incluye conocimiento de la industria de las artes
graficas, para obtener asi, mejores resultados.” ** A pesar de esta observacian es
comun encontrar publicidad en la cual no hay evidencia de conogimiento alguno de artes
graficas.

La publicidad que esta ligada 2 los intereses especiales de las revisias puede ser tan
apreciada como el articula. Por ello, los anuncios en revistas son con frecuencia mas
informativas y llevan textos mas extensos que los de los periodicos, a pesar de esto, los
anuncios deben de captar la atencidn de los lectores, es por eso que la publicidad en las
revistas tiende a ser mas creativa que la de los periddicos, empleando para esto
fotografias y graficos de fuerte impacto.

Publicidad impresa en las revistas

Las revistas estan muy diversificadas en téminos de circulacion, farmato y contenido
editorial. Por [o tanto, resulta dificil estandarizar una lista de ventajas y desventajas para
todos los tipos. El aufor Kleppner's menciona las caracteristicas mas comunes de las
revistas como un medio de publicidad.

Menciona que las ventajas son las siguientes:
1. Selectividad de la audiencia:

Las revistas exitosas son aquellas que identifican y alcanzan un segmento de audiencia
de interes para los anunciantes.

2. Mayor afcance enfre segmentos seleccionados de la audiencia:
Las revistas selectivas pueden ser un medio excelente para aumentar el alcance entre
cierfos grupos.

3. Larga vida:
Las revistas constituyen el mas permanente de todos los medios de comunicacion de

masas. Algunas revistas se tienen durante meses y los mensajes publicitarics insertos
en ellas se ven en numerosas ocasiones.

4. Disponibilidad de ediciones demogrdficas y geograficas:

La mayoria de las grandes revistas permiten que los anunciantes compren una
circutacion parcial. Asi que, el anunciante gana el prestigic de una publicacion nacional y
la selectividad de revistas més pequefias.

5. Credibifidad:

La mayoria de las revistas les ofrecen a los anunciantes un ambiente extremadamente
creible para su publicidad.

Las desventajas son:

M WELLS, Op.cit. p. 533
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1. Costo elevado:

A menudo los costos son mas elevados que para otros medios, es el caso de las
revistas muy selectivas.

2. Fechas de cierre muy largas:
La mayoria de las revistas exigen que el original de publicidad se entregue de seis a
ocho semanas antes de la publicacion.

2. Bancos de anuncios:

Algunas publicaciones como la Nacional Geographic, colocan todos los anuncios en
grupos (o bancos) al comienzo y al final de la revista. Esta practica crea agrupamientos
de publicidad y mayor competencia para el anuncio individual, *

Las revistas también constituyen el medio mas selectivo, puesto que por medio de ella
se puede escoger un grupe meta determinade. Ya sea para mujeres, para hombres,
para nifics, para personas que gustan de ia gastronomia, el tefido, los peinados, et cine,
los deportes, el bordado, los trabajos manuales, las carreras de autos, los CuBrpos
desnudos, la pornografia, los postres, los consejos de belleza, salud, sobre la vida de los
artistas, el origami, los atcles, las dietas, los jugos y/o licuados, la politica, las gelatinas
ete.

Las personas compran fas revistas para leer sus ariculos, para ver sus fotografias o
ilustraciones etc. Sin embargo, es seguro que observaran la publicidad inmersa en las
paginas de la revista.

incluss el tipo de publicidad puede estar relacionada con la tematica que mansja la
revista en general, o quizd si se trata de una edicién especial, también los anuncios
tienden a ser alusivos a dicha edicion. Por lo regular las revistas suelen leerse lenta Vi
tranquilamente; probablemente en espera de un acontecimiente en especial: por lo
tanio, representa una mayor atencién a sus anuncios.

14 Imagen y publicidad

La imagen constituye uno de los fendmenos culiurales mas importantes, una de las
realidades vivas mas apasionadas de entorno de! hombre civilizado. *Las antiguas
culiuras reflejadas en las cuevas de Altamira y de Lazcaux "Biblias de piedra® en las
catedrales de Ja baja Edad Media inglesa, la tapiceria de la alta Edad Media y fantas
otras muestras de la arqueoclogfa iconografica demuestran que en ofras épocas
existieron culturas de la imagen fija." *

L.a imagen representa un pedazo ¢ un simple reflejo de la vida real, de todo aquello que
nos rodea y gque conforma parte de nuestro mundo. Actualmente con los avances de la
tecnologia podemos percibir imagenes de mundos imaginarios, que s6lo formaban parie

" KLEPPER'S, Otto. Op.cit. p. 253
** Biblicteca Salvay de Grandes Temas, p. 27



PUBLICIDAD

-

de la mitologia, de las leyendas, historias o acontecimientos que tuvieron lugar cuando
aln ne existia forma alguna de “congelar” un momento histérico.

Las imagenes conforman un punto muy importante en la forma de persibir el mundo de
los seres humanos, puesto que nos da la referencia de un significante para poder
ampliar las percepciones de nuestra mente.

Segln el autor Abraham Moles, “la comunicacion es la transferencia mediante canales
naturales ¢ artificiales, de un fragmento del mundo situado en un lugar y en una época
determinada hacia otro lugar y ofra época, para influir en el desarrollo de los
comportamientos del ser u organismo receptor, entonces es legitimo afirmar que la
funcién%qe la comunicacion es transmitir imégenes de un lugar de! mundo a otro lugar de
éste.”

De acuerde con esta definicion la comunicacién implica remontarse a otros momentos
del devenir social;, provocande en el receptor alguna reaccidn; sin embargo, este
argumento mantiene a la comunicacion en un rango muy limitado, puesto que sus
alcances van mas alla del simple manejo de informacidn.

Es importante mencionar que puede considerarse imagen cualquier imitacion de un
objeto, percibida a través de [a vista. En la actualidad, cuando hablames de una teoria
de la imagen o de la civilizacién de fa imagen nos referimos basicamente a toda
representacion visual que mantiene una refacion de semejanza con un objeto
representado.

La imagen de una cosa “pretende al principio sostener relacion con un real, que
conforma por lo menos un punto de referencia objetivo, cristaliza al mismo tiempo la
forma y el movimiento, es un testigo, un lugar de interseccidn de experiencias
subjetivas " ¥

Abraham Moles menciena que [z aparicién de la imagen como ente material ¥ de uso
corriente comenzé a formar parte de la sociedad. Por otro fadoe, el libro ilustrado tiene
siglos de existencia; no cbstante, su difusién sistematica a millones de receptores y
consumidores data a partir de que aparecié e} offsef, ta diapositiva, la xilografia etc. Este
autor explica que e! surgimientc de las imagenes implica tres etapas de masificacion:

¥ Primera: La copia mdltiple del grabado, ya sea sobre cobre, madera, litografia
etc., el cual se remonta a la época del Renacimiento v a la multiplicacion de las
prensas. Incluso esta etapa se conjuga con el desarrollo de la imprenta.

¥ Segunda. El descubrimiento de la trama fotografica que proveca el ascenso del
grabado, &l cual dio lugar a una serie de aplicaciones de todos tipes. Tanto el
cartel como Iz tarjeta postal constituyen formas de masificacion de las imagenss.
Incluso muchas de ellas eran situadas dnicamente en museos.

¥ Tercera: Implica la toma de conciencia de una actitud teérica, de la construccion

de una doctrina; es decir, de una teoria de la comunicacion visual, en donde el
v

* M{OLES, Abraham. La imagen, Comupicacién funcional, 1991, p.11
7 thidem. p. 13 .
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¥ empleo del estimulo visual pertenece por derecho a una estrategia de
comunicacion, *

La imagen como 1al, conferma la base de la comunicacién visual, la cual tiene el poder
de subsistic a fravés de los afios, y con ello, reflefar momentos e ideas respecto a un
hecho determinado; v con ello, dar lugar a una amplia gama de interpretaciones de dicho
acontecimiento por parte del receptor de acuerdo a su ideclogia. Por esta razon, el
poder de las imagenes es muy importante en la formacion y pensamiento de los seres
humanos.

El autor Justo Villafafie menciona que el enfrenamiento entre la capacidad cognitiva del
intelecto vy la misma capacidad sensorial nace con el hombre. Mediante la induccidn,
Hegamos a un conocimienio basado en nuestra propia experiencia de la realidad.
Gracias a la abstraccion fomamos de estos hechos repetidos, aguellos datos
particulares y especificos y desechamos el resto del contenido.

Este aufor explica como es que nuestro cerebro actia al estar en contacto con una
imagen, “ello implica tres fases basicas que caracterizan toda operacién cognitiva: a
recepcion, al almacenaje y el procesamiento de informacion.” *® A continuacion:

PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

* Recepcion de * Almacenaje de * Procesamiento de

informacidn Informacidn Informacidn
Sensacion Visval Memoria Visval Pensamicento Visual

Las sensaciones constituyen la fuente principal de nuestros conocimientos acerca el
mundo exterior y de nuestro propio cuerpo. Es necesaric imaginar sl esas sensaciones
son utilizadas para dar a un producto o servicio una imagen, para provocar en el
receptor una serie de reacciones respecto a él, justamente come lo hace la publicidad.

Se extrae un fragmento de la realidad y este es plasmado en una imagen, se utiliza a
manera de satisfacer las necesidades del emisor, para que asi concomitantemente
safisfaga necesidades del receptor y asi dicho proceso implique ia adquisicidn tardia o
temprana de dicho producto.

El objetivo de la publicidad es moldear la imagen de un producto, ya sea personalidad,
caracter, prestigio efc. La imagen de! producto es la suma total de todas las actitudes de
los posibles compradores ante un producte o servicio.

* thidem. pp. 22-23
* VILLAFANE, Justo. Introduccidn & la teotia de |a imagen, 1992, p. 79
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De acuerdo con el autor Pierre Martineau, la publicidad siempre tiene la tarea de crear a
corto plazo alguna accidn inmediata. Pero ademas, tiene un objetivo mucho mas
importante a largo plazo: el de crear una imagen del producio o servicio rica y positiva a
una imagen insfitucional con muchos atractivos.

Sefiala que un producto debe poseer bastantes atributos ademas de sus significaciones
puramenie ufilitarias si quiere gozar de una diferenciacion real entre la competencia del
mercado,

“Muchos fabricantes pueden igualar los ingredientes, o las caracteristicas técnicas o las
oportunidades; sin embargo, nunca podrén igualar las asociaciones psicoldgicas no
racionales en la imagen del producto o la aureola de actitudes subjetivas.

La publicidad crea maraviias con los preductos o servicios que anuncia, puesto que
aungue un producto no tenga caracteristicas favorables; éstas son creadas a través de
la imagen y del entorno o ambiente creado al producto y aln mas en la publicidad
impresa, puesto que actualmente con los programas de computacion las modificaciones
a las imagenes son constantes en la publicidad, y ain mas en la impresa.

Por ejemplo: si se anuncia una crema que supusstamente actia contra las
imperfecciones faciales, las manchas o el acne, se usara una meldeo que refuerce dicho
anungio, sin embargo su rostro es presentado con un color hamogéneo, sin ningun tipo
de marca o cicatriz (incluso pueden ser hasta la de las vacunas en el brazo); va que la
fotegrafia  esta modificada con  pregramas de computacion come el photoshop,
tlustrador, etc.

Muchas de las cualidades que la saciedad atribuye a un producto, estén determinadas
por la imagen y por los estereotipos que se manejan en ella, no tanto por las ventajas
reales y tangibles del mismo. El uso de la belleza fisica, el deseo, la atraccion ls
delgadez, la sensualidad, el sexo etc. Son argumentos que emplea la publicidad para
lograr una identidad en sus productos y de la misma forma con el consumidor. Y con silo
obtener una especie de dependencia de uso-compra.

Hay anuncios publicitarios que carecen de eslogan, y sin embargo, fienen una gran
aceptacion, puesto que para entender o descifrar una imagen no es necesario tener un
determinade grado de estudios, sino que la percepcion que se hace de dicha imagen se
puede interpretar de varias formas segin el punto de vista del receptor.

1.5 E! eslogan como refuerzo publicitario

La forma de comunicarse de los primeros grupos sociales se basaba en todo aquetio
que le era otorgado por la naturaleza; es decir, sus manos, su voz, sus gestos, sus

movimientos y lo que implicaba un cambio en su cuerpo y daba [ugar a una reaccién en
ofro ser.

“ MARTINEAU, Pierre. La motivacian en publicidad, 1964, p. 328 -
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El lenguaje natural es el sistema de comunicacien mas utifizado por el ser humano.
Sobre él se constituyen casi todos los sistemas empleados y gracias a & obtiene forma
¢l pensamiento. A pesar de que en gran medida hacemos uso del lenguaje, es muy poco
frecuente detenerse a pensar raspecto a &,

Este implica un sistema convencional de signos soneros producidos por los érganos del
habla con la intencion deliberada de comunicar,

Conforma una cualidad natural del ser humano ¥ simuiténeamente es producto de una
cultura inmersa en grupos sociales. Asi mismo, forma parte de una herencia historica
enmarcada en una sociedad. Las palabras forman frases, las frases expresan ideas,
dichas ideas pueden llegar a convertirse en creenclas las cuales implican conductas,
mismas que repetidamente se convierten en costumbres, y alli es donde se vuelven
parte de los grupos humanos.

El lenguaje no es salo Ia herramienta principal del hombre en la vida, sino que conforma
su mayor priviegio. “Es fuente y puente de las palabras que van construyendo y
transformando el idioma: entre la constante permanente del ser y del hacer. Es tipo y
arguetipo expresivo de un pueble, de una comunidad, registro de lo cotidiano, testimonio
de lo vivo, archivo de la historia” **

Respecto al lenguaje de la publicidad se dice que es:

“El lenguaje de la multitudes (Ortega y Gasset), el lenguaje de la mercancia ( Henri
Lefebvre},el ienguaje de Ia abundancia (Alvin Toffler}, el fenguaje del consentimiento
(Walter Lippman), el lenguaje del reclamo convencional {Umberto Eco}, el lenguaje que
invita e incita la accién (Condiliac), el lenguaje que ¢l arte v ciencia de llamar la atencion
del publico (Gillo Dorfles), el lenguaje que goza y padece todes los friunfos vy
servidumbres de la cultura (Emilic José Celal,el lenguaje de (a literatura aplicada ( Aloux
Huxley),” %

E! objetivo basico v primordial de! lenguaje es: comunicar. Para que se de el proceso
comunicativo; es necesario que por lo menos haya dos individuos, quien emite y quien
recibe. 8in embargo, es posible que haya muchos receptores y un solo transmisor, como
én el caso de los medios masivos de comunicacion como o es la publicidad.

El lenguaje que utiliza la publicidad es factible de ser analizado, puesto que conforma un
difusor de mensajes a una gran masa de receptores por un solo emisor. A pesar de que
la publicidad busca vender un producto o servicio a un mercado o piblice especifico,
manda mensajes de manera general, para si llamar la atencion de posibles clientes.

“La publicidad comenzé con una enumeracisn de las virtudes y cualidades superlativas
del producto (texto y I6gica). No obstante, actualmente se hace uso de las apelaciones
emccionales y de significaciones ne racionales, Alcanza la estructura misma de los
motives del individuo siguiendo varios caminos de comunicacion” *2

* FERRER, Eulalio. El lenguaje de la publicidad, 1995, P20
2 Ibidem. p. 89

“ MARTINEAU, Picrre. Op.cit. p. 41
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Esto significa que la publicidad atribuye a un producto una serie de cualidades, entre
ellas estan implicitas las emocianes; es decir, todo aqueilo que proveca una reaccion en

las personas aunque en muchas ocasionés dichos sentimientos no tengan ningdn
vinculo directo con dicho producto.

Estas expresiones publicitarias son difundidas a fravés de las palabras, las cuales
implicitamente son la esencia del lenguaje, puesto que a través de la sintaxis; es decir,
del orden de las palabras dentro de las oraciones e inclusc de la semantica, o sea el
estudio y significado de las palabras y sus combinaciones se pueden crear un sin
ndmera de oraciones y expresiones que emanan del I&xico ¥ que constituyen un forma
de comuticacion.

De todo lo anterior es de donde surge lo que ahora conocemos con el nombre de
eslogan o frase publicitaria. Debido a la influencia de la lengua inglesa, es mas
empleado el término eslogan, ya sea con o sin e al principio de la palabra; sin embargo,
esta se ha castellanizado.

El eslogan implica una serie de patabras en forma de oracian o simplemente de un
conjunte de adjetivos o superlativos referentes o que simplemente hacen alusion a un
producte o servicio. Es por definicion una frase corta, escueta y acertada que es
utilizada para ser vinculada con cualgquier cosa que se ofrezca a un pibiico determinado.
Y por [e general contiene aspectos y/o caracteristicas del producto al cual promogionan
para que de esta manera se pueda crear en los receptores una idea general hacia lo que
se presenta acompariado de tal frase.

Segun un estudio realizado por Qliver Reboul, ia palabra eslogan viene del gaélico
sluagh-ghairm-aluagh, donde siiagh es equivalente a multitud y ghairm a llamada, los
cuales en las llamadas de la antigua Escocia significaba grito de guerra de un clan.
Cada clan tenia el suyc y lo acompafiaba en el enfrentamiento de las armas,
ocasionalmente con el ritmo de tambores.

Cesde el puto de vista de la estructura, los eslogans son ruy parecidos a los
encabezados. El autor Duna S. Watson sefiala que un eslogan debe:

« Dar continuidad a la campafa

» Cristalizar en unas palabras memorables la idea o tema claves que quiere uno
relacionar con un producte. Las palabras del eslogan se convierten en signos
que provocan en el lector una chispa de reconocimiento inmediato.

Por otro lado, “dados los problemas sociales y econdmices del mundo en que vivimos,
la publicidad incita al consumismo, fomenta la ambicién y e deseo de poseer mas,
provocando en la gente una insatisfaccion.” *

' DIEZ, Marisa La retérica del mgnsaie publicitario, p. 5
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La constante exposicion a miles de anuncios publicitarios con eslogans repetitivos,
constituyen una forma de sumergir en la mente y en log pensamientos de los receptores
naciones sobre aspectos y necesidades de la realidad, las cuales son “satisfechas” con
una serie de productos.

La insatisfaceion de la que habla la autora Marisa Diez basicamente esta referida a la
que es provogcada por lo productos gque son presentados en la publicidad con varias
formas, colores, adornos y beneficios para el consumidor, por ello mengiona dicho
sentimiento de insatisfaccion al no poder poseerlos.

Cantd C. explica en un esquema cémo es que “el individua se encuentra inmerse en un
conjunto de actividades que le competen directa o indirectamente, y que de la misma
manera son ulilizados en fa publicidad.™® Este autor presenta un diagrama en el cual
sefiala que los factores fanto sociales como culturales son fuertementa representativos
en los seres humanos; por lo tanto, éstos son utilizados por la publicidad en sus
eslogans para lograr con ello una conexion e identificacion entre &l recepfor y emisor a
través del Iéxico y Iz imagen. Ver anexo 1

Lo que comunica una frase publicitaria o eslogan es reforzado con los conocimientos
previos del receptor que le son otorgados por su pertenencia a un grupo social; tal y
como se explica graficamente en el esquema antes mencionado. Por efemplo, la
educacian, los valores, las tradiciones, las actitudes, la organizacion social, la economia,
la tecnelogia, la politica, la legalidad, el idioma y la religién son factores importantes y
determinantes para cada individuo; v por ello, la publicidad hace uso de todos vy cada
uno de estos elementos para dirigirse a sus destinatarios.

Por ejemplo no serfa por ningin motivo pertinente un anuncic publicitario impreso de
ropa intima para mujer cuyo eslogan es Dos copas y lo traigo a mis pies; el cual hace
referencia al poder de seduccion del sostén femenino respecto a los hombres en una
sociedad como la iragui, cuya ideclogiz esta rmuy distante de poder aceptar en las
mujeres una libertad tanto de pensamiento come de actuacién en la sociedad.

Basandose en estos elementos la publicidad hace hincapié de ia realidad social y
circundante que determina a los individuos y los hace explicitos de manera chusca,
irénica, alegre, suspicaz etc., en la presentacion impresa que refuerza a un producio o
serviclo.

El eslogan constituye una férmula concisa ¥ llamativa, facilmente repetible, polémica y
frecuentemente andnima, destinada a hacer actuar a las masas tanto por su estilp como
por el elemento de auto justificacién que conlieva,

Es la parte mas importante de un anuncio, ya que encierra la satisfaccion que se quieres
comunicar {promesa}, lo que el poblico objetivo va a encontrar en el productc o en la
marca, y que asi mismo, le motivara a la compra. Quiza ne simplemente sea &l nombre
dei producto sino que, por lo general, los eslogans van acompafiados de sutilezas del

** CANTO. C. Estandarizacion versus localizacidn, MK. Marketing -+ ventas, pp. 40-47
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lenguaje que conducen a la identificacion y familiaridad del eslogan con el producto, o al
menaos a poder recordar €l nombre de la marca con gran facilidad.

Posiblemente la constante repeticién de los eslogans con Jingle gue promueven |a
frecuente entonacion del mensaje publicitario por resultar agradable y facil de recordar.

Un huen eslogan debera contener por lo menos algunas de ias siguientes fases:

+ Ser breve: La brevedad es una exigencia, porgque el eslogan es una forma
concisa; por lo general, consta de palabras cortas y sencillas.

» Dar ia suficiente informacién: Un objetiva primordial es que el receptor logre
saber alge respecto al producto v sus beneficios.

+ Incluir el nombre de la marca y una idea que provoque interés.

Algunos anuncios publicitarios impresos no hacen uso del eslogan debide a la fuerte
carga visual del mismo; es decir, la imagen conlleva a un ilimitado ndmero de
interpretaciones respecto al producte, por 1o cual el eslogan no resulia tan necesario,
como es el caso de algunos perfumes cuya imagen carece de eslogan y promesa.

Por lo general, la transmision de un mensaje a través de la publicidad lo hace una
persona a un grupo de personas que pertenecen al mismo grupo social; 0 en todo caso
€s gente que se dedica a hacer un estudio de mercado al cual va a ser dirigido un
determinado mensaje.

En {a publicidad impresa & eslogan cobra una mayor fuerza puestio que se debe tener
mucho cuidado en el orden de las palabras, los adjetivos calificativos, los superiativos y
los comparativos pata si lograr un mensaje pleno que complemente o simplernente
refuerce ia imagen.

A pesar de que en el mercado existe una gran cantidad de preductos, i0s comerciantes
no cesan en la fabricacién e invencién de nuevos productos que por tener un color, olor,
una presentacion diferente conforman un producto nueve, de venta diversa, y este
nuevo enfoque es dado por la publicidad al producte, ya sea por una serie de
cualidades, ventajas y beneficios del mismo producto pero con “algo diferente”; es decir,
la marca.

El hecho de ser una marca diferente, representa un eslogan diferente ¥ con
posibilidades de ser adquirida a un piblico diferente de la gran masa heterogénea que
conforma la publicidad.



LA MASCULINIDAD

CAPITULO 2. La masculinidad

Por cada mufer fuerte cansada de aparentar debilidad, hay un hombre débif cansado
de parecer fuerte. Por cada mujer cansada de tener de fener gue actuar como una
tonta hay un hombre agobiado por tener que aparentar saberfo fodo. Por cada mujer
cansada de ser calificada como una “hembra emocfonal’, hay un hombre a quien se Je
ha negado el derecho  a fforar y ser delicade. Por cada mujer considerada poco
femenina cuando compite, hay un hombre obligado a competir para que no se dude de
su masculinidad. Por cada mujer cansada de ser objefc sexual, hay un hombre
preocupado por su polencia sexual, Por cada mujer gue se sferite atada a sus hijos,
hay un hombre a quien fe ha sido negado ef derecho af placer de la paternidad. Por
cada mujer que no ha fenido acceso a un salario satistactorio, hay un hombre que
debe de asumir la responsabilidad de otro ser humano. Por cada mufer que da un
pasa hacia su propia liberacion, hay un hombre que redescubre ef caming hacia 1a
fibertad.

ANONIMO
21 La masculinidad

En el presente capitulo se abordara une de los temas claves que forman parte de este
trabajo. Se hara un breve descripcion de como es que la masculinidad empieza a
enraizarse en la persenalidad de los nifios a través de la familia, la educacion v la
sociedad en general. Este proceso frae como resultado seres humancs estandarizados y
determinados por pautas culturales y sociales; lo cual frae consecuencias negativas.

La naturaleza ha creado con su sabiduria dos entes gue han sido destinados a formar
parte del género humano; y con elio dar forma, sentido ¥ lugar a la raza humana. Las
mujeres y los hombres han protagonizado la histotia de la vida; sin embargo, todo ese
recorrido ha estado plagado de conflictos, abusos ¥ crisis entre los géneros.

Las mujeres ¥ los hombres son constituyentes de {a vida humana; y por lo tanto, de la
sociedad y fa culfura. La forma en que se desenvuelven esta determinada por factores
tanto culturales como ideatdgicos; mismos que son estipulados dentro de un consenso
por parte de los integrantes de dicho cireulo social,

En este proceso, fa interaccion juega un papel muy impertante, porque mediante ésta, el
individuo se apropia de los valores y las creencias que le rodean durante su desarrollo y
farmacién; y por lo tanto, ello determina su personalidad.

Es preciso sefialar gue la personalidad y la forma de ser de un individuo ¢ de actuar en
sociedad, no esta determinada por su sexo: es decir, gue no por formar parte del género
femeninc o masculine posee caracteristicas que son propias de la feminidad o de la
masculinidad. Sino que éstas son impuestas por el grupo social del que forma parte.

De la misma forma, la sociedad ha creado términos para definir las formas o pautas de
conducta de un sexo y de otra; por ejemplo la feminidad implica calidad de femineg,
ciertos bienes pertenecientes a la mujer. Y feminidad es calidad de femenino y también
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puede ser un estado anormal del varén en el que aparecen uno o varios caracteres
sexuales femeninos. Por otra parte se define a la masculinidad como “calidad del sexo
masculing ¢ 16 que es propio exclusivamente de &l, y la definicion de masculine sefiala
que es el ser que estd dotado de érganos para fecundar. **

Revisando fas definiciones anteriores, se puede observar que hay cierta inequidad para
definir a seres de la misma especie. Para el género masculine, en la definicion hay un
cierto tinte de "poder”, por ser él quien fecunda, y resulia alge anormal si este posee
algo de femenino.

En el presente trabajo se abordard basicamente el tema de la masculinidad, por lo que
enseguida se sefalan algunas definiciones para que de &sta manera se amplié mas el
panorama de lo que implica este topico.

David Gilmore define a la masculinidad como “la forma aprobada de ser varén adulio en
una sociedad determinada. Constituye un ideal impuesto culturalmente, al cual los
hombres deben adecuarse concuerden o no psicotogicamente con &l*.%7

La masculinidad se consfruye desde el principic en el que se sabe si el embrion sera
nifio. “Es un proceso que se inicia con el nacimiento, cuando el cuerpo recibe una
significacion sexual que lo define como referencia nomativa inmediata para la
constr:i;:cién de cada sujeto y como norma permanente en su historia personal y
social"™.

La masculinidad también es entendida como la forma de ser de un hombre aduito en
una determinada sociedad lo cual implica un proceso que tiene que ver con factores
psicologicos, sociales y culturales mas alla de la genética. Es decir, que mas que una
esencia es una ideclogia gue tiende a justificar la dominacion masculina.

Con la definicion anterior se puede ver una vez més la idea condensada de que no se
nace con las caracteristicas del “ser hombre" sino que se adquiere; por eso se enfatiza
que es [a forma de ser de un hombre adulto.

La masculinidad sdlo tiene lugar en el contexto de una estructura completa de
relaciones de género. Es por ello que ‘desde la perspectiva histérico social la
masculinidad es algo que se construye en lo cotidigno, se va significando v
resignificando en forma constante en funcidn de la vision que &! hombre establece de st
mismo, con los otros ¥ con la sociedad, es ahi donde comienza la pertenencia de
hombre a lo “piblice”, al campo de lo social y ne a lo “natural” ¢ a fa biclogia.

El proceso de adaptacion a la masculinidad les resulta dificil a todos los hombres
aunque no lo experimenten como tal.” *°

* Diccionario Marin dz Ia Lengua espafiola Tomo 1y 11

" GILMORE, David. [{acerse hombre. Concepeiones culturales de la maseulinidad, 1990, p. 19

* RIMARACHIN, [sidre. La masculinidad: una posicion social en las relacignes de género, p. 776 cn
NUNEZ, Miriam. Lstudios de péneee en Michoacan. Lo femenino v lo masculing en perspectiva 1993
* KAUFMAN. Michacl. Hombres, placer, poder y cambio,_p. 19
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En realidad lo que debe ser estudiado e indagado son las relaciones entre los géneros,
con el objetive de comprender los determinantes de este tipo de relacion social. Es
factible mencionar que “las definiciones de masculinidad estdn cambiando
constantemente porque la masculinidad se construye socialmente y muchos factores
referentes a la masculinidad también se estdan modificando. Sin embargo, atn resia
mucho por hacer al respecto. Uno de los principios especificos de la masculinidad es el
permanente esfuerzo para repudiar la feminidad, un esfuerzo fanatico para diferenciarse
de las mujeres.”™®

Puede mencionarse que la masculinidad s una especie de trofec que se gana después
de una lucha o de un combate, o mas triste de esto es que dicha lucha es con o contra
Lno mismo; y esa lucha esta impregnada de dolor tante fisice como psicolagics.

Partiendo de la prehistoria, fos cavernicolas, los cazadores de las cavernas, los
conquistadores, los caudillos, los guerreros, hasta los gladiadores, la historia de la
humanidad, es una historia de conquista, resistencia v violencia. La idea predominante
respecio al origen de la division de papeles entre los sexos, es la que hace referencia a
la mayor fuerza fisica del hombre y a la funcidn reproductora de la mujer. La caza, la
defensa del territorio o del clan, y la conquista de nuevos horizontes, se nos han
presentado, como tareas tipicamente masculinas, las cuales requerian de la violencia y
la destreza en su uso. Esto no es algo anacrénico, pussto que el uso de la violencia es
uno de los etementos de formacion de la masculinidad que se ha venido desarrollando a
través de mditiples rifos de iniciacién en forma de depores, peleas, servicio militar, o
guerras.

En la antigliedad, en la época feudal la masculinidad implicaba “ser el sefior de su
feudo, cabeza de familia, por lo menos, agricuitor de su tierra. A medida que se extendié
fa revolucién industrial, los hombres fueron sacados del contexto de la naturaleza, la
familia, |z iglesia ¥ la comunidad y debieron encontrar el significado de sus vidas en el
comercio, la industria, las artes y las profesiones, y las mujeres atendiendo las
necesidades del hogar y ejerciendo la caridad. Poco a poco ganar v gastar ocups el
lugar predominante, reemplazando virtualmente a fodas las viejas actividades que
definian a la humanidad: caza, ganaderia, cuidado de los hijos, celebracién, protesta e

investigacién®.®!

Los estandares que dictan como es una masculinidad aceplable sefialan que el hombre
es quien esia fuera de la casa, del entorno familiar y de muchos ofros grupos sociales;
para convertirse en solo un  dirigente o espectador de lo gque sucede en su nicleo
familiar. Deslindando asi, tanto sus intereses afectives como personales en torno a la
familia, aunque llevara el titulo de Aombre de la casa.

El primer intento importante de crear una ciencia social de la masculinidad se centrd en
el concepto de rol o papel sexual masculino. Sus origenses se remontan a los debates
que se dieron en el sigle XIX sobre las diferencias sexuales, cuando Ia doctrina cientifica
de la diferencia sexual innata sustente la resistencia a la emancipacién de las mujeres.
La exclusién de las mujeres de las universidades, por ejemplo, se justificaba

it RIMARACHIN, {sidro, Masculinidad: una posicién social cn lag relaciones de género, p. 780
' KEEN, Sam. Ser hombre, 1991, p. 75
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argumentando que “la mente femenina poseia un equilibrio demasiado delicade como
para manejar los rigores del mundo académico. Se pensaba que la perturbacion mental
resuitante seria dafiina para la capacidad de ser buenas esposas y madres. * *

Los modelos de comportamiento existentes han sido incorporados en los individuos
gracias a la cultura, debido a esto, varios de los autores que han abordado la
masculinidad, concuerdan en gue no se puede definir a la masculinidad fuera del
contexto socioeconomico, cultural o histérico en el gue se encuentran los hombres, ¥ en
que es una construccidn cullural que se reproduce socialmente. Entre varios autores
existe el consenso de que hay un modelo patriarcal “hegeménice” de la masculinidad,
incorporado en la subjelividad de los hombres y que forma parte de su identidad
masculina.

Los modelos de comportamiento existentes han sido incorporados en los individuos
gracias a la cultura; es por lo gue, como se mencioné anteriormente, no es posible
deslindar el contexto socioecondmico cultural o histdrica de la masculinidad, puesto que
confarma una construccion cultural que se reproduce socialmente.

Cada sociedad va edificando socialmente las caracteristicas que forman parte del pafrén
masculino, el cual a su vez se presenta a cada hombre como algo real a lo cual debe
llegar. Cabe mencionar que el fermino masculinidad no era y €s de un conocimiento
general; e incluso no es escuchado con frecuencia. Suele ser confundido con el término
machismo. Sin embarge, la masculinidad se ha estudiade con base en los estudios
previos sobre la mujer.

Es muy reciente el hecho de que la antropologia haya considerado a la masculinidad
como una categoria de género y que se hayan empezado a discutir y a comprender los
andlisls sobre los hombres utlizandolos para disefiar estrategias adecuadas para su
estudio.

Dentro de los estudios de la masculinidad es factible enconirar dos posturas:

La primera ve a la masculinidad como un asunto de rescate de las raices del
hombre y de su espiritualidad, vista como alge intrinsece.

La segunda aborda la masculinidad como una cuestion de poder desde el
punto de vista histdrico-social.

Partiendo de estas dos posiuras, “"aparecen diferentes perspectivas aquellas gue
quigren rescatar al hombre retomands la dureza, hasta las que guieren verlo como un
ser firme v suave”. ®

2 CONNELL, W, Masculinidades, 1996, p. 38
3 HERNANDEZ, La mascufinidad ;poder o dolor?, 2000 cn
hutprwww, udg.mx/laventanadtibe2/Alfonsc. himi



LA MASCULINIDAD

La representacion de la masculinidad surgic a partir de la creacion de una imagen que
sostuviera la ideologia y necesidades de la sociedad moderna; por io tanto, la
masculinidad constituye una creacién cultural

E! autor Corsi J. menciona algunas de las ideas que se tienen sobre la masculinidad:

. La masculinidad es considerada la forma mas valorada de la identidad
genérica,

. El poder, la dominacion, la competencia y el control son esenciales como
prueha de masculinidad.

. La vulnerabilidad, los sentimientos y las emociones en el hombre representan
signos de feminidad, por lo que deben ser evitados.

» Un hombre gue pide ayuda muestra signos de debilidad, vulnerabilidad e

. incompetencia.

. El pensamienio racional y logico del hombre es la forma superior de
inteligencia.

. Las refaciones interpersonales que se basan en emociones, sentimientos y
contacto fisico son consideradas femeninas y deben de ser evitadas.

. El éxito masculinc en las relaciones con las mujeres estd asociado a la
subordinacién de la mujer a través del uso del pader y el control de la relacion.

. La sexualidad es & principal medic para asi probar [a masculinidad; la
sensualidad y la ternura son consideradas femeninas y deben ser evitadas.

. La intimidad con otros hombres debe ser evitada, porque vuelve al hombre
vulnerahle y lo pone en desveniaja en la competencia por las mujeres, y puede
implicar afeminarmiento u homosexualidad.

. El éxito masculino en el trabajo es indicador de su masculinidad.

. La autoestima se apoya primariamente en los logros y éxitos obtenidos en la
vida laboral y econdmica ™

Algunos autores ceinciden en gue no se puede hablar de una sola masculinidad, sino de
masculinidades, ya gue no se puede identificar a la masculinidad como un opico, pues
es muy variable en la historia y en las culturas. El pensar que se puede conocer y
describir a los hombres en términos de una dimension preestablecida es sugerir gue la
masculinidad es universal y atemporal. Al hablar de la masculinidad se debe considerar
que es local ¥y sujefa a cambios. Algunas masculinidades son permanenies mientras
que otras son efimeras.

Los pensadores feministas han argumentado gue la blologia no basta para explicar los
roles fradicionales de la mujer y que mas allad de la anatomia se erige una serie de
valores y conductas que se desarrollan histéricamente. Afortunadamente las mujeres de
distintas &pocas han tenido comportamientos diferentes en diversas partes del mundo v
tanto su biologia como su anatomia no difieren mucho de las mujeres de la actualidad.
Mo obstante, los esterectipos, asi como los canones de belleza y actuacion a través de
las generaciones.

Durante los primeres estudios sobre Ja mujer se llego a pensar que los hombres si
tenian una forma de ser inmutable dada por su naturaleza misma. A lo largo del siglo XX

54 CORSI, ). Violencia masculina en la pareja. Una aproximacidn tedrica al diagnostico v a tos modelos
de intervencidn,, 1993, p. 11
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proliferaron los estudios sobre los imperativos biolOgicos del hombre, que intentaron
explicar ciertos rasgos supuestamente innatos como su necesidad de competencia y
dominacian, su instinto territorial, su tendencia a la violencia, su bisqueda de madltiples
conquistas sexuales, su necesidad para sentir y expresar ias emociones etc. En esle
enfoque esencialista se confundieron diferentes tipos de andlisis biolégicos,
antropolagicos, psicoanalitices, psicoldgicos incluso linglitsticos, y se llego asi a una
vision simplisia y ahistérica de la masculinidad como un hecho dado e invartiable. En las
Ultimas décadas del siglo XX se formé, principalmente en Estados Unidos y Europa una
nueva disciplina llamada estudios de genero.

Los estudios de género implican un campo interdisciplinario surgido desde la reflexion
feminista e "incorporan estudios de hombres o de masculinidades, en donde el conjunto
de calores y creencias, normas, practicas, simbolos y representaciones acerca del
comportamiento de ser mujer u hombre se define como una construccion social y
cultural a partir de su diferencia sexual. El enfogue de género conslituye una
herramienta de analisis para idenfificar las diferencias que la sociedad patriarcal
establece entre los sexos a parlir de la anafomia biolégica, y de esta manera mostrar
que eslas disimilitudes devienen en fendmenos de exclusion y asimetria.”

Como parte de esta reflexion aparecieron los llamados estudios de fa masculinidad, los
cuales se han dedicado a examinar la construccién de la identidad en diferentes épocas
y sociedades, en todos los ambitos. Estos nuevos acercamientos retomaron fos
conocimientos anteriores y los complementaron con un enfoque mas histdrico y
sociclagico, artihando por fin a una nueva visidn de la masculinidad.

Muchos estudios schre varones arrastran varios de los problemas que tuvieron en sus
comienzos las investigaciones sobre las mujeres, como falfa de rigor tecnice,
imprecision en el objeto de estudio etc. Tales estudios tienden a deificar al vardn, con la
consecuencia de tener una inica masculinidad, ne solamente en un pais o regién sino a
veces en tode el mundo; esta posicién deja de lado la historia vy la cultura especificas de
cada sociedad.

“En las Gltimas decadas, los estudios sobre la masculinidad han lograde sus mayores
avances gracias a la Investigacion feminista y los estudios de género. Este procesc
empezd cuando los tedricos del feminismo comenzaron, en 105 anos sesenta y setenta a
explicarse v analizar la feminidad; asi también los roles que se han asociado con la
misma. Dichos estudios “han intentado explicar por qué y comeo las mujeres aprenden a
expresar su feminidad de diferentes maneras segin el entorno social, econodmico,
politico y cultural. Los investigadores feministas en los campos de la historia, la
antropologia, las ciencias plantean que los atributos nafurales de la mujer no tiene nada
de natural: las mujeres no son inherentemente pasivas, ni sumisas, ni hogarefias, ni
irracionales y ni siquiera maternales.

Asi pues, la cultura elabora una masculinidad apropiada que debe ser aprehendida por
los seres humanos hombres para asi, sentirse parte de su grupo de referencia al que

% LOPEZ DE LA CERDA, Coral_Mujeres v hombres: Para valorar ¢l trabajo en el hopar ¥ en la criznza

de 16s hijids. Propuesta de campaia publicitaria. Tesis de maestria. 2004, p. 21
* CASTANEDA, Marina. El machismo invisible, p. 73
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pertenecen. Es decir, se trata de un ideal impuesto por fa culiura, una representacion
colectiva, a la cual los individuos deben amoldarse. ¥ “es que las sociedades tienen
ideas consensuales -imagenes guia o admonitorias- sobre la masculinidad y la
feminidad convencionales, segun las cuales los individuos son juzgados miembros
dignos de uno y otro sexo y, de forma mas general, evaluados como actores morales.
Tales condiciones ideales, y las imagenes o modelos asociados a elas, a menudo se
convierten en anclas psiquicas o identidades psicolégicas en las que la mayor parte de
los individuos basa su percepcion de si mismo v su amor propio”.¥

Et autoconcepto de masculinidad es un proceso de construccion psicolagica que se va
moldeando & partir de fres fuentes: ;cémo percibo qué soy?, ;como percibe a los
demas respecte a mi? y ;jcomo perciben los demés que soy? “Evidentemente estas
fuertes de la masculinidad se influyen de manera reciproca y son dinamicas a lo largo
de la vida de la persona. Cada hombre tiene que esforzarse en dar hacia e} exterior una
imagen de total hombria que no admite punios medios: se es o no se es hombre.” 5

Ser hombre implica deberes, demostraciones y pruebas, es un gran esfuerzo que
significa también dolor ai no lograrle, siempre en el campo de la cultura y el modelo
masculino dominante, ya que por supuesto en la realidad existen varias masculinidades,
Y no se nace hembre, se llega a serlo, parafraseande a Simone de Beauvoair. “La
masculinidad se construye, aprende vy reproduce, pero varia segun la etnia, fa época, la
clase social, la edad, etc., y esta sujeta a una continua transformacion™ y para elo es
adecuada la siguiente frase: Toda metamorfosis es dolorosa; la cual puede aplicarse a
un sin fin de sentidos en la vida.

El esterectipc de los roles de género, asl come la masculinidad en particular, forman
parte de una esfralegia de supervivencia de los grupos humanos. Sin embargo,
constituye una ideoclogia social que legitima la dominacion masculina.

El autor Michae!l Kaufman sefala en una sociedad dominada por los hombres, estos
tienen ciertos privilegios. “En comparacion con las  mujeres, tenemos la libertad de
caminar por las calles de noche, estamos, por fradicion, exentos del trabajo doméstico,
y. en promedic disfrutamos de salarios mas altos, de mejores emplec y de mas poder.
Pero estas ventajas no expiican por si mismas la reproduccién individual de las
relaciones de dominacién masculina, es decir, el porqué desde temprana edad cada
hombre adopta la masculinidad”*

Algunes autores destacan el aspecto proveedor de la masculinidad, asi como el auto
sacrificio que demanda; sin embargo, el aspecto nutricio de las mujeres resulta mas
evidente, ya que ellas nutren can sus cuerpos y con su afectividad. Pero los hombres
también nutren a su sociedad al proveer a su familia. En muchas ocasiones para llevar a
cabo esta tarea, llegan a ser distantes. En muitiples ocasiones son egoistas con el fin de
amasar bienes; para ser buenos cen los suyos, deben ser fuertes y hasta despiadados
€ON Sus enemigos; para amar, deben ser agresivos en el cortejo. Todo eso no es innato
¥ requiere un doloroso aprendizaje.

T GILMORE, David. Ilacerse hombre. Concenciones cullurales de la masculinidad, 2000, pp. 21-22
* BARRIOS, David. Resienificar lo maseuling, 2003, p. 54

* KAUFMAN, Michac!, op.cit. p. 24
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Cada sociedad construye socialmenie las caracteristicas que forman parte del patron
masculino, el cual a su vez se presenta a cada hombre como algo real a lo cual debe
llegar. Sin embargo, tratar de cumplir con dicho modelo de masculinidad, puede ser
como ko han sefialado algunos autores, una experiencia dolorosa, sobre todo en una
sociedad hamofébica y con ambicidn de poder.

Tradicionalmente, las sociedades atrbuyen a la masculinidad una serie de rasgos
relacionados a una condicién biclégica y a una condicién socio-cultural en la cual se
hace patente la superioridad def hombre scbre la mujer. “En este sentida, adgquieren
relevancia, primero, las diferencias biologicas que histéricamente han probado la
superioridad fisica del hombre y, en segundo, las manifestaciones de una cultura que
permitié el monopolic masculine sobre todas las decisiones gue definen el rumbo de las
relaciones privadas y piblicas entre los géneros.”

El funcionamiento de la masculinidad en la modernidad ha permanecido invisible porque
los hombres dominantes han aprendido a hablar con la voz imparcial de la razén. Es
dificil juzgar los relatos que hacen los hombres de su propia experiencia porgue muchas
veces es0s relatos personales no se dan. Tradicionalmente “el hombre ha confiado en
la mujer para que le proporcione una version y un entendimiento de lo que experimenta
en su vida emacional. Muchas veces los hombres aprenden a aguantar cosas porque
fienen que aprender a identificarse con una ausencia de necesidades emocionales y por
lo tanio, a cenfrar su vida en torno a las exigencias del trabajo, que es donde
supuestamente se construye la identidad masculina.”

El esfuerzo de los hombres por afimar su identidad y excelencia como fales y
diferenciarse asi de las mujeres y de los varones pasivos, infantifes o afeminados, han
heche de la homeofobia y la misoginia las compafieras habituales de la masculinidad.

Por otra parie, la teoria del aprendizaje introdujo e concepto de roles aprendidos, segin
el cual los nifics aprenden a ser hombres de acuerdo a su entorno familiar y social. La
anfropologia contribuyo a esta vision mas completa del tema con ejemplos recogidos de
ofras sociedades donde los hombres no son agresives, ni competitivos ni dominantes
frenfe a las mujeres. No obstante, predominantemenie [a masculinidad se expresa a
través de la valentia, la compstitividad, la agresividad, la frialdad, la capacidad de
decision y, desde luego, la inteligencia como expresién directa de la razan.

Los estudios de la masculinidad se han basado en la antropologia; es decir, en la
observacién de sociedades premodernas y generalmente no occidentales. Del estudio
de la masculinidad han emergido resultados contundentes respecto a las similitudes
entre las culfuras; ¥ se ha encontrado que en general todas las sociedades distinguen
entre mascufino y femenino, y por tanto, asignan papeles sexuales aprobados para los
hombres y mujeres en edad adulta, mismas que conforman identidades psicolégicas con
las que gran parte de los individuos basan su percepcion de si migmos y su amor propio.

Conforme la mujer se incorpora al mercade laboral, también se provoca un cambio
inmediaio en el espacic privado, pues las amas de casa se convierien en estudiantes o

& MONTESINOS, Rafacl. Las rutas de la maseuinidad, 2002, p. 133
* SEIDLER. Victor. La sinrardn masculina, 2000, p. 168
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trabajadoras. "La estructura de la familia nuclear se altera conforme el nuevo rol de la
mujer, toma forma, y los valores culturales también se van transformando. * *2 Respecto
a este tema existe la feminizacion de la pobreza, 1a cual es definida como “la mayor
posibilidad que tiene las mujeres de ser pobres, y de vivir condiciones de pobreza que
involucran mas deterioro por motivos propios del género.” ® Es decir, que se cree gus
existen mecanismos sociales concretos que profundizan la pobreza en [as mujeres, y
que ellas son pobres por razones diferentes a los hombres.

Independiente de la crisis de la identidad masculina generada por los cambios que
hacen las mujeres en su identidad, existen condiciones adversas para que los hombres
cumplan con su papel asignado soctalmente de ser los Gnicos proveedores econdmicos.

Aungue [a masculinidad proyecte inmediataments fa imagen de poder, en la medida de
que se trata de una construccion imaginaria recreada a lo largo de ta historia, es una
estructura sacial fortalecida por la reproduccion del caracter patriarcal que la humanidad
ha recreado desde su origen.

El poder gue generalmente aparece asociade a la identidad masculina, £s"un poder
social que se asigna simbdlicamente al hombre, pero que a la vez, en la medida que se
trata de una fuerza coercitiva que impone la sociedad, va en conira del mismo individuo
masculino, ya que el hombre como depositaric de un conjunto de caracteristicas que la
sociedad escoge para él, sufre fa carga de dichos valores, principios ¢ fines a cumplir,
significantes en ia libre expresion de su naturaleza individual”. *

Los estudios de génerc, han quedado asociados al conocimiento de la condicion
femenina y de las situaciones de las mujeres. Desde cierto punto de vista, pedria
parecer que ahora se hacen esfuerzos porque en ellos se incluyan aspectos sobre ia
condicion masculina y las situacicnes de vida de los hombres. Pero si examinamos los
estudios hechos durante el iiltimo medio siglo por ias feministas advertiremos que esas
investigaciones, reflexiones y elaboraciones tedricas acerca de las problematicas de la
vida de las mujeres se refieren, no sdlo a las mujeres como entes aislados de [a esfera
social, sino a las relaciones jerarquizadas entre los hombres y las mujeres.

Resuita cada vez mas constante ver a hombres que se cuestionan su propia
masculinidad y en general lo que les ha impueste la sociedad para ellos; v es a ellos a
quien comesponde comenzar a autoanalizarse y buscar alternativas viables para vivir su
mascUlinidad sin dafar o perjudicar a terceros. “La presencia creciente de los hombres
que buscan comprender su condicion y su situacidn de vida desde la Optica v Ia

experiencia de quienes, coma género son portadores de la opresion™®

Cabe destacar que en los tiempos en los que el feminismo estaba en auge, algunos
hombres se involucraron en los femas de género. Surgid de forma abiera el
cuestionamiento hacia la forma en que vivian su masculinidad, su naturaleza y lo

 MONTESENOS, Rafael. Las rutas de ia masculinidad, 2002, p.104
“ ROTONDI, Gabricla. Pobreza y masculinidad, 2000, p. 17
& .
{hidem, p. 108
* CAZES. Daniel. Metodologia de género en fos estudios de hombres , p. 763
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positivo y negativo de la masculinidad impuesta por la sociedad. Los movimientos de los
hombres no han sido muy especificos en sus metas, ofy objetives. De la misma en que
los estudios de mujeres son clasificados, las investigaciones llevadas a cabo por
hombres también.

El autor Wood (1937), menciona algunos de los estudios de hombres:

Movimiento profeminisia: Surgid a partir de 1960 cuando algunos hombres
reconocieron los argumentes de las mujeres y se vieron confrontados con ellos. Estos
hombres buscaban reformar sus actitudes y  obtener de esta forma relaciones
igualitarias. Este movimiento considera que hombres y muieres son similares en
aspectos importantes y por o tanto, deben gozar de los mismos privilegios,
oportunidades, estafus y derechos en la sociedad. Emplearon la persuasién personal
para convencer a ofros hombres de que sus aclitudes y actividades eran
discriminatorias. Por otra parte, buscan cambiar las expectativas de masculinidad en las
que se coarta la expresion de sus sentimientos, con lo cual sus vidas son menos
satisfactorias; crearon grupos informales de discusion de los temas que afectan a los
hombres. Expresarcn gue las prescripciones culturales son negativas para ambos
géneros.

Movimiento promasculinista: Incluia a hombres que consideran que fa ideologia
del feminismo es conflictiva con sus intereses. Una de sus estrategias fue atacar a los
hombres que se unian al feminismo. Este movimiento incluye dos corrienfes.

Hombres Libres: pretendian restaurar el orgulic de ser “hombres reales”, refiriéndose a
la imagen tradicional de hombres fuertes, rudes e invulnerables. Defienden el rol
proveedor y consideran que los privilegios masculinos son exclusivamente masculinos
porque se los merecen.

Mitopoéticos: Fue fundado por Bly, y buscan redescubrir las raices miticas de los
pensamientos y sentimientos masculines. Este grupo consideraba que los roles son
dariinos; sin embargo, pensaban que no siempre lo fueren, puesto que la modernidad, la
revolucion industrial y el feminismo lo afectaron. Una estrategia usada por esta cortiente,
fue realizar retiros fuera de la civilizacion para que de esta forma pudiesen contactarse
con sus propios senfimientos masculinos.

. El contramovimiente The Backfash: Este movimiente no organizado trata de
minar los esfuerzos de kas mujeres , como en el caso de la erdnea representacion de
los éxitos y logros que se han obtenido en los medios de comunicacién, asi como los
reglamentos y las practicas que resfringen las oportunidades de las mujeres, acciones
gubernamentales, libros, etc. que le

. impiden el desarrollo econdmice. Por otro lado, en este movimiento se critica y
se responsabiliza al feminismo del abandono de los hijos € hijas v la delincuencia

. infantil. Existe confradiccion, puestc que se mencicna gue a las mujeres no les
habia ido tan bien como ahora, ¥ que va no se necesita af feminismo.
. Ecofeminismo: Se refiere a un movimiento joven, situado a partir de 1974, donde

se une el pensamienic intelectua! y politico mas maduro del feminismo que se enfoca
principalmente a la opresién en si misma, referzada por la civilizacion modema, la cual
afecta todas las formas de vida, incluyendo a la naturaleza. Critica tos valores culturales
de la explotacion, dominio y agresion hacia los hombres, mujeres, nifios y niias,
animales, plantas y al mismo planeta. Busca nuevos valores para respetar la diversidad
de formas de vida, la armonia, la cooperacién, el carifo y el cuidado.
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Estos movimientos conformaron una serie de estudios acerca de la situacion de los
hombres; sin embargo, no tuvieron grandes alcances en sus inicios, pera conformaron
un primer pasa para el estudio y analisis de [a masculinidad. “Los estudios de hombres,
hechos por hombres o por mujeres, per considerarse prioritarios han de referirse a
aspectos y fendmenos de patriarcado que afectan por igual a hombres y mujeres, y no
tener como objeto filosdfico $6lo a un génerc ¢ a ofro sinc a esos fendmenos.” %

Los apoertes que hacen al conocimiento de la mascuiinidad las diferentes disciplinas de
fas ciencias sociales, fales como la psicologia, la histérica, la antropologia y la
sociologia, han redituade en la definicion de los rasgos que definen los estereotipos
geneéricos y las trasformaciones que se registran en el desarrollo de las  sociedades
contemporaneas. “En la esquematizacion de un andlisis comparative que permite
analizar los contextos socic histéricos en los gue se recrean los cambios en las
identidades genéricas; en el registre del cambio de las estructuras de poder, as! como
de los simbolos patrifarcales que ven emerger a las nuevas identidades genéricas: ¥y en
la descripcion y andlisis de las peculiaridades del cambio culfurat que se registra desde
los afios sesenta come producto de una transformacion global de fa sociedad
accidental "7

Las investigacionss sobre la masculinidad son todavia muy incipientes, sobre todo
porque todavia no existe un debate como el que presentan las feministas (politicas ¥
tedricas} sobre la construccion del género. Tampoco existen muchos frabajos en México.

La masculinidad se convirtid en un tema popular en el mundo capitalista desarroliado,
sus textos destacan entre los mas vendidos, abundan las conferencias y programas de
televisién populares, grupos de reflexian y ayuda, revistas especializadas etc., lo cual
implica que hay un cambic generacional en la forma de concebir la masculinidad; por
ello es urgente y necesario analizar y reflexionar acerca de la historia de la masculinidad
y también sobre su futuro.

La masculinidad implica inconscientemente que e hecho de ser hombre se equipara con
el de tener algiin tipe de poder. Por ello, actualmente se utiliza muy frecuentemente el
térming empoderamiento, el cual constituye un proceso en el cual las personas ganan
creciente peder y seguridad personal, involucra la toma de conciencia, la construccidn
de la confianza y la ampltacion de las opciones y oportunidades. Su objetivo es la
transformacion de las relaciones desiguales de poder entre los sexos.

Existen muitiples formas de conceptualizar y describir el poder, para algunos se concibe
el poder humaro en témminos del potencial para usar y desarrollar nuestras capacidades
humanas."Esta manera de entender el poder se basa en la idea de que somos
creadores, capaces de hacer usc de entendimiento racional, el juicio moral, la
creatividad y las relaciones emocionales. Los hombres llegamos a ver el poder como la
posibilidad de imponer control sobre otros y sobre nuestras indémitas emociones. La
equiparacién de la mascutinidad con el peder es un concepto que ha evolucicnado a

“ thidem, p. 771
 MONTESINOS. Rafuel, op.ci. , p.114
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través de los siglos, ha conformado y ha justificado a su vez la dominacion de los
hormbres sobre las mujeres en la vida real”.*®

A pesar de todo lo anterior, fa masculinidad es poder, pero es también terriblemente
fragil porque, contraric a lo que hemos side inducidos a creer, no existe como una
realidad biolégica gue llevan los hombres dentro de si. La masculinidad existe como
ideologia, como conducta codificada; existe en el marco de relaciones de género v
requiere [a represion de una amplia gama de necesidades, sentimienios y formas de
expresion humanas. Para ampliar la nocion de como es la perspectiva que a pesar de
tode algunos hombres tienen sobre la masculinidad, se menciona lo siguiente:

“Siempre me ha desagradado ser un hombre... incluso la expresién 8¢ hombrel’ me agrede
como algo insuffante, injurioso. Quiers decir: Sé idivta, insensible, obediente, soldadesco, v deja
de pensar. La Masculinidad... una mentira odiosa y castradora... que es por su propia naturaleza
destructiva, emocionalmente perjudicial y socialmente dasina” Paul Therox®™

2.2 La construccion del hombre

En este apartado se hablara sobre los elementos que determinan la formacidn de un ser
humano de sexo masculing; es decir, aquellos factores culturales, sociales, e ideologicos
que predominan en las sociedades y que con toda su estructura y las bases necesarias
hacen de un ente un ser humano: hombre

Durante el desarrollo de los seres humanos fanto el grupo de referencia como [a
sociedad; tienen gran influencia y esto predomina en los seres humanos durante sus
anos posteriores; y por ello representan bases que determinan su masculinidad.

El auter David Gilmore plantea gue {a masculinidad es problematica, y constituye un
estado precario y arificial al que los nifios deberdn acceder pasando por dificiles
pruebas. En contraposicién, la representacion cultural de la feminidad es presentada
como algo dado biolégicamente, que a lo sumo se refina o incrementa a través del
crecimiento. La verdadera masculinidad “es un estado precioso y elusivo, que requiers
dramaéticas pruebas. Es un desafio, un premio a ser ganado. Para destacarlo, en casi

todas las culturas existen contra ejemplos, figuras masculinas degradadas, mediante las
cuales se sanciona a aguellos que fracasan en &l test de la masculinidad”.™

*® RIMARACHIN, [sidro en NUNEZ, Miriam, p. 780
“ THOMPSON, Keith. Ser hombre. 1993, p. 25
™ GILMORE David en MELER Irene, p. 77
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Todo esto comienza con la manera en que son fratades los nifos v las nifias. Hay una
creencia general de que los nifios son mas fuertes; y por ello, frecuentemente se les
presta menos atenclon que a las nifias, y también se les impulsa para que sean mas
competitivos y que repriman sus femores.

“La construccién de la masculinidad surge con el rechazo a ia dependencia, existen toda
una serie de dispositivos culturales para lograr la distancia, la separacion, la
independencia, comprendida eriginalmente como una dependencia de la madre." 7

Frecuentemente al nifio, al adolescente y al adulio se les recuerda a manera e invitacion
u arden: sé un hombre. Lo cual, algunos autores mencionan que no es tan facil, y que
la virllidad no es tan natural como pretenden hacernos creer. El propio hombre y los que
l& rodean estan tan poco seguros de su identidad sexual que exigen pruebas de virilidad,

Resulta reaimente triste que algunos hombres padres llevaban & sus hijos a iniciarse en
el terreno sexual con sexoservidoras, para garantizar con ello, que los nifios habran
iniciado su vida sexual y con ello comenzara ¢! “ritual’ que estipula que comienza a ser
“hombre”, esto constituye un abuso y ne cabe duda de que esos nifics guarden algdn
tipo de secuela respecto a esa experiencia.

A los nifios se les insta a alefarse del hogar, a jugar fuera de casa o en la calle, se les
permite ser mas rudos e incluse llegar a tener rifias, por lo regular se fes reprime menos
si hacen ruido. Sin embargo, no se les permite del todo expresar sus emociones.
También se le alienta a exteriorizar y actuar sus impulsos agresivos, a ser independiente
y valerse de sus propios recurscs, se le permite que sea inquisto v se espera de &l una
gran actividad motriz.

La importancia de la familia radica en que es la primera fuente de contacto social que
tiene un nifio, de tal manera que casi todas las teorias del desarrcllo resaltan la
interaccion entre padres e hijos como un importante factor que contribuye al desarrollo
de la perscnalidad.

A partir de los cinco afios los nifics v las nifias ya tienen conciencia de que sus papeles
en la sociedad son diferentes, y por consiguiente empiezan a expresar en el juego los
papeles que desempefiaran en la realidad algln dia; es decir, se conoce de alguna
forma lo que la sociedad espera del nifio v de la nifia.

Desde fos colores que se usan para vestir tanto a nifios como a nifas, el lenguaje, los
juguetes, come las mufiecas barbie que constituyen un cuerpo femenino que conforma
un estereotipo, los mufiecos que mojan el pafial, lioran, comen papilla, exigen su
biberon, babean, sonrlen, duermen y requieren atencion por parte de fa niia para
comptetar tanto su “diversion” como el apego a los roles que a través de estos juegos
van aprehendiendo,

i LOYDEN, Humbelina. Masculinidad: un malestar en la cultura, p. 10
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En cuanto a los nifios, sus juguetes requieren un poce mas de destreza asi como de
accion, puesto que un slper heroe con todo su arsenal, enemigo, su capa, traje, y
demas accesorios no puede hacer otra cosa que matar, defender a alguien o guiza
gjercer movimientos sorprendentes que emanan de su fuerza, peder y carisma. Carros,
motocicletas, aviones, y demas implican una serie de caracteristivas que se transmiten &
los nifios y que seguramente algin dia llegard a sentirlas parte de lo que es “ser
hombre”.

El autor José de Jesis Nufiez sefiala que existe la suposicidn dentro de la sociedad de
que los hombres deben de ser:

Agresivo

Compefitivo

Debe tener capacidad para dominar
Emprender aventuras

Independiente

Debe tenat mas apego al realismo gue al idealismo
Debe {ener ausencia de miedo

Interés por cuestiones mecanicas

Interés por trabajar fuera de casa

Habilidades deporiivas

Liderazgo

Habilidades cientificas, intelectuales y fedricas
Sentido comyn

Capacidad de legro

Interés en el sexo y el erotismo

Ausencia de sentimientos de culpa

Sadismeo y autocontrol

CLLALNRLR LA

No obstante, este tipo de caracteristicas que se les adjudican a los hombres, se van
afilanzando desde la infancia; es decir, desde que los nifios forman parte de un grupo.
Respecto a esto el autor Jesids Quintanar sefiala que dicho arraige comienza con la
forma en que se trata a los nifos y a las niflas, menciona que se supone que los nifos
son méas resistentes que las nifias e incluso mas independientes, y por elle, en algunos
casos se suele prestarles menos atencidn que a las nifas. También se le es impulsa a
que sean mas competitivos y a que repiman sus temores.

Explica que a los nifios se les permite que se alejen del hogar, a jugar en las calles, a
tener juegos mas rudes e incluso rifias, ocasiohalmente se les reprime menos si hacen
ruido v no se les permite expresar sus emeciones lbremente. Se permite que
exterioricen sus impulsos agresivos e incluso sexuales.

Coma se menciond anteriommente, la familia contribuye al desarrollo de la personalidad.
Conforme los nifios van creciendo son mas desalentados para desarrollar conductas
especificamente femeninas. “Coser, cocinar y jugar con las mufiecas se vuelven
comportamientos cada vez mas inapropiados para los nifies. Por gjemplo puede resultar
extrafio para algunas personas gue un nifio guste de tejer y bordar; sin embarge, si una

39



LA MASCULINIDAD

nifia guiere ayudar a cambiar la llanta del coche, probablemente no causaria problema
algung™ ™

Los nifios aprehenden los roles que observan en sus padres o en su grupo de
referencia. Una de las labores que tiene el padre en la familia es la subsistencia de la
familia, en cualquier tipo de saciedad, por ejemplo, en las primitivas sale de caceria; en
las sociedades rurales labora en el campo y trabaja por un salario en las sociedades
industrializadas.

La educacion de los nifios es diferente de acuerdo a sexo de éstos, sus actitudes,
gestos, voz, jueges y costumbres siempre se condicionan. Es frecuente oir a los padres
decir a sus hijos que no sean agresivos y golpeadores; sin embargo, también as
frecuente escucharlos e incentivarlos a que sepan defenderse. "Las conductas violentas
no son instintivas sino que se aprenden Las semiilas de fa violencia se siembran en los
primeros afios de vida, se cultivan y desarrollan durante la infancia y comienzan & dar

sus frutos malignos en la adolescencia”. ™

En esto también tienen mucha influencia los medios de comunicacién asi como las
caricaturas. En los programas de televisién es muy marcada ta diferencia de roles entre
los sexo0s; ya que los héroes son musculosos, nunca lloran y son resistentes y fuertes;
sin embargo, la mujer suele ser un premio para e! protagonista principal, para el héroe,
frecuentemente esld esperando ser salvada, brinda atenciones y cuidados a los
personajes ¥ su actitud suele ser pasiva.

Los programas lelevisivos, el cine, los juguetes representan entes divisorios en la auto
imagen de los nifios y las nifias; sin embargo, frecuentemente presentan en [os nifios un
poco mas de libertad, dinamismo y seguridad que en las nifias; lo cual resufia
importante y puede determinar pautas de conducta o en la cosmovision en los nifios
cuando son adultos. En general los medios masivos, 1a comunicacion, la publicidad v la
cultura enfatizan la divisidn en los nifios y las nifias.

“Casl slempre todos los personajes centrales de los programas de televisiéon y cine
pertenecen al sexo masculina, por una sencilla razdn: a las nifias y mujeres les atrae ver
programas o peliculas con héroes hombres, pero ni los nifios ni los hombre irdn a ver
una pelicula protageonizada por una mujer, 2 menos que en algdn momento de desvista,
Esta falta de interés por lo que puedan hacer las mujeres tiene su origen en la infancia.
Se ha observado, en efecto que mientras a las nifias puedan atraerles los jusgos de
nifos, & estos no les interesa aprender ni participar de manera alguna en “juegos de
nifias®. Es légico por tanto, que las peliculas o programas con temdtica femenina
presenten poco interés para los varones. Esto significa que tales productos tendréan un
plblico y de esta manera generaran ganancias menores. Por ello, gran parte de los
programas y peliculas se centran en héroes masculings, con toda la visidén del mundo
que eilo implica™.”™

TQUINTANAR, Jesis. Psicologia de lo masculing , p. 76
7 ROJAS, arcas en htip:fwaww hombresigualdad.com/puncneias him, 1993
™ CASTANEDA, Marina. EI machismo invisible, p. 262
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Es factible afirmar que la idea anterior quiza tenga un porcentaje de razén: sin embargo,
no del todo, puesto gue existen caricaturas cuyo personaje principal es una mujer, una
nifia o una adolescente y ello llama mucho la atencién de las nifias; las cuales no
siempre estan interesadas en ver a héroes femenincs. Mo obstante, me afrevo a
aseverar que a un gran nimero de mujeres les agrada ver a heroinas, o a mujeres en
papeles protagonicos en las peliculas.

Por ofra parte, una gran parie de los hombres muesira desinterés asi como rechazo a
todo lo gue tenga que ver con lo femenino, como si ello implicara que su virilidad pudiera
verse amenazada. Asi también, parece ser que a los colores también se les ha dado un
tipo de sexo, puesto que por parte de muchos hombres se da un gran rechazo al color
rosa; determinante en los afios de infancia para algunas nifas. Pero en fa actualidad con
las nuevas tecnologias los nifios estdn mas expuestos a la observacién de un grado de
violencia mas alto, y sobre fodo mas sexista. En muchos videojuegos aparecen
animaciones de mujeres ya no comao un premio o un trofeo para el vencedor, sino como
un rival a vencer.

Todos aquellos juegos infantiles que consisten en corretear o levantar las faldas de las
nifias en [a escuela, o la preferencia de la compafiia de las nifias a la de los nifos
conlleva frecuentemente a la satisfaccion de los padres que lo ven como un sintoma de
socio-hetero-sexualizacion precoz de sus hijos, esas aclitudes que posieriormente llevan
a los hombres a interpretar la negativa de una mujer ante una proposicion sexual como
posibilidad futura y un “quizds” comeo un consentimiento si se insiste. También las
creencias de gue aunque digan “NO” lo estan deseando y que la que ha consentido
hasta un limite estd obligada a legar hasta el final, conforman la base de la educacidn
de los nifios y la falta de autonomia de las nifias.

“A través de esie tipo de aprendizaje y de la influencia de la pornografia, los nifios
construyen la idea de que fienen el derechc y hasta la obligacién de mostrarse
sexuados, de tomar la iniciativa y de ser insensibles o resistentes a las dificultades gue
plantee la conquista, porque la mujer tiene un deseo genérico de hombre {de pene} y
cada uno Io es come el que mas. Lo viven como un proceso de conguista-resistencia en
gue lo correcto y lo incorrecto parece depender de una difusa cuestion de grados, de ta
subjetividad fermenina y de una adecuada capacidad de control del hombre. A los nifies,
que acabarén siendo hombres, se les presenta la confianza como peligrosa vy se les
educa parg desempefiar el rol de opresores de las mujeres, de otros hombres y de sf
mismos.”

La sigulente etapa cructal para la construccion de la identidad masculing es la
adolescencia. En esta fase el joven debera identificarse con el rol mascuiino que le
corresponde, aprender a ser hombre segln las nommas de su entormo social. “En el
esquema fradicional se identificard ante todo con su padre, pero si este es un padre
distante o ausente, lo hard con los modelos masculinos promovidos por &l contexto
cultural, los atletas, actores o estrellas del rock del momento. Desde luego, en este caso
tendra como modele masculino no a un hembre de carne y hueso, sinc a un hombre
idealizado, dificil de emular en su lejana perfeccidon. Esto significa que el adolescente
asimilara una imagen estereotipada, alin caricaturesca de la masculinidad”. ™

™ hup:/fveww.hombresigualdad.com ponencias.him 2000
® CASTANEDA, Marina .op.cit.. p. 64
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Nifios y jovenes representan el principal objetive de un inmenso aparato ideoiogico y
publicitario que les inculca formas de vivir, de pensar v de senfir supuestamente
magculinas. Por ejemplo, en las revistas para hombres se enfatiza la idea de ser un
hombre atractivo para las mujeres, verse bien, cler bien, tener masculos marcados ¥
firmes, incluso adquirir cremas, lociones, rastrillos, ftenis, zapatos, ropa, etc. Sin
embargo, en los anuncios publicitarios de este tipo de producios se exalta la necesidad
de los hombres de dominar a las mujeres o de atraerlas, ya sea coh el atractivo, con
estrategias para flevarlas a la cama, fips para hacerlas llegar al placer total,
recemendaciones para lograr un sexo placentero para ella, porque se enfatiza que la
tarea del hombre es hacer gozar a la mujer, no a él mismo etc. Se exalta la idea de que
para ser todo un hombre se debe satisfacer a la mujer y simuitaneamente usarta para
reafirmar la masculinidad a costa de todo. i

El lenguaje también se ve empapado de estes roles sexuales que nos ha tocado vivir asi
misma, experimentar. Por ejemplo, la palabra bonito o bonita suele ser mas usada para
referirse a las mujeres ;Qué bonital o jEs bonital, en cambie al calificar a un hombre,
con este calificative suele ser tomado come un tipo con rasgos femenines, ¥ en algunos
casos no resulta muy grato para ellos.

Actualmente es factible ver a hombres por las calles y transportes piblicos con su
revista de chismes y noticias sobre el espectaculo, referencias de novelas televisivas,
situacion que era considerada como propia de fas mujeres. E incluso llegaba a pensarse
que el ser chismosc era una caracteristica que sélo poseian algunas mujeres.

Ahora un porcentaje mayor de hombres muestran interés por estas cuestiones que las
mujeres. Lo que se podria deducir de esto es que a hombres como a mujeres siempre
ha inquistado este tpo de publicaciones solo que anteriomente los varones se
limitaban per pensar que s6lo eran para mujeres. Incluso ahora existen publicaciones
de espectaculos dirigidos solo a hombres, ya que a pesar de que también son dirigidas a
mujeres, presentan desnudos de mujeres.

En los medios de comunicacidn; asi come en la publicidad vy las caricaturas, los
persongjes principales, ademas de ocupar dicho papel, ejempiifican el triunfo de las
virtudes “masculinas”. Deben resolver un problema o vencer a un enemigo; toman
decisiones y las ejecutan, idean estrategias, toman iniciativas, dirigen & los demas,
participan en grandes acciones, corren riesgos, vencen dificultades y casi siempre
alcanzan sus metas.

Las mujeres, cuando las hay, cumplen papeles totalmente secundarios para la historia:
expresan emaciones, cuidan a los hombres y les brindan apoyo moral, $i bien les va,
ayudan al protagonista principal y siguen sus indicaciones, pera a menude descbedecen
por irracionales o tontas, ¥ crean nuevos problemas, ponienda en peligro el proyecto
que persigue el héroe.

Mientras que los hombres se dedican al trabajo o a salvar el mundo, las ccupaciones
principales de las mujeres son ef amor, | seduccién y la familia. Las pocas mujeres gue
trabajan, en el cine y la televisin se enfrentan a un conflicto entre su vida personat y
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profesional, y a menudo tiene que renunciar a ésia para no perder al hombre que aman
¢ a su familia.

Estos estereotipos que se repiten hasta la saciedad en los medios de comunicacion,
ratifican la division entre los sexos y la supericridad masculina, y moldean la autoimagen
v los proyectos de vida de nifios y nifias, hombres y mujeres.

La publicidad no esta exenta de transmitir esta informacion respecio a los roles, puesto
que asacia a los hombres con fa accion y Ia autonomia, y a las mujeres con los
sentimientos y la seduccion y la dependencia. Los primeros con el {rabajo y las
segundas con el hogar.

La publicidad nos muestra a hombres exitosos, empresarios y subordinados, amigos
felicitandose por sus fogros, hombres con canas que disfrutan de fa compaiiia de una
belta mujer, proteccion, dominacién, e incluso agresividad por parte del hombre hacia la
mujer, y sobreproteccion des la mujer hacia los hijos y dependencia econdmica de las
miujeres.

Asi como también a mujeres ejecutivas que sufren por que una media se jald o por que
no le pueden quitar una mancha a la ropa o la grasa a los frastes, felices porque con X
producto desaparecieron una impureza, una mancha facial, una arruga, unos kiles de
mas, disfrutando de su poder de seduccidn por gue usaron fal perfume, tal crema,
despreocupadas por el apoyo que pueda darles o no el marido.

Los nifios s& acostumbran desde muy chicos a buscar y a conseguir el éxito. Los adulios
a su alrededor saben que algin dia tendran que frabajar, ganarse la vida y mantener a
una familia, e intenan darles la atencién, la educacion y las oportunidades para que asi
sea, por esto, “el nifio varén es constantemente favarecido por la familia. Se le ensefna a
superar pruebas y & no iferar “como una nifia”. Al nific se le da mas libertad, los libros,
las historietas le ofrecen héroses para identificarse, se le ofrecen depories en equipo, &l
manopolio de la violencia y se le manda a la escuela para que adquiera instruccian.

La razdn por la cual se le ofrecen mas y mejores posibilidades para el estudio o el
trabajo remunerado, es porque al hombre se le conceptualiza como el proveedor del
sustento econdmico y material de los demas miembros de la familia. “Al adgquirir este
prototipo el vardn desde nifio tiende a desarrollar un papel activo en todas y cada una
de las situaciones vitales destacandose como valioso el que muestre iniciativa,
agresividad, extroversién, desenvoltura, y facilidad de palabra enfre otras cosas. Todo
ello no es bien visto en las nifias, pues a ellas se les educa para todo lo contrario.””

A pesar de todo ello, actualmente es posible ver un mayor nimero de alumnas en las

aulas universitarias, en los trabajos v en los cursos extracurriculares gue se ofrecen en
las escuelas.

TTQUINTANAR, Jesis. Psicologia de lo maseufino, p. 78
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Hay ofras situaciones en las que podemos ver como se conceptualiza a un hombre y
cémo a una mujer, per ejemplo, en algunos pueblos las parteras {mujeres que ayudan a
ofras mujeres a recibir a un nuevo bebe), basan su tarifa en o que surge como
resultado; es decir, si es hombre aproximadamente cobran $ 1,000 pesos, v si es
mujer $500 pesos . Y argumentan que con el hombre se cobra mas por que el va a
trabajar.

No es de sorprender que un nifio muesfre mas movimiento que una nifia, también esto
se va a reflejar en los juegos; asi observamos que los nifios estan interesados
principalmente en juegos activos, vigorosos competitivos que habilidades musculares y
destrezas.

Se ha encontrado que los nifos seleccionan comportamientos antisociales con mayor
frecuencia que las nifias y mas en la agresion antisocial. El compoertamiento agresive es
mas frecuenie en los nifos que en las nifias. Y esto quizd se puede atribuir a gue los
padres no reprimen con la misma severidad la conducta agresiva en los nifios como en
las nifias.

“Los padres de nifias son mas protectores que los de nifios y las madres tienden a ser
més protectoras hacia nifios y nifias que los papas y sobre fode mas amorosas. Tanto
papas comoe mamas son mas tolerantes con las nifias que con los nifios. Respecto a los
castigos es factible afirmar que las madres son menos restrictivas con nifios y nifias y
que papas y mamas ejercen mas poder hacia sus hijos del mismo sexo; por lo tanto, los
mé&s restringidos resultan ser los nifios. Los Padres administran mas usualmente
castigos corporales a los nifios que a las nifas.”

Maestros y maestras mantienen mejores relaciones con las nifias que con los nifics,
tienen més problemas con sus alumnos que con sus alumnas. Los profesores tienden a
considerar a (os nifios mas agresivos e hiperactivos v con mas problemas de conducta y
perscnalidad que a las nifias. La docilidad y sumisidn que generalmente se consideran
rasgos femeninos, hacen que las nifias produzcan mejor impresion a sus maestros que
los nifios. Frecuentemente los nifcs obtiene calificacicnes mas bajas que las nifias y
estas se encuentran mas adelantadas en su aprendizaje escolar. Las presiones sociales
a las que estan sujetos los varones hacen que manifiesten su ansiedad exteriorizandola
y las nifas la introyectan més, la expresan menos hacia fuera.

“A los nifios se les presiona mas en algunos aspectos, se fiens expectativas muy
elevadas en ellos, en cuanto 2 que van a ser jefes de familia, van z tener que aportar el
dinero, tienen que ser muy machos, tiene que mostrar su fortaleza en tode momento, no
deben de ser dependientes. Lo cual hace que se les cree una ansiedad extra, ademas
de la propia al proceso de desarrolio. Pero ademés se les pemite v se les alienta a que
exterioricen toda esta ansiedad a través de trastornos, por ejemplo, en la lectura, en la
escritura, trastornos de conducta, de hiperactividad, de agresion fisica y verbal etc. En el
caso de las nifias se fomenta todo lo contrario: la pasividad, que estén tranquilas, que se
guarden un pocoe mas las cosas. Por eso fienden a ulilizar otros mecanismos de
defensa, como la represion, a introyeccion™™

™ Idem, p. 81
 Idem, p. 85
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Con frecuencia el comporiamiento que los padres y profesores esperan de los niftos es
que sean callados, tranquilos, que no sean groseros, agresivos ni peleoneros; sin
embargo, ahi se produce una contradiccion, un conflicto porgue lo que se espera de las
nifas y lo que se ensefia y lo que se les transmite coincide, se espera que sean
franguilas y que no sean demasiado traviesas, que no sean agresivas y que sean
buenas estudiantes, que desarrallen sus habilidades sociales.

En cambio en los varones es diferente: se les ensefia una cosa y se espera que hagan
otra. Entonces ahi hay un conflicto que les produce mucha ansiedad, porgue es cuando
se dan los conflictos, cuando hay una diferencia en la informacion. Por un lado se
espera que estén callados en el salon de clases, que sean buenos alumnos, que estén
tranguilos, que pongan atencion, que no golpeen a ofros nifios, gue no golpeen a los
adultos, y lo contrario es lo que se les esta ensefiando en la television; se espera que
sean machos, que tengan muchas actividades deportivas, desde chico se les dan
juguetes con los cuales se fomenta este tipo de actitudes coches pequeros, amas,
stper héroes, resorieras, carres a control remoto ete.

Un ejemplo muy claro respecto a lo anterior es que el servicio sacial militar es propio de
los hombres & implica una obligacion para todos aquellos ciudadanos que forman parte
del sexo masculino. Mosotros tenemocs la capacidad, incluso la necesidad de ir
modificando todo esto, en nuestra interaccion social, familiar y especialmente en la
educativa. La liberacidn es cuando hay una igualdad de oportunidades. '

Ciro papel que ha sido impuesto a muchas mujeres, por la ausencia afectiva de sus
esposos, es servir de enlace entre éste y sus hijos. La madre se vuelve la representante
oficial del padre para fos asuntos familiares, porgue éste no puede o no quiere participar
directamenie en la vida de sus hijos. En este esquema no podemos dejar de lado el
papel de la suegra. Como vimos anteriormente, muchas mantienen con sus hijos
varones, aun mayores de edad, una relacidn de dependencia y sobreproteccidn que
funciona en los dos sentidos. Los hijos adultos se sienten culpables de haberlas
abandonado, y fienden a darle come compensacion en lugar privilegiade en su propia
vida familiar. .

Por su parie “las madres necesitan, para seguir sintiéndose indispensables, prolongar lo
mas posible su relacidon matemal con ellos, consintiéndolos cada vez que puedan e
interviniendo lo mas posible en su vida familiar. Por eilo, cuando surgen problemas entre
su hijo y su nuera por no atenderlc adecuadamente. Al tomar partido por su hijo, la
suegra fomenta el machismo y repreduce los esguemas familiares en los que elfa crecid.
La suegra funge como enlace de valores machistas de generacion en generacion.” ®

La educacion que reciben actuaimenie los nifios no ayuda de manera alguna. El
énfasis, reiterade consfantemente, en la diferencia enire los sexos, sélo sirve para
separarlos, volverlos exirafios uncs para otros y promover la desconfianza entre ellos.
La idea que de [os nifos podrian “contaminarse”, & incluso volverse homosexuales, si
juegan con las nifas deriva mas de la homofobia que de cualquier sustento real. La idea
de que las nifias deban mantenerse Igjos de los nifios para conservar su feminidad y su
inocencia es igualmente absurda. Por ejemplo, "las mujeres francesas se educan en un

® CASTANEDA, Marina. I3l machismo invisible, p. 207
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sislema escolar rigurosamente mixto, con un trato idéntico para Rifcs y nifas, en una
sociedad mucho mas igualifaria gque la nuestra, y nadie les reprocharia su falta de
feminidad”.®'

Los jueges de las nifias la preparan para &l trabajo doméstico que les tocara asumir en
la edad adulia: aprenden a cambiar pafiales, dar biberon, cuidar bebés, a cacinar y
Umpiar, & organizar su casa, y a arreglarse. Mientras que ios juegos de los nifios no los
preparan, ni muchos menos para sus responsabilidades adultas: después de todo, muy
pocos hifios se volveran vaqueros, soldados, policias o atletas profesionales. Menos atn
conduciran naves espaciales o dirigiran batallas intergalacticas. Los juegos de los nifios
tampoco les ensefian, por supuesto, como cambiar pafiales o tavar trastes.

Cuando las nifias se preparan para ser amas de casa, los nifios aprenden pasatiempos
divertidos que seguiran cultivando cuande sean grandes. Ya adulios, en su tiempo libre
seguiran viendo o realizando deportes, practicando la caza o el tiro al blanco, yéndose a
acampar y perfeccionandose en los juegos de video. Gomo lo expresa Virginia Valian
“los juegos de las nifias evelucionan imperceptiblemente hacia el trabajo domestico; los
Juegos de los nifios siguen siendo juegos”

Es realmente lamentable que algunas personas en nombre del poder y la ambicién
crean video jueges en los que el papel de la mujer es desde sumiso hasta detestable
como para ser herido, maltratado, repudiado, pero a la misma vez venerado.

Es comiin encontrar en las salas de video juegos donde acuden miles de nifics, juegos
en los que ef premio consiste en que en cada acumutacion de puntos sale una mujer que
se quita la ropa una por una de acuerdo con el puntaje que acumulen los participantes,
o algunos ofros en los que el jugador representa a un ladrén o asaltante v el éxito del
juego radica en matar a una prostifuta y el que mas mate y robe gana el juego, O
algunos ofros gue se pueden encontrar en Internet en los que aparece un
“orgasmometro” donde mide la satisfaccion de una animacién japonesa en forma de
mujer que goza estando amordazada y golpeada y obtiene placer al ser penetrada por
un sin fin de utensilios como jeringa, botella, lapices, tubos, etc.

En estos juegos la mujer que aparece en pantalla posee el cuerpo de una mujer ya
desarrollado, sin embargo, carece de vello plbico y tiene facciones de nifita inocente.
Seria factible analizar cual es el mensaje que estd dande con estos video juegos, v si
realmente hay una regulacién sobre ellos. ¢ Qué serd de los nifios y jovenes e incluso
adultos hombres a que tengan a su disposicién este tipo de juegos? Simplemente se
refuerzan y afianzan alin mas las falacias que predominan en el discurso patriarcal.

Por ofra parte, en muchos paises (sobre todo [os industrializados donde no hay servicio
doméstice} a los nifios varones se les paga por realizar pequenios trabajos ocasionales,
como lavar el coche, tirar [a basura, barrer la banqueta o cortar el pasto. En cambio a
las nifias se les exige que participen diariamente en el quehacer de |a casa, poniendo la
mesa, barriende, lavando los frastes, atendiendo a los hermancs, sean estos mas
grandes o mas peguefios que ella. Esta distincidn, pequefa pero significativa, les inculca

* VALIAN, Virginia en CASTANEDA, Marina, p. 261
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a unos y a otras una diferente concepcién del trabaje, del dinero, y de su papel en el
hogar y en la vida. implica cierta devaluacion de las actividades “femeninas” que,
adernas de ser aburridas y repetitivas, no hay pagoe alguno.

‘Los comentarios de amigos, [as revistas de contenido sexualmente explicitc
{pomograficas) y los medios de comunicacién social, incluyendo revistas, cine, television
e Internet, construyen las principales fuenies de informacion para los hombres respecto
a las relaciones de pareja. El acento de esfos medios informatives consiste en los
aspectos erdticos, ni asi en los afectivos”. #

El nifio-joven, ha construido subjetivamente su concepte de hombria que es derivado de
una imposicion social muchas veces exigida y que se caracteriza en manifestarse como
el opuesto de las mujeres. inclusc algunos nifios-jévenes huyen de la madre mientras
estan en pablico, como si fuera vergonzose ir con la madre, como si ello representara un
tipo de dependencia a ella, se sientan lejos de ella, se adelantan ¢ s¢ atrasan, aunque
vivan diariamente con &lla.

Observamos los sisternas familiares y vemos la ruptura de la familia tradicional. "Cada
vez coh mayor frecuencia las familias exhiben ta triste realidad de la ausencia del padre.
Esa carencia, por abandono emogional, fisico o de ambas clases, ocasiona efectos
negativos en la psicologia de los hijos, ya sean varones o mujeres”. ®.

Son muchos [os elementos que contribuyen a fa formacian y al arraigo de estereotipos;
las instituciones que transmiten ideas, “las familias, las organizaciones religicsas, los
medios de comunicacion y en particutar las escuelas juegan un papel protagonico y
procesan en forma permanente significados y valores de género”.

Es imporiante sefialar gue la violencia ejercida por hombres contra las mujeres es un
resultado indeseado de la educacidn masculina. "Las conductas viclentas no son
instintivas sino gque se aprenden. “Las semillas de ia violencia se& siembran en los
primeros afios de 1a vida, se cultivan y desarrollan durante la infancia y comienzan a dar
sus frutos mafignos en la adolescencia”. **  El haber sido educados en una sociedad
patriarcal, el ser hombre y adquirir a fravés de la sociedad y de los grupos de referencia
lo que es ser un hombre; nos lleva a pregunfamos y a analizar la forma en que
educamos a los nifios que en un futuro, no muy lejano empezaran a consiruir su
masculinidad.

¥2 BARRIOS, David. Resigniticar lo masculing, pp. 36 -57

¥ MOORE, Robert. La nueva masculinidad. Rey guerrero. mago. ¥ amante, 1994, p. i3
¥ MORG ADE, Gracicla. Aprender a ser mujer, aprender a ser varén, p.17

¥ ROJAS, Marcos en hitp:www.hombresizualdad.com/ponenciss.htm, 2000
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23 Sociedad patriarcal. Cuna de [a masculinidad

El iempo palriarcal, un tiempo de aparente efernidad concrefada

en la reproduccion permanente de ciclos espirales copiados de si

mismos tiene coma paradigma al hombre, es decir, a todos

fos hombres y a sus  infereses dominantes. Es un empo masculine

que comenzd a correr con ef big bang de la opresion humana, quizé desde
el inicio de la expansion de la cultura. Pero ef tiempo que dura cada

vida se marca de manera diferente conforme a los mandalos cuffurales
asignados como algo ineludible a cada sujefo conforme a su género.™

El pafriarcado es el tiempo histérico del dominio masculino de las sociedades, de la
dominacion de los hombres en sociedades y culturas de una diversidad asombrosa. La
estructura patriarcal de las relaciones ha sido una constante en todas las estructuras
econdmicas, politicas y religiosas de las que se tiene conocimiento, pese a la enorme
variedad de sus manifestaciones.

Junto con el derrumbe del proceso ritual para la iniciacion masculina existe oiro factar
que parece confribuir a la ausencia de la identidad masculina madura. Este factor,
mestrado por la critica feminista, se llama patriarcado. El patriarcado es la organizacion
social y cultural que ha existido en el mundo occidental y gran parte del reste del mundo,
por lo menos desde el segundo milenio a.C. hasta 2l presente. Las feministas han
advertido que la dominacién masculina en el patriarcado ha sido opresora y abusiva con
las mujeres). En su critica radical al patriarcado, algunas ferinistas concluyen gue en ia
raiz de la masculinidad ésta la prepotencia, v que la conexién con “eros” (con el amor,
las interrelaciones y la amabilidad) proviene def lado femanine de la ecuacidn humana.

El término patriarcade se refiere a una forma de dominacion tradicional encarnada en el
paferfarilias, del jefe del pusblo o del padre de la patria. El Pafriarcalismo es la
situacién en Ja que una sola persona ejerce la dominacién de acuerdo con determinadas
reglas hereditarias

A pesar de lo Gfiles que han sido algunas de estas intuiciones para la causa de ia
liberacién tanto femenina como masculina de los estereotipos del patriarcado, creemos
que esta perspectiva tiene problemas graves. Nosotros pensamas que el patriarcado no
es la expresidn de la masculinidad profunda y arraigada, porque la verdadera
masculinidad profunda y arraigada no es prepotente. El patriarcado es la expresion de la
psicologia del adolescente y, en parte, el lado negativo, o alacado, de la masculinidad.
Expresa lo masculine detenido, fijado en niveles inmaduros.

La mascuiinidad constituye un elemento que forma parte de la sociedad patriarcal; es
decir: “La masculinidad como creacidn cultural patriarcal hegeménica, surge como una
formacion reactiva a nivel inconsciente frente al poder de lo femenino.” ¥ Para Ia
sociedad patriarcal, la masculinidad implica una extensiva serie de manifestaciones,
reacciones, comportamientos, posturas etc. Para que un ser humano hombre se sienta

* MENA, Daniel “El tiempo cn mascoling, “Articulo™ Revista E| Cotidianu , Namero 113 UAM. p. 60
*" LOYDEN, Humbelina, p. 808
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parte infrinseca de un circulo social, debe de tener dichas “caracteristicas” para sentirse
aceptado tanto por su sociedad come por € mismo.

“Algunos grupos humanos cultivaron ciertas tendencias geneticas masculinas con el fin
de hacer frente a presiones ambientfales y sobrevivir. La caceria colectiva de grandes
piezas habria contribuido al desarrollo tante de la agresion como de los lazos
cooperativos entre machos, sentandose asi las bases del patriarcado”. ®  Existen
instancias fundamentales del patriarcado, con predominio absoluto o casi absolufo de
hombres, como son el gobierno, el ejército, la policia, la iglesia, en los que falta mucho
para gue haya cambios al respecto.

£l autor David Gilmore sefiala que los hombres en la mayor parte de [as culturas deben:

= fecundar a las mujeres
= proteger detl peligro a quienes dependen de ellos;
= proveer a sus descendientes y parientes

La afimnacion anterior homogeneiza a los hombres dentro de un conjunto de
caracteristicas; y de acciones gue le competen; sin embargo, se han realizado un gran
nimero de investigaciones sobre la masculinidad en ofros paises y en ofras culturas; y
lo que se ha encontrado dista mucho de una homogeneizacian tanto conductual como
sacial.

Como ejemplo de esto se resalta lo siguiente:
Margaret Mead en 1972 realizé investigaciones en Nueva Guinea. Esta investigadora
cbservo tres grupos. El primere de ellos fue el de los arapesh; en el cual enconird que
tanto hombres como mujeres son amigables y afectuoscs, ambos padres comparten la
crianza de los nifios y les expresan su temura libremente; la educacion se lleva a cabo
en un clima de igualdad entre hombre y mujer.

El segundo grupo fue el de los mundugumor en ¢l que ka hostilidad y la agresion es
propia de ambos sexos; los nifios son separados de las nifias y sdlo se les permite
relacionarse a {ravés de pleitos y ofensas, la agresién es expresada libremente en
cualquier situacion y por los dos sexos. En cambio en nuestra sociedad es diferente,
puesto que la agresion en el sexo femenino se es muy mal visto e incluso criticado.

Un tercer grupo fue el de los tehrambuli | en el que los hallazgoes fueron muy inferesantes,
pues los roles sexuales son opuestos a lo que nosofros estamos acostumbrados. Las
mujeres son las que salen a trabajar, a pescar y se dedican a actividades comerciales;
se les considera mas fueries fisicamente por ! gjercicio que desarrollan; ellas eligen a
su pareja y disfrutan de una libertad sexual que estd bien vista socialmente; se divierten
asistiendo a representaciones teatrales actuadas por hombres; su atuendo es muy
sencillo y sin adornos; ademas usan |la cabeza afeitada.

Los varones, por su parte dependen econcmicamente de sus mujeres, se arreglan con
bucles, collares y cinturones y se ocupan del arte, son descritos como graciosos al
caminar, susceptibles, volubles, se ofenden con facilidad, son timidos, chismosos e

¥ GILMORE, David en MELER, lrene, p. 78
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indecigos en sus compras, rivalizan y compiten para ser elegidos por las mujeres; ellos
les coquetean a eilas, la libertad sexual masculina no es permitida v los varones
dependen de la decision de sus padres para casarse.

Con los ejemplos anteriores es posible afirmar que el comportamiento en socledad es
aprendido del medio sociocultural en ef qus esta inmersa un individuo. Los hombres y
las mujeres poseen el mismo repertorio conductual. Pero en general, el comportamiento
depende en gran medida de la educacion y de la influencia social que se recibe,

Come se mencioné el en apartado anderior, la educacién tiene un papel imprescindible
en la conformacion de los adultos tanto hombres come mujeres. No depende del género
con el que se llega a este mundo, sino de la forma en que somos adaptados y
conformados como seres humanes.

Alo largo de la historia, han existido intentos por cambiar los estereotipos signados a los
hombres. En la antigliedad, a pesar de que las mujeres fuesen muy robustas, “las
servidumbres de la reproduccion, representaban para ellas una gran desventaja en la
lucha que debian sostener contra un mundo hostil; se cuenta que las amazonas se
mutifaban los senos, lo cual significa que, en el periodo de su vida guerrera no
aceptaban la maternidad. En cuanto a Jas mujeres normales, el embarazo, el pario y la
menstruacion disminufan su capacidad de frabajo y las condenaban a largos periodos de
impetencia; para defenderse contra los enemigos y para asegurar su sustenfe y el de su
progenie, necesitaban la proteccion de los guerreros y el producto de la caza y de ia
pesca, actividades a las que se dedicaban los maches, como no habia ninglin control de
los nacimientos y dado que la naturaleza no asegura a la mujer periodos de esterilidad
como a las otras hembras mamfferas, las repetidas matemidades debfan absorber la
mayor parte de sus fuerzas y su tiempo; las mujeres no podian asegurar la vida de los
nifios que daban a luz"®

Los pueblos cazadores y pescadores sdlo arrancaban del suelo magras riquezas al
precio de un dure esfuerzo; nacian demasiados nifios, si se consideraban los recursos
de la colectividad; la fecundidad de la mujer le impedia participar activamente en el
crecimiento de esos recursos en tanto creaba indefinidamente nuevas necesidades. La
mujer era necesaria para la perpetuacion de la especie, pero Io hacia con demasiada
abundancia, y era el hombre quien aseguraba el equilibrio entre la produccidn ¥ la
reproduccion. Asi fa mujer no tenia ni siquiera el privilegio de mantener la vida frente al
macho creador.

Las hordas primitivas no se interesaban en absoluto en su posteridad. Como no
estaban adheridas a ningtn temitorio, y no posefan nada ni se encarnaban en ninguna
cosa estable, no podian concebir ninguna idea concreta acerca de o permanente, no
tenian el cuidado de sobrevivirse v no se reconccian en su descendencia; no temian la
muerte ni reclamaban herederos; los nifios constituian para ellas una carga.

En ia isla Truck, un pequefio lugar del pacifico sur, fos hombres estan obsesionados con
su masculinidad, la cual consideran azarosa. Para mantener una imagen masculina, se
anima a los hombres a correr riesgos fisicos y a tener pensamientos fuertes o virites; por

" BEAUVOIR, Simone. Ei segundo sexo, 1989, p. 88
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ello desafian a la suerte saliendo a pescar con arpon en fragiles piraguas en aguas
infestadas de tiburones, y dands muestras de despreocupacién temeraria.

En caso de gue algin hombre muestre inseguridad o temor, sus compafieres hombres y
mujeres se burlan de él {ildandcle de afeminado e infantil. Los jdvenes de Truck se
enzarzan en peleas, beben con exceso y buscan conquisias sexuales para alcanzar
una imagen masculina. Si un hombre fracasa en cualquiera de estos esfuerzos, otro le
preguntara ¢ Acaso no eres un hombre? Te voy a matar ahora mismo.

El ideal masculino en general se creo entonces como un simbolo de la regeneracion
personal ¥ como una autodefinicidn de la sociedad moderna. La hombria se creo par
salvaguardar la existencia del orden y fue creado como un afributo de aquellos que
querian el cambio y el progresc. El ideal del hombre se refiere a cualidades o virtudes
masculinas como el poder, sl honor, £l valor y la razdn.

Al inicio del siglo XIX con la industrizlizacién, las mujeres fueron confinadas a una esfera
distinta a la de los hombres, pues su tarea exclusiva era dedicarse a gobemmar en ef
hogar y a educar a los nifios y nifias, no tenian lugar en la vida plblica. Se establecié
con mas fuerza la imagen de la familia tradicional en la que el hombre es proveedor y la
mujer ama de casa. El hombre estaba autorizado a desatender el cuidado familiar y
asumio en individualismo como valor del éxito,

Inclusive se decia qgue “la homosexualidad masculina esta mas desarroflada
precisamente por esto, como una respuesta, por que si no se le permitia ser el macho; él
principal, el verdaderamente infeligente, entonces € cambiaria todos sus roles, pero en
una desviacion en ta cual estaria atacande a la mujer”.*

Lo ideal es que las mujeres pugnen por tener igualdad de derechos en todos los
campos, siempre v cuando mantengan su feminidad y la expresen y los hombres su
masculinidad y también la expresen. Si la poblacién masculina se siente amenazada por
la presion femenina, ya no tante por I3 liberacion de una ideclogia, sino por el hecho de
que la mujer esta ganando lugares tanfo en la politica, como en los alios niveles de
actividad. Entonces exisie un temor a gue se de un regreso al matriarcado. Y que ese
temor lleve a la impotencia como una reaccion a todo este femor.

Anteriormente se pensaba que en un future fas mujeres que promevian la liberacion
femenina iban a ser muy reprimidas, por el mismo temor que existia en la comunidad
masculina de que la mujer tomara un papel méas activo e inclusivo se les compara con el
hombre, situacién que no se ha dado porgue os prejuicios no se superan tan facilmente
con la informacion.

“E] movimiento feminista, en la {ltima generacién, nos ha hecho tomar conciencia de
todas las farmas en que las mujeres han sido victimas de la viclencia de los hombres. Al
carecer de feorias que lo afribuyan a la pecaminosidad innata de los hombres, que la

* fdemn, p. BB
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finica forma de encontrarle sentido a esa propensidn a maltratar a las mujeres es
analizando los factores que hacen viclentos a los hombres. Debemos ver que si entra
violencia, sale violencia. Los hombres son violentos a raiz de la sistematica violencia
infligida a sus cuerpos y espiritus, se transforman en maliratadores por haber sido

maltratados. El panorama general evidencia que la violencia conira las mujeres es
muchisimo mayor que la violencia de hombres contra hombres.” *

En la medida en que las mujeres acttan su feminidad se vuelven mas activas en su vida
sexual, el hombre tiende a generar temor hacia [a vida sexual de las mujeres. Enfonces,
si hay cierlos casos en que el temor a ia actividad sexual femenina, et goce sexual
femenine, a la actividad orgasmica femenina, conectada con la propia actitud hacia la
madre, si desencadena impotencias. Y si el temor es historico, el poder y la culfura
estaban en manos de las mujeres.

Es muy frecuente que los hombres es su afan por demostrar su fortaleza, por demostrar
que son inmunes a cualquier dolor, no recurren a un servicio medico; a menos que
realmente su padecimiento ya sea muy avanzado o proevoque grandes malestares. Esto
se da porque en el hombre se fomenta mas la independencia i fe debes ayudar a #i
mismo v no recumir a nadie para que te ayude, IG eres hombre y debes salir defante de
todos Jos retos por H mismo! Los hombres pedrian tener miedo al descubrimiento que la
mujer ¢sta haciendo de su feminidad y de la actividad que realiza.

Desgraciadamente a los hombres desde nifios se fes enseifia que fanto la promiscuidad
como el sexo son formas innatas de expresar su naturaleza. El sida es una de las
enfermedades mas relacionada con la masculinidad, por ello, es factible hablar sobre la
ecuacion enire la masculinidad y la tentacidn de correr riesgos. El SIDA es una
enfermedad de la masculinidad; de la toma de riesgos. Pensemos en el sexo seguro
desde el punto de vista de la masculinidad. Para los hombres el sexo seguro es un
oximoron (es decir una frase en donde dos palabras se anulan una a la otra como en el
caso de enano gigante). Lo sexual para ellos es apasionado, explosivo, espontaneo,
mieniras que lo seguro es suave, tibio, acariciable, asi cuando decimos sexo seguro, lo
que ellos escuchan es “dejen de tener relaciones sexuales como hombres”, por gllo as
tan dificll que los hombres heterosexuales practique el sexo seguro.

“El erctismo depauperado y muchas de las situaciones de la disfuncionalidad erdtica
podrian ser evitadas y prevenidas si igualmente resignificaramos nuestro empobrecido
eratismo masculine.” ¥ Nos corresponde a todas buscar un cambio en los esterectipos
culturales y educatives que permitan a individuos de uno y otro sexo expresar y
desarrcltar sus potencialidades y sus afectos de manera creativa, productiva y
satisfactoria.

Todas aquellas ideas respecto & como deben de ser los varones, las expectativas
sociales respecto a elles, la competencia entre éstos, las exigencias de los grupos de
amigos y la necesidad inducida a probar que se es macho, leva a los hombres de

"' KEEN, Sam. Scr hombre, p. 63
* BARRIOS, David. Resignificar lo masculing, p. 80
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cualquier edad a asumir habitos no saludables y conductas peligrosas que se traducen
en leslones, enfermedades y muertes. Los hombres tienen mas posibilidades de morir, v
mas entre los 20 y 24 afos cuando el gusto por las emociones fuertes, la velocidad y
las actividades riesgosas alcanzan su punto maximo. En esas edades, la tasa de
mortalidad para los hombres es casl fres veces mas alta que para las mujeres, y sus
principales causas son los accidentes, cirrosis hepatica, suicidios, ¥ VIHSIDA.

las diferencias entre las causas de mortalidad entre varones y mujeres no son
naturales, sino consecuencia de los modelos de idenfidad genérica que los hombres
aprenden y no se cuestionan. En ta mayoria de las culturas se ensefia a los muchachos
a volverse hombres soportando el dalor y oculiando sus emociones para ganarse la
admiracion de las mujeres y el respeto de sus iguales. No por nada una de las fantasias
infantiles mas comunes es la de llegar a ser bomberos o policias, profesiones revestidas
del mito de héroe. Un factor importanie en el repertoric masculino es la presencia de
cicatrices en el cuerpo, ya gque cada una de ellas demuestra la forma en come librd la
muerte, que en la mayoria de los casos les proporcionaba una historia que contar. Este
hecho responde al rol masculing que esta basado en el mito del héroe, es decir, el varon
busca vivir arriesgadamente abusandc una y otra vez de su cuerpo y salud, con la idea
de que postericrmente pueda contario € mismo u ofras personas.

Muchos hombres alardean constantemente respecto a sus cicalrices y comentan sus
vivencias, se entusiasman y rememoran detalladamente el hecho. Todos los hombres se
vigilan mutuamente y aparentan cumplic con un cierto estandar, que no sfempre es fan
evidente en que consiste. Por esa razon inventan una cantidad impresionanie de
situaciones que dicen haber vivido porque es una manera de justificarse comao varones.
Por otro fado, las cicatrices femeninas son objeto de vergiienza, ya que las mujeres,
segin los roles tradicionales de género estan otligadas a ser bellas y obedientes.

Cuando se limita a mujeres y a hombres para expresar su poder creative, surgen una
serie de conflictos personales que influyen negativamente en la existencia de los setes
humanos. Por ejemple: “En Europa durante mucho tiempo se pensé que solo los
nhombres podian tener una justa apreciacion de la belleza natural o artistica; las mujeres
no tenian supuestamente, ni la cultura ni la nobleza de caracter necesarias para ir mas
alia del gusto superficial y de consideraciones fiivolas y subjetivas. Un paisaje pintado
por un hombre era sublime; pintado por una mujer se volv{a meramente decorativo. n#3

El hombre es mas hombre mientras mas se aleja de lo femenino. Lo femenino para los
hombres, desde edades muy tempranas constituye un factor que despierta interés. Y
simultaneamente repudio y rechazo, porque se debe ser todo lo mas lejano a ello. No
cbstante, con la nueva idea de usar lo unisex, los hombres jovenes empiezan a usar y
portar elementos que antes se pensaba que era sélo propio de mujeres; como es el usar
ropas de color rosa, o llevar una bolsa. No obstante, es frecuente que haya un cierio tipo
de complicidad con los miembros de su familia del sexo mascuiino. Es necesario buscar
diferentes formas de probar la virilidad de manera permanente, y dejar de compartir con
su padre, sus abuelos y sus bisabuelos la necesidad de dominar a las mujeres para
demostrar su masculinidad.

N CASTANEDA, Marina op.cit., p. 154
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Otras formas de demostrar la masculinidad en nuestra sociedad patriarcal son el acceso
aceptado a elementos externos para enfatizar lo masculine, la valentia, la osadia, que
en muchas ocasiones cae en la tonteria e incluso la ridiculez. Dichos elementos van
desde & alcohol, el uso de armas blancas, actitudes defensivas, reticentes, hasta el uso
de las drogas y oiras sustancias.

Desde la antigiiedad los hombres siempre han tenido mas libertad para ingerir bebidas
alcohdlicas que las mujeres y este es un patrén que ha persistido hasta nuestros dias.
Virtualmente la bebida es una caracteristica obligateria del ritual religioso y de todo tipo
de encuentros ritualizados en los gue los hombres pariicipan con bastante frecuencia.
En México, abstenerse a la bebida representa graves probiemas, porque para grandes
segmentos de la sociedad mexicana la ingestion alcohdlica es inherente al papel
masculino. La bebida forma parte del comportamiento masculino tipico.

Los hombres critican y concomitantemente afirman las definiciones tradicicnales de
masculinidad entre ellas, es importante considerar algunas de las maneras en que €l
alcchot define el papel masculino en México. Es muy comin que las bebidas alcohdlicas
figuren entre las offendas que se disponen en fos altares dedicados a los familiares
masculinos muertos. Pero esto nunca sucede en el caso de fas mujeres, ni aldn cuando
se supiefa que a la madre ¢ a la hermana difunta e gustaba disfrutar de una
determinada bebida alcohdlica.

Los hombres mexicanos demuestran su amistad por medio de la bebida, el consume de
alcohol es intrinseco a la amistad masculina. Todos los dias y con mas razon los dias
feriados, se pueden encontrar hombres ingiriendo bebidas alcohdlicas en las calles. E!
hecho de que los hombres se involucren mas en la violencla y en los homicidios, refleja
no s6lo los cadigos de comportamiento diferentes, sino también el derecho exclusivo
que tienen los hambres a beber y embriagarse a su antojo.

Ni ta bebida ni la embriaguez son caracteristicas exclusivas de los hombres. De esto no
necesariamente se desprende que un hombre pierde su identidad masculina si se
abstiene de tomar alcohol. Para la gran mayerfa de los hombres perienecientes a ta
clase trabajadora mexicana, la ingesta de alcohol y la embriaguez estan estrechamente
relacionadas con la identidad masculina.

“Los hombres han sido educados en la mairiz cultural del viejo modelo de masculinidad,
el cual incluye manejar poder, ser proveedor, y ganar dinero, si no exclusivamente, por
lc menos mas que la mujer que es su paregja. La realidad no séle toma por sorpresa a
los hembres, sino que resulta incomoda y dolorosa. Inclusive hay hombres que al no
concebir esta nueva realidad, simplemente difractan su personalidad, lo cual implica no
desarroliar su identidad masculina o hacerlo parciaimente®.

La Imposibilidad de expresar, comunicar, transmitir y difundir o que se siente, con lo que
no se esta de acuerdo o de ser escuchado, representa un ahogo emocionat en el gue
muchos hombres caen, por o cual buscan formas alternativas de ventilar su alma y
transmitir lo albergado en su pensamiento y su mente; por ello, frecuentemente recurren

 BARRIOS, David. Resignificar io masculing, p. 29
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a actitudes devastadoras tanto para ellos mismos como para guienes les rodean. “Es un
peligro que el enojo en fos hombres llegue a ser una emocion passe parfout, que
sustituya por su lugar privilegiado a otras emociones. En efecto en una cultura
machista, todos los sentimientos prohibides, el miede, la fristeza, la preocupacion, la
verglienza fienden a expresarse como ira. El hombre triste se vuelve malhumorado; el
hombre angustiade o avergonzado se encja con los demés, el hombre solo culpa a sus

seres queridos. La ira funciona entonces como un disiraz: parece gue la persona esta
enojada pero en realidad solo esta triste, aburrida o desilusicnada.™”

La distincién entre ¢l deseo masculine y el femenino se ve también con perfecta claridad
en el contexto social. Cuando uno escucha a hombres y mujeres hablando de sexa.
Sobre todo en grupos mixtes, pere también en grupes separados, los hombres hablan
del deseo sexual de una manera explicita & incluso grafica, mientras que las mujeres
usan para describir a los hombres que encuentran atractivos expresiones eufemisticas
(“esta chuio”, "es monisimo”), que expresan mas una ternura casi maternal que un
desec propiamente sexual. Por supuesto, esto refleja las restricciones que han redeado,
historicamente, la sexualidad de las mujeres: en la division del frabajo sexual la
genitalidad pertenece a los hombres. Sus genitales inictan, realizan y dan sentido al acto
sexual. En el esquema machista es inconcebible una sexualidad sin pene, porgue la
penetracion es lo que defina al sexo. Es por eso que la sexualidad |ésbica, por ejemplo
es un sinsentido en la lagica machista. ’

“En la reparticidn machista de los roles sexuales, los hombres son los que definen la
naturaleza misma del sexo de manera que este gire alrededor de la penetracion. Los
hombres son activos: les pertenece el deseo y fa aclividad genltal, es dedir, la
penetracion, mienfras que las mujeres son pasivas, les corresponde estimular la
sexualidad masculina, satisfacerda y expresar mas temura que deseo. Los primeros
pusden expresar libremente su desec genital, incluse en situaciones soclales; las
ttimas Ig?, disfrazan en términos de ternura o de metaforas eufemisticas. ;Me lo podria
comer!”

Escuchar habiar a mujeres sobre sus preferencias sexuales, sus gustos, sus fantasias o
sus deseos resulta muy raro, a menos gue se encuentren en un ambiente de extrema
conflanza, y aun asi siempre tienen el temor de ser criticadas.

“Otro resultado es que los hijos varones no fengan en casa un modelo masculine que
tes ayude a volverse hombres. Esto no les impedira hacerlo, por supuesto; pero en lugar
de emular a su padre, seguirdn los modelos alternativos que tengan a la mano. Al no
contar con una figura paterna de camne y huese, se dejaran cbnubllar con gran facilidad
por figuras masculina ficticias como las estrellas del momento, gue no son los hombres
reales sinc productos comerciales. Los idolos del rock, del espectaculo o del deporte
son figuras cuidadosamente cultivadas y empaquetadas para vender un producto; no
tiene nada que ver con la vida real de la gente real.”

% Castafieda, Marina. EL machismo invisible, p. 158
* Ibidem, p. 160
¥ fbidem , p. 201
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En una scciedad machista, el hijo vardn ocupa un lugar privilegiado dentro de la familia.
Practicamente desde su nacimiento es celebrado por el sélo hecho de ser varén y es
tratado de manera muy diferente a sus hermanas. En muchas ocasiones las madres se
ven obligadas a apelar a la autoridad del padre ausente para tratar de disciplinar a sus
hijos. Y esta postura solo sirve para debilitar aiin mas la autoridad materna, al tiempo
que refuerza la imagen represiva y punitiva de! padre. A los hijos varones se les da mas

Ifbertad para expresar sus deseos, para enojarse si no se cumplen, y se le ensefia a ser
mas independiente

Esto sirve para consolidar en ellos la identidad masculing, que incluye comoe
componente central el poder sobre las mujeres. En muchas historias vividas como en la
nublicidad podemos observar varias caracteristicas de Ia relacidn sexual entre hombres
y mujeres en una sociedad machista, la insafisfaccion de la mujer, la falta de
comunicacion en la pareja, la mentira, la polarzacién de los roles segun la cual el
hombre es hipersexuado en tanto que la mujer "no esta hecha para eso”. Es increible
que a pesar de gue los hombres conviven con las mujeres cotidianamente, con sus
esposas y novias desconocen por complefo sus necesidades, tanto sexuales como
emocionales y creen que estas les hacen un favor a elios por acceder al sexo, sin
pensar siquiera gue ellas también tienen una vida sexual y esto les resulta anomal.

Debajo de estos elementos muy comunes existe un conjuntc de fablies, suposicicnes,
prejuicios v reglas no escritas que dafian tanto a los hombres comoe a las mujeres. En
una sociedad machista no es nada raro que el sexo divida a hombres y mujeres en
lugar de unirles. Por ejemplo, muchos hombres plantean su necesidad en términos de
un derecho al sexo (como en los derechos conyugales). Lo cual evidentemente fleva las
cosas muchos més lejos. Por ejemplo: muchos hombres justifican sus relaciones
extramaritales al argumentar que si su esposa no les da el suficiente sexo, entonces
tiene el derecho de buscarlo en ofra parte “Esto no seria tan problematice, si las
mujeres pudieran hacer lo mismo; pero el derecho al sexo es evidentemente una
prerrogativa exclusivamenie masculina. Este fiene un corolario, sutil pere eficaz: en el
mundo machista, la mujer no tiene derecho a rehusarse al sexo. Y no es necesario ir
hasta la violacion para que los hombres impongan su desec a la mujer que ne quiere
tener relaciones: existen mil formas de chantaje y coercién para log rarlo”.*®

Cabe destacar que la viclacién constituye una de las formas mas brutales de agredir a
las mujeres; y las secuelas de dicho acte se dan tanto a nivel fisico como psicologica.
Para superar este hecho se requiere de ayuda y no siempre ¢sta a la mano. En muchas
ocasiones los hombres no piensan que estén obligando a las mujeres a tener sexo con
ellos, sino que creen haber obtenido su consentimiento. O sea, en muchas ocasiones
existe una coercién sexual por parte de los hombres, de [a cual no s& dan cuenta.

“Percibimos al patriarcado como un ataque a la masculinidad plena, asi como a la
feminidad plena. Aquellos gue se encuentran afrapados en las esfructuras y en la
dinamica de! pafriarcado buscan dominar no sdlo a las mujeres sino también a los
hombres. El patriarcado se basa en el temor (el miede que sienten sin duda los hombres
hacia las mujeres, el miedo del adolescente y el del vardn inmadure) los adolescentes

* CASTANEDA, Marina. El machismo invisible, p. 223
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temen a las mujeres. También temen a fos hombres de verdad™® £l patriarcade y los
slstemas de poder remiten al parentesco. En nuestra cultura, al casarse la mujer acepta
firmar un contrato matrimenial civil y religioso que la desvaloriza y humilla y le define sus
roles al igual que al hombre.

La premisa basica para notar de un nuevo significado al proceso de ser hombre, es
praducto de una paradoja: el sistermna patriarcal ha dotado de tado poder a los hombres,
pero cada varén, a fituio personal, no se siente podaroso.

Al contrario, muchos hombres se sienten con un gran vacio emocicnai y con una fuerte
presion por parte de las mujeres, ya sea economico, sexual o académice. Los hombres
en numerosas ocasiones canalizan ese seniimiento y desgraciadamente 10 convierten
en misoginia.

La psicoanalista Elizabeth Badinter en su libro Ja identidad masculina, sostiene gue las
relaciones de género patriarcales han generado mutilaciones en los hombres; no se trata
de amputaciones fisicas sino de limitaciones a su desarrollo emocional. Por un parte una
mutilacion de lo femenine que reside en cada uno/a de nosotros/as, que da lugar a lo
que liama ei hombre duro. Por ofra parte, el hombre que abandona todo tipo de virilidad
para agradar a las mujeres criticas, que renuncia voluntariamente a ka preeminencia del
“macha” -segin Badinter-, es el hombre blando. 1ot :

Segan Michael Kaufman, lo anterfor se ve representado en un esquema que él lama la
triada de la violencia masculina, cuyos componentes son.

. la violencia masculina conira la mujeres
. la violencia contra los hoembres
. las violencia contra si mismo

£l campo en el cual se sitia la friada de la violencia masculina es una sociedad o
sociedades basadas en estructuras de dominacién y conirol. Aunque a veces ese control
se haya simbolizado y personificado en el padre individual, patriarcado. Es maés
importante enfatizar que las estructuras patriarcales de autoridad, dominacion y control
se encuentran diseminadas en todas ias actividades sociales, econdmicas, politicas e
ideolégicas, y en nuestras relaciones con el medio ambiente natural.

En general, las formas de viclencia fortalecen la imagen negativa de si mismo
demuestra la fragilidad, artificialidad y precariedad de la masculinidad. Estos tres
componentes se refuerzan enfre si, y el autor menciona gue para afrontar de una
manera eficaz estos compenentes, es necesario desmantelar la fuente social de la
violencia; es decir, las sociedades patriarcales, heterosexistas, avtoritarias y clasistas.

“ MOORE. Robert. La nueva masculinidad. p. 17
1 g4 RRIOS, Ravid. Resignificar lo mascyling, p. 28
101 g 4 DPINTER, Elizabeth en MORGADE, Graciela, p. 76
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Una manifestacion clave de la homofobia es la negacion obsesiva de la atraccion
masculing, negacién que se expresa en violencia contra otros hombres. Dicho de otra
manera la vielencia masculina contra otros hombres es uno de los principales recursos
utilizados por una sociedad patriarcal para expresar y rechazar simultaneamente 1a
atraccion de los hombres hacia los hombres. La viclencia masculina confra otros
hombres refuerza la violencia contra [as mujeres.

Este componente de la triada de la violencia masculina contiene parte de la l3gica de la
agresion excedente; explica la tendencia de muchios hombres a utilizar la fuerza como
medio para ocultar y manifestar sus sentimientos asi como, el temor a los demas
hombres, el parecer débiles y pasivos con relacion a ofros hombres, contribuye a crear
en los hombres una fuerte dependencia de las mujeres para satisfacer necesidades
emocionales y descargar emociones.

En una sociedad patriarcal de represion excedente y clasista se acumulan grandes
cantidades de ansiedad y hostilidad que necesitan ser liberadas. Sin embargo, “el temor
a las emociones propias v el miedo de perder el control significan que esta liberacion
s6lo tiene un lugar en una posicion segura. Finalmente dada la fragilidad de la identidad
masculina y la tension interna de lo que significa ser masculino, la afirmacion final de la
masculinidad reside en el poder sobre las mujeres. * ' Este poder puede manifesiarse
de muchas maneras. Desafortunadamente la violencia es una de ellas.

2.4 Machismo y masculinidad: diferencias

¢+ Por qué es tan frecuente que algunos hombres opten por el machismo como una forma
de expresar su masculinidad?

En un enfoque esencialista que incluye explicaciones surgidas de la biclogia, la etclogia,
la teoria de la evoluciéon y el psicoanalisis, se menciona que muchas de las conductas y
actitudes relacionadas con el machismo son “pafurales” en el hombre y emanan de la
anatomia misma. Otras explicaciones de! machismo, derivadas de los estudios de
genero, la antropologia, la ethografia, la sociologia y la historla, se basan en factores
sociales econdmicos y culturales para afimnar que el machismo no es innato, ni es dado
por la biolagia, sino que es aprendido,

Después de revisar el parrafo anterior, es factible mencionar que el machismo es sélo un
tino de mascufinidad enfre otros posibles. Les hombres no son hombres con la misma
naturalidad con la que las mujeres son mujeres. Asimismo, la enorme variabilidad
historica de ios grupes humanos nos muestra que la relacion entre hombres y mujeres,
como se menciono antetiorments, depende mas de la cultura que de |a biclogia

Un elemento digno de ser rescatado en el discurso masculino es gue “con todo (o
valorada que es en la cultura patriarcal, la mera presencia de ese pedacito de came
maravillosamente sensible no es suficiente garantia de hombria y masculinidad”'®.

"™ KAUFMAN, Michael. Hombres: placer. poder v gambie. p. 66
2 thiddem, p. 63
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El falo constituye para muchos hombres un elementa de poder y dominacién asl come
de supericridad hacia las mujeres. El machismo es un ideal masculino que hace
hincapie en la dominacién sobre las mujeres, la competencia entre hombres, |2
exhibicion de agresividad, la sexualidad depredadora y el doble juego.

“Degventuradamente e desarrollo histérico y social ha determinado la hegemonia de un
género: seria ocioso negar que nuestra cultura es machista y falocentrica® 14

El machismo también constituye una forma exacerbada y exagerada de ejecutar las
actitudes negativas de la masculinidad. Y esto se presenta alin mas si estd masculinidad
se siente atacada o cuestionada. El sexismo de los hombres, es una manipuiacién, un
autoengafio, que contribuye a la subordinacién de las mujeres, y de ellos mismos. El
heche de no seguir dichos patrones de conducta que estéan implicitos en el machismo
trae como resultado sentimiento de culpa, impotencia personal, autodesvalorizacion por
parte de los propios hombres como individuos; y por otre lado denota sefialamiento y
coercién social, critica, burla de la sociedad y de las mujeres. Es preciso sefialar que el
machisme evita la expresidn emocicnal de seres vulnerables.

£l machismo esta basado en la supremacia social de los varcnes e implica no sdlo la
competencia con ofros hombres, sino tambien 1a discriminacién y la agresion {unas
veces brutal, ofras sutiles) conira las mujeres. Desde luego, el machismo es tambien
una especie de ente monstruoso que deriva del vigjo sistema de [a sociedad patriarcal y
que no es exclusivo de los hombres.

La vieja masculinidad derivada del patriarcade, implica al machismo, el cual “representa
un equipe de proteccién psicolégico que ayuda insuficientemente a los hombres a
sobrellevar el desgate emocional gue supone la cancelacion en la expresion de lo
sentimientos. Esta proteccion psicologica les permite desempafiar un papel consabido
para salir airosos ante los distintos avatares de la existencia, puss no desarrollar ese
papel prescrito, implicaria  ser rechazados del grupo social de referencia (otros
hombres) 1¥5 también por las mujeres quienes no los considerarian completamente
hombres”

Existen miles de formas de ofender a los hombres y muchas de ellas tiene que ver tanto
con su virilidad como con su hombria; y es mucho mas peyorativo si ésta se pone en
tela de juicic. Por ejemplo: {Qué poco hombre eres! ; Acaso no eres hombre? 4,No llores
como nifiital (Pareces sefiorital Etc.

Fromm fue el primero en realizar un estudio clinico de las masculinidades y lo vinculd a
la situacion econdmica y cultural en la cual estédn inmersas. Los dos fipos de
masculinidades son:

1) El autoritaric, una masculinidad implicada para sostener &l patriarcado, con
odio a la homosexualidad, menosprecio hacia las mujeres, mayor conformmidad a la
autaridad y agresion hacia los menos poderosos.

"4 RRIOS. David. Resignificar lo masculing, p. 46
Y3 thidem, p. 22
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2} El democratico que incluye mas tolerancia y se liga a una relacion famikar
amorosa y menaos consernvadora.

Las culturas elaboran una masculinidad en la presentacion o representacion del varon
y aparece una y otra vez la idea de que “la verdadera virilidad es diferenie de |2 simple

masculinidad anatdmica, de que no es una condicién natural que se produce
espontaneamente por una maduracion bioldgica, sino un estado precario o artificial gue
los muchachos deben conguistar con mucha dificultad.” %

La influencia de la idea cultural de masculinidad dice que los hombres “siempre tienen
desec sexual’, que su masculinidad queda en duda si no incursionan en €l terreno
sexual. Esto refuerza la nocion de que los hombres no pueden evitarle y de que la
sexualidad es en cierto sentido una especie de impulso iresistible.

“Si vamos a negar esta posicion y argumeniar que la sexualidad no es algo dade sine
que esta sccial e histéricamente construida, entonces tenemos todavia que pensar
claramente por qué hay que imponer una dualidad tajante entre naturaleza y cultura y en
la naturaleza y caracter de esta construccién. Tenemos que pensar acerca de como
pueden los hembres !legar a conocerse y desarrollar una relacion diferente con sus

emociones, sentimientos y deseos sexuales”.'”

La justificacién universal para la infidelidad, segin los hombres, es que ellos por su
misma naturaleza, requieren de una actividad més frecuente, y mas variada que las
mujeres. Y muchas mujeres ufilizan esta premisa para justificar a sus hombres y su falta
de compromiso, Tal idea carece por completa de sustento cientifico, ademas, en los
paises industrializados las mujeres presentan cada vez mas conductas simifares en esta
area a las de los hombres, Sin embargo, en muchos paises esta creencia persiste y
sigue ufiizandose para justificar una doble moral machista. El macho patriarcal no
acepta el desarrollo masculine complete de sus hijos ni de sus subordinados, y mucho
menos &l de sus hijas.

No es necesario ser varon para ser machista, pargue el machismo no es un atributo
personal sino una forma de relacion. Por lo tanto, no es dificil encontrar hogares regidos
por las reglas del machismo, en los cuales no hay un sélo hombre.

En una sociedad machista se tiende a perdonar al hombre que mata por vengarse de un
insulio o de la infidefidad de la mujer porque estd en juego su masculinidad -y todo
hombre tiene derecho a defender su honor masculino-. Este criterio se utiliza muy a
menudo como justificacion de fa viclencia familiar.

En cambio el odio es severamente condenado en las mujeres, come un sentimignto que
va en contra de su naturaleza presuntamente mas suave y mas amable. “En el codigo
machista, las mujeres deben aguantar y perdonar y no vengarse. Sl han sido insultadas

1% GILMORE, David. Hacerse hombre: concepciones culturales de la masculinidad, p. 22
1 SEIDLER, Victor. La sinrazon masculina, p. 169

60



I.A MASCULINIDAD

o agredidas la venganza corresponde a sus padres, hermanos o esposocs: e considera
cosa de hombres, augue la persona agredida sea la mujer. Por lo regular, las mujeres
tratan, al contrario, de calmar a los hombres y recongiliarlos; pero no siempre lo logran
porque se tiene la idea de que el odio y la venganza forman parte de la identidad
machista.

La vergiienza es el taldn de Aquiles del machismo. Es el punto mas débil de la psigue
machista, porgue confrariamenie a lo que se pueda decir. “Al hombre machista le
importa de sobremanera lo que piensan de él los demas y es extraordinariamente
sensible a cualquier sefialamiento. El sentimiento de la verglienza pone el dedo en la
llaga porque le revela al hombre machista su profunda inseguridad: desmiente su
invulnerabilidad vy su indeferencia ante ia opinion de los demas. Demuesira que detras
de ese hombre que no necesita a nadie, y al que no le imporia la opinién de nadie, s¢
esconde un ser terriblemente fragil, con una gran necesidad de ser aceptado por sus
congéneres.” '

Por otro lado, en el ambite conyugal, el marido ausente representa en efecto un enorme
problema para su mujer. Al obligarla a cargar con fodo el frabajo de la casa y todo el
cuidade de los hijos, la limita en su potencial académice ¥y laboral, ¥ contribuye por lo
tante a la desigualdad entre los sexos y al machismo. En el mundo industrializado
actual, padres e hijos tienen muy poco en comin; ne existe ya esa transferencia del
saber que era la base de la relacion entre ellos.

£l problema de tode esto es que el padre defiende y transmite a sus hijos una imagen de
poder esencialmente vacia: ya no comunica conacimientos, sino actitudes arbitrarias; ya
no proyecta autoridad, sino autoritarismo. incluso es frecuente ver a padres jovenes que
tratan a sus hijos pequefios como si fueran sus amigos, les hablan con groserias como
guey, cabrén etc. Y con ello pretenden legitimar la masculinidad de sus hijos.

Las reglas del juego varian segdn el lugar y la época histérica: cosas que son pemitidas
y aceptadas en una sociedad no lo seran en otra. No cabe duda que los franceses, por
ejemplo, viven su sexualided de manera muy diferente gue los mexicancs, en parte
porque tiene una concepcidn distinta de la mujer y la relacion de pareja. Solemos pensar
que la sexualidad masculina, por tener una funcion biclogica, se expresa de la misma
manera en fodas partes, porque “asi son log hombres”, pero existe ofra, especificamente
machista, que va mas alla de la anatomia y la fisiclogia. Ese “extra” esta ligado a la
definicion misma de la masculinidad en ka optica machista. Segin esta Ultima, la
identidad masculina depende directamente de la sexualidad.

“E| verdadero hombre se define ante fodo, en funcién de su desempefo sexual; y
ademas, en log t&rminos cuantitativos, que van desde el tamadio de su miembro hasta la
cantidad de sus conquistas v la frecuencia de sus relaciones. Es curiosa la importancia
de los nimeros en esia area para muchos hembres, mientras que rara vez
escucharemos a las mu;eres jactarse del nimero de orgasmos que puedan fener o del
tamafio de su cliteris.”*

8 fbicem, p. 159
9 hid, p. 219
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La idea de una potencia sexual permanente y una capacidad eréctil sin falla no
corresponde a la vida real. La edad, el cansancio, la enfermedad y el estrés afectan al
desemperio en esta area. Y no cabe duda que el problema se agrava por la ansiedad y
los tables ascciados a él, asi también el alcohol, el cual forma un dual inseparable con
el machismo; el cual desinhibe, y puede “engrandecer” a quien lo consume. Sin
embargo, su consumo puede traer como consecuencia la falla de una ereccion y otras

consecuencias. La hipersexualidad del “verdadero hombre”, constituye un mito del
machismo. Curiosamente, también en el cédigo machista se permite enirisiecerse, e
incluso llorar, bajo los efectes del alcohol, pero de otra forma este hecha seria
inconcebible para un machista.

“Hay una diferencia entre la sexualidad masculina y la sexualidad machista, ia primera
refleja el deseo natural ¢ innato que tiemen casi todos log seres humanos de
experimentar el placer erdtice. La segunda corresponde a lo que se hace con ese deseo:
como se interpreta v las creencias, expeclativas y reglas ne escritas asociadas a é".'"°

Para darle un sentido distinto a {a masculinidad y modificar las actitudes sexistas que
hacen machas a los hombres, no es suficiente criticar ef vigjo modelo de mascuiinidad,
sino pasar a la accion.

“Es necesario hacer algo mas, porgue para erradicar el machismo e implantar
relaciones igualitarias entre hombres y mujeres, se requiere primere de una medificacion
estructural de toda la sociedad que derroque ef antiguo sistema patriarcal, no son
necesarias las posturas revanchistas de mujeres y hombres hembrisias que por sus
declaraciones pareciera que buscan sustifulr la falocracia por la vulvocracia™"!

La vieja masculinidad sigue predominandc en México y muchos lugares del mundo; sin
embargo, sus rasgos tipicos comienzan a ser rebasados por la realidad. Si bien es clerto
gue muchos hombres no se sienten capaces de responder satisfactoriamente a las
exigencias del sistema patriarcal y falocrdtico, pues ellos mismos, los supuestos
beneficiarios del poder masculino, viven confundidos, desvalorizados, con la viritidad
disminuida y con una frustracidén crénica. Es frecuente observar conductas agresivas
como respuesta personal a la frustracién crénica, Por eso es que el machismo es un
disfraz protector que oculta a un ser endeble y con gran vulnerabilidad emocional.

¢ Como se proyecta hoy en dia una imagen machista? ; Como se viste o como se mueve
un hombre que necesita mostrar su virllidad en todo momento? cuando los varones ya
no portan armas, ni suelen pelearse a golpes, ni pueden permitirse desplantes
autoritarios en pablico. Las reglas del juego han cambiado, pero todavia hay muchas

formas de proyectar una imagen machista, en una versién mas moderna pero todavia
reconocible.

La vioclencia es ofro elemento que suele estar implicitc en el machismo. La violencia
masculina contra las mujeres suele ser un proceso gue generalmente empieza por los

1a f
Ibid
"' BARRIOS, David. Resignilicar lo masculino, p. 31
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micromachismos, sigue con la violencia emocional {descalificaciones, privacion de
livertad) con el maltrato fisico {sujetar, ermpujar, fastimar, golpear etc.) y [a agresién
sexual (usar, obfigar a participar en practicas no deseadas, violar). Por eso aunque
analicemos cada una de esas conductas por separado en realidad nos estamos
refirienda a partes de un mismo fenémeno.

“Los micromachismos se refiere a los comportamientes y habitos de dominacion y
violencia cotidiana en las relaciones de pareia. Son a2 menudo inconsclenies y casi
siempre imperceptibles, pero actdan por acumulacion y tienden a perPetuar una
distribucion injusta de derechos y oportunidades entre mujeres y hombres. * 1'%

El machismo es una forma de expresar la masculinidad y no forzesamente representan
sindnimas, cada ser humano hombre es libre de ejercer y expresar su masculinidad
como le convenga, pero tratando siempre de obtener en este cometido relaciones
satisfactoria e igualitarias entre hombres y mujeres.

2.5 Los roles masculine y femenino

La literatura cientifica ha demostrado que es mediante el procese de socializacién que
los comportamientos de mujeres y hombres, méas que tener una base bioldgica o natusal,
se deben a espacios culiurales y psicoldgicos asignados de manera diferenciada a unas
y otros, por medic de los cuzales adguieren y desarrollan pautas de comportamiento,
caracteristicas vy atributos, 1o cual hace posible la feminidad y la masculinidad. De ahi
que existan los llamados roles de género.

El papel o rol de género se reflere al conjunto de prescripciones y proscripciones para
una conducta dada; las expectativas acerca de cuales son los comportamientos sociales
apropiados para una persona gue sostiene una posician particular dentro de

un contexto dado. Es el conjunio de comportamienios “apropiados” para las personas
gque poseen un sexo determinado.

Partimos de las definiciones de sexo como una forma de clasificacion bioldgica que
distingue a las mujeres de los hombres, y de género como una construccion cultural y
social, en pemanente proceso de cambio, que asigna a hombres y mujeres una serie de
atributos y funciones, que buscan jusfificar diferencias y relaciones de opresion. “La
desigualdad entre los géneros difiere de otros tipos de desigualdades como las de clase
O raza, a causa de la sexualidad. '™

El ral de género implica conductas y actitudes de acuerdo con los estereotipos que
culturalmente existen sobre la masculinidad v la feminidad. Asi, los roles de género son

" hitpeifwewaw hombresigualdad comfpanencias him
' hitpiwww.hombresigualdad.comipanencias.him
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un subgrupe de papeles sociales definidos en funcion de la posicion que ecupa una
mujer y la que ocupa un hombre en una determinada cultura. *Ef término rol social es un
galicismo que puede traducirse como papel social indistintamente. Este término implica
dentro de una percepcion, una serie de actifudes, exigencias y, finaimente, una
representacion de lo que hace y dice una conducta manifiesta de una persona en su

esfuerzo por justificar el desemperio de ias posiciones que le han sido asignadas”.

Los roles ofrecen una pauta general para el comportamiento y las actitudes, constituyen
una estrategia para hacer frente a un fipo de situacién que se repite. Ambos estan
socialmente identificados como una entidad; estan sujetos a ser cuestionados por
distintos individuos, ofrece una imporiante base para identificar y situar a las personas
en la sociedad. Los papeles se asignan, se asumen, se adecuan, reproducen &
interactian.

Desde el principio de la especie se dio una division del trabajo que todos hemos visto
representada en los museos, en los libros de historia, en el cine, la television y las
caricaturas; el hombre prehistorico, lanza en mano, va a la caza de tigres, bisontes y
mastodontes, mientras que la mujer se quedaba en la cueva amamantando al bebe y
preparando la cena. Esta division de las tareas refleja las diferencias fisicas de entre los
sexos: ellos son mas fuertes y valientes mientras que ellas, mas débiles y dependientes
se ven restringidas por sus funciones biocldgicas, como ef embarazo, el parto y fa
lactancia.

Sin embargo, esta vision idealizada de nuestros antecesores no corresponde. Por
ejemplo, se sabe gracias al estudio de sitios prehistdricos que “la mayor parte de la
alimentacion de nuestros antepasados na era de origen animal sino vegetal, y que por
tanto se dependia mas de la recoleccion que de la caza. En las sociedades de caza y
recoleccion analizadas en la era moderna, se ha observado gue hasta 70 por ciento de
las calorias consumidas por }a comunidad proviene no de los animales cazados por los
hembres, sine de las plantas recolectadas por mujeres.” '

En los roles sefialados por 'a sociedad se han enmarcado una serie de rasges que
definen al sexo masculino, minimizando o cuestionando lo gue se refieren a la mujer; sin
embargo, con lo anterior se puede analizar desde ofra perspectiva los roles que le son
impuestos a las mujeres.

Se supone que ser un hombre o una mujer significa “poner a funcionar una serie general
de expectativas asighadas a cada sexo; esto es poner a funcionar el “rol sexual’. Segdin
este punto de vista el cualquier coniexto cultural siempre habra dos roles sexuales, el
masculing y el femenino. Entonces la masculinidad y fa feminidad se entienden
facilmente como roles sexuales internalizados, productos del aprendizaje social ©
socializacion.” '1®

M CASTAREDA, Marina. El machismo invisible, p. 53
S thidem, p. 53
' CONNELL. W. Masculinidades. p. 41
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La masculinidad al igual que la feminidad, son identidades socialmente construidas, a
las cuales se les atribuyen cornportamientos y actitudes determinadas con base en la
diferencia sexual. Por lo fanto, es importante explorar los significados que cobran
algunos de los valores que son considerados como exclusivos para los varones,
convirtiendolos en elementos definitorios del género masculino. Esto incluye emociones,
fantasias y actitudes asi como el desarrollo diferencial de habilidades, mierdras
proscriben otros comportamientos y asignan roles especificos para cada sexo.

La estructura simbdlica de la cultura asigna los roles a los géneros definiendo asi los
patrones con fos cuales han de cumplir tanto hombres como mujeres. La identidad
genérica femenina o masculina, permite entonces definir el tipo de posicién social gue la
sociedad ha designado para cada uno de ellos. La identidad genera una expectativa
gue permite construir la aufopercepcion que hombres y mujeres fienen respecto a su
género. A partir de ella aprenden la condicidn social que les corresponde y la posician
del género opuesto por las cuales forjan también las expectativas para interactuar con
unes y con otros. i

Tadas las sociedades distinguen entre femenine y masculino; y todas las sociedades
propercionan también papeles sexuales aprobados para los hombres y mujeres en edad
adulta. Los individuos deben escoger una identidad para fcda la vida y atenerse a las
reglas prescritas del comportamiento sexual, ademas la mayoria de las sociedades tiene
ideas preestablecidas sobre la masculinidad y la feminidad convencionales, segun las
cuales los individuos son juzgados miembros dignos de uno u ofro séxo y asi mismo
evaluados como actores morales.

Tales condiciones ideales y las imagenes o modelos asociados a ellas, "a menudo se
convierten en anclas psiguicas o identidades psicologicas en las que la mayor parte de
los individuos basa su percepcién de s mismo y su amor propio ™’

Ademas de atribuirle caracteristicas filas a hombres y mujeres, “la vision esencialista
aprisiona 2 ambos sexcs en roles polarizados. Dentro de esta Idgicz los hombres
sensibles son afeminados y dejan de ser verdaderos hombres, y las muijeres asertivas
son masculinas y dejan de ser autenticas mujeres. La dnica mujer genuina es la madre
dedicada & sus hijos; el hombre de verdad es el varén emprendedor que rechaza toda

detilidad humana, en si mismo y en los demas™."*®

Estos ideales sexuales difieren de una culiura a otra, sin embargo, algunos autores han
afirmado que debajo de tas diferencias superficiales se dan similitudes fascinantes entre
culturas que, por lo demds, no tiene nada en comin. En este sentido "la identidad
femenina cifra sus caracleristicas de género a partir de la fragilidad, mientras la
identidad masculina lo hace a pariir del poder. Por ello, la masculinidad se expresa a
partir de la valentia, la competitividad, la agresividad, la frialdad, la capacidad de
decision, vy desde luego, la inteligencia como expresion directa de la razon”.'® Eg
recurrente oir gue dentro de las caracteristicas de la mujer esta la falta de inteligencia o
en menor proporcion en relacion al hombre, puesto que se dice que la sensibilidad v las

" GILMORE. David, ep.cit. p. 22
"% CASTANEDA, Marina, op.cit. p. 56
"* MONTESINOS, Rafacl. Las rulas de la masculinidad, p. 154

65



LA MASCULINIDAD

emociones opacan esta capacidad. Sin embargo este mite se ha evaporado con las
miles de pruehas que han dado mujeres excepcionales a través de Ia historia.

El dominic del hombre sobre la mujer no implica sdlo gue un individuo del sexo
masculina imponga su voluntad a un individuo del sexo femenino. Implica tamhién una
sobrevaloracién de ciertos y aptitudes considerados “masculinos”, por encima de
aquellos considerados “femeninos”. En la visidn polarizada de los sexos, hay una
division de 1a experiencia humana en des campos mutuamente excluyentes. Existen

empleos que se consideras propios de las mujeres o de los hornbres. No obstanie, en la
actualidad la demanda de trabaje ha orillado a mujeres y hombres a dejar de lado esa
imposicion y demostrar asi que son capaces de Hlevar a cabo los trabajos que solian
llevar & cabo los del otro sexo. Todo ello en relacién con las necesidades que demanda
la vida.

La bibliografia sobre el rol sexual masculine mezclo elementos comunes, comae {a critica
feminista de los hombres, las imagenes de masculinidad que aparecian en los medios
de comunicacion, las pruebas de aptitudes, los descubrimientos sobre las diferencias
sexuales, ciertas anécdotas autobiograficas referentes al deporte v, a todo esa lo {lamo
rol.

“E| goncepto de la identidad ligada a los roles sexuales impide que los individuos gue ne
siguen el patrén fradicional propio de su sexo cuestionen el proplo rol, consecuencia,
estos individuos se sienten fuera de lugar e inseguros. * '

Se creyd y se ha creido por mucho tiempo que el ejercicio de la sexualidad es solamente
son fines procreatives, y que al contrario de la mujer que disfruta la relacién sexual no
para embarazarse sino para disfrutar de la refacidn sexual, por comunicacion con su
pareja, o por amer hacia su pareja o por ofra razon, se le consideraria como una
prostituta. De ahi que muchas mujeres tienen miedo a mostrar esta parte orgasmica de
disfrute de la relacién sexual por temor a ser denominadas con tal calificativo.

Por otro lada, en México la disfuncién sexual mas comdn en el varén es la eyaculacion
precoz ¥y en la mujer la falta de orgasmo, |2 ausencia de orgasmo; y sin embargo,
muchas mujeres no son capaces de decirle a su pareja de qué forma disfrutan eflas la
relacion sexual o cuanto tiempo les gustaria que duraré o de gqué manera se sienten mas
estimuladas porque tienen el temor de ser consideradas come unas prostitutas. La
misma mujer teme la expresién de sus necesidades sexuales. Es necesario que los
hombres luchen por una identificacion mascuiina que no sea amenazada
inconscientemente por sus aspectos femeninos y por la actitud de las mujeres. En
hombre también tendré que recurrir a aspectos adaptativos para protegerse y ejercer su
masculinidad plenamente y permitic que la mujer también se adapte para que ejerza
plenamente sus potencialidades como tal.

A muchos hombres les es diffcil interactuar con mujeres exitosas, gue poseen mas
conocimientos que elios, mas fuerza tanto fisica como espiritual, mas poder econdmico y

W CONNELL, W. op.cit, p. 46
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sobre todo con mas empuje hacia ia vida; porque los esfereotipos que se nos han
implantado desde nifios no corresponden con una mujer con las caracteristicas
anteriores; y ello da lugar a una serie de conflictos entre ambos.

Como las normas del rol son hechos soclales, pueden fransformarse también a fravés
de procesos sociales. Esto ocurrira siempre que los medios de la socializacién como la
familia, la escuela, y los medios de comunicacidn masiva, transmitan nuevas
expectativas.

“mn log afios setenta el feminismo fracturo la aceptacion politica, ademas de cuestionar
¢l conceplo de “rol sexual” en si mismo. Es mas, gracias al crecimiento del feminismo
académico, la investigacidn sobre el ro! sexual florecid como nunca antes lo habia
hecho. Se asumio de manera general que &) rol sexual femenino era opfesivo ¥ que su
internalizacion aseguraba que las nifias y las mujeres se mantendrian en una posicion
subordinada. El fermento que fuvo esta estraiegia entre los intelectuales del mundo
occidental llego graduaimente hasta los hombres. A mediados de los arfios selenia ya
habia un pequefic, aunque polémice movimiento de liberacion de los hombres en
Estados Unidos y una pequefa red de grupos que intentaban aumentar la conciencia en
los hombres en otros paises del mundo.”*’

Existen muchos prejuicies en la sociedad respecto a cdme de de comportase un ser
humane segln su sexo; lo cual representa un obsticulo para el libre ejercicic de la
existencia. Como seres humanos somos tan vulnerables, que fuimos integrados dentro
de un grupo de referencia y nuesiro mismo entorno nos ha dictado las pautas de
conducta que “dehemos” seguir para ser aceptados.

Si bien en cualquier sociedad las mujeres también son juzgadas segln criterios
sexuales, & veces muy estrictos, raramente su condicion misma de mujer forma parie de
la evaluacion. Las mujeres a las que se encuentran fuera de la norma, puaden ser
tachadas de inmorales o poco femeninas o cualquiera de sus equivalentes y sujetas a
las sanciones apropiadas, pero rara vez se cuestionara su derecho a una identidad
sexual como se hace publica y dramaticamente con tos hombres.

Conviene no exagerar la diferencia entre el vardn vy la mujer, ya que la feminidad
también es algo que las mujeres deseosas de aprobacion social intentan lograr. Pero
camo icono social, la feminidad es juzgada de forma diferente. Normalmente abarca
cuestiones como el adomo fisico o el atractivo sexual, o bien ofras conducias
esencialmente cosméticas que realizan, pero no crean rasges de caracter inherentes.

sLa verdadera feminidad raramente se involucra en demostraciones, ni en
canfrontaciones con enemiges peligrosos: competiciones a muerte que se desarrollan en
el escenario piblico. La feminidad mas gue como un jumbral critico que se atraviesa con
pruebas trauméaticas, una condicion de sf o no, se suele concehir como una aportacion
biclagica que la cultura refina o incrementa”. "%, Por ejemplo: La presencia de cicatrices

120 g
= {bid, pA3
12 GILMORE, David. Hacerse hombre: concepciones culturales de la masculinidad. p. 23
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en el cuerpo del hombre representa las luchas vividas, sinénimo de orgulle, en cambio
en el cuerpo femenine son reflejo de antecedente de doior.

Sin embargo, a 1o largo de la historia han existido miles de hombres y mujeres que han
formado los cimientos de nuestra realidad actual, mismos que se han negado a seguir
una serie de patrones de conducta dictadas por su sociedad y su familia; y con elio han
conseguido dolor y sufrimiento. Es decir, las mujeres que han decidido no ser madres,
no ser sumisas, o abnegadas, que prefieren enfocar sus logros y éxitos en ambitos que
estan muy lejos de la cocina y de una familia. Hombres que deciden ser poetas,
misicos, solteros no codiciados, expresivos, meticulosos, cuidadosos con su arreglo
personal, vanidosos y sensibles

Este {ipo de mujeres v hombres a través de los anos han sido juzgados por [a sociedad
que las ha relegado como entes que estan fuera de la “nomalidad” y que es muy
probable gue podamos enconfrar 2n un manicomio, en una clinica de readaptacion, en
alcohdlicos anonimes en las calles o quiza con un temible sentimiento de incomprensién.
Mo obstante en la actualidad hay diversos campos en los que hombres y mujeres se
pueden desarrollarse sin tener que ser sefialados por fa sociedad y tal vez con el fiempo
podamos ver un resultade favorable para la sociedad vy la interaccion entre los sexos.

la doble moral exacerba la divisian entre los sexos, “refuerza la ignoranciz vy la
incompetencia, creando mujeres y hombres inltiles para las tareas mas sencillas.
Promueve una dependencia malsana, en la cual los hombres necesitan a las mujeres
para hacerles de comer, por gemplo, ¥ las mujeres necesitan a los hombres para
cambiar un fusible, En los paises industrializados también existen una divisién del
frabajo entre hombres y mujeres pero esta depende, no de la incapacidad de unos y
otras, sino de sus preferencias o de su eficiencia como pareja. Esto abre ia posibilidad
de una verdadera cooperacién vy de una complementariedad bien entendida basada no
en la independencia sino en la libertad”. '#

Dentro de! modele machista de la masculinidad la ausencia de temor ocupa un lugar
central: el verdadero hombre no debe tener miedo y si lo siente no debe mostrardo de
manera alguna, porque de [o contrario se acercaria demasiado al polo femenino de la
afectividad. La ausencia de miedo es uno de los factores que separan a los hombres de
los nifios ¥ las mujeres. Para el machismo precaucion significa miedo y este es una
emocion indigna de! hombre, una debilidad propia de las mujeres. “La ausencia del
cuidado significa valentia”. Sin embarge, no podemoes llamar valor a esta forma de
temeridad, porque el valor bien entendido no significa hacer caso omiseo del peligro, sino
enfrentarle infeligentemente v con las mayores posibilidades de vencerlo. Es muy
frecuente ver a hombres que desobedecen las reglas no por ignorancia ni incapacidad
de descifrarlas, sino por demostrar su valer; es decir, por machismo.

La soledad es un senfimiento que muchos hombres niegan conocer, €5 una senal de
alarma crucial nos advierte gque hemos dejado de cultivar nuestras relacion con ios
demas; pero va en contra de ese “yo no necesito a nadie” que es un pilar central de ia
identidad machista.

"2 CASTANEDA, Marina. E) machismo invisible, p. 140
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Si bien es permitido el amor en el léxico machista no lo €s la ternura porgue esta
consideradc femenino por excelencia por gue toda manifestacion de ternura los
asemejaria a las mujeres volviéndolos maricones. Expresar ternura es femenino, v si es
femenino, esta cerca de la homosexualidad, y por huir de fa homosexualidad se ponen
en marcha varios mecanismos defensivos en contra de la ternura.

Culturaimente la ternura en los hombres no tiene cabida, ser tiernc y ser hombre no se
condlevan, “es de maricones”. Es mas dificil para un hombre expresar ternura a otro
hombre .Y asi es que andamos por el munde escondiendo nuestra ternura, buscanda un
rincén oculto donde poder expresarla sin que socialmente seamos mal vistos. (Por que
la sociedad, ya sea impulsiva o socialmente no permite expresar al hombre su ternura
por la ternura misma, por qué necesita algin objetivo adicional para poder expresarla?

El amor es viril, es fuerte y pasional; puede ser violento, posesivo y celoso pero nunca
sentimental o tierno caracteristica reservada a las mujeres. Los "verdaderos hombres”
no se permiten mostrar dependencia o vulnerabilidad emocional, porque “ne” necesitan
a nadie, y mucho menos a las mujeres; al confrario, el ser independiente de ellas es un
requisito para alcanzar la identidad masculina. No sélo es problema dar temura sino
también el hecho de recibirla, entre los 9 y 12 afios aproximadamente, los nifos
rehuyen los gestos tiernos: dejarse acariciar sobre todo por alguna mujer equivaldria a
pensar que todavia son bebes y siguen abaje el dominio femenine, muchos hombres
son reticentes a mostrar ternura a sus hijos varones por el temor de que sus hijos
crezcan afeminados. Recibir o prodigar fernura es acercarse peligrosamente a la
hemosexualidad considerada {equivocadamente) como una feminizacion del hombre.

“E| machisme no prohibe el placer como tal: permie que los hombres se diviertan pero
sola en formas debidamente viriles los hombres que prefieren jugar con su sposa y sus
hijos podrian parecer afeminados, es curiosos que muchos hombres estén dispuesios a
jugar a lo gue sea con sus hijos varones pero que se rehdsen a jugar a las mufiecas con
sus hijas como si esto atentara a su imagen masculina. Los verdaderos hombres no
corren, no brincan, no se tiran en e piso a jugar porque esto equivaldria a desplomarse
de su pedestal de masculinidad”."®

Otra emocién que rehdyen los hombres machistas es la verglienza, aunque esta juegue
en realidad un papel central en su sensibilidad. “Un verdaderc hombre no admitira jamas
que se sfente avergonzado, esto equivaldria reconacer que se ha equivocado. Muchos
hombres se preccupan mucho por su imagen, y son extraordinariamente sensibles a lo
que piensan de ellos sus congéneres.” '** Curicsamente no parece importar fanto lo que
piensen de ellos tas mujeres, cuya opinién no tiene el mismo peso; de hecho una de las
grandes asimetrias entre los sexcs es gue la identidad masculina no depende de las
mujeres, sino de los demas hombres mientras que la identidad femenina depende no de
las demés mujeres, sinc de los hombres.

Otra forma de sensibilidad considerada como femenina es la apreciacion de la
naturaleza, observamos a pocos hombres tomar la iniciativa de admirar un atardecer,
salir al jardin a cortar una rosa o interesarse por los nombres de las plantas, si lo hacen

" Ihidem, p. 151
" rhid. p.152
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generalmente es por complacer a una mujer. El hecho de regalar flores también tiene
que ver con el gusto que ellos tisnen por las flores, no solo por querer dar un detalle.

Ofra elemento considerado femening, es cuando una mujer se encja se le tilda de
neurdtica, loca, agresiva o histérica, cuando lo mismo ocurre en el hombre las personas
a su alrededor se preocupan y tratan de aplacarlo. El encjo es sociaimente aceptado en
el caso de los hombres porque se considera una parte natural de la condicion masculina,
y poce telerado en as mujeres porque viola el cadigo de conducta correspondiente a la
ferinidad.

A menudo [os hombres necesitan de las mujeres para expresar y resolver sus problemas
emocionales. Esto se aplica también en el area de la salud: las mujeres se preccupan
por la salud de sus hombres, tratan de cuidar su alimentacion, los convencen de ir al

medico, les recuerdan que deben tener sus medicamentos, mientras que rara vez
veremos la situacién contraria. Curiosamente uno de los supuesios imperativos del
machismo as proteger a las mujeres, pero el cuidarlas no tanto.

Desde principios del siglo XiX, los hombres han considerado que las muieres son
demasiado sensibles y débiles para aguantar, mucho mencs resolver los problemas de
la vida. Los hombres siguen siendo los principales proveedores del ingreso familiar.

El fradiciona! rol masculino de proteger a la famifia resulta ser mucho menos universal
de lo que pensamos, si consideramos algunos hechos relevantes. Muchos hombres
abandonan a su esposa e hijos para formar otra famitia y esto nos lleva a preguntamos
qué tan natural es en ellos el papel de protectores. “En esta Optica las mujeres necesitan
de ellos; no obstante, este razonamiento resulta curioso si observamos que en el 20%
de los hogares mexicanos las mujeres son las principales proveedoras encargandose de
resolver los problemas de la vivienda, la alimentacion y el culdado de los nifios. Se
estima que la cuarta parte de los hogares en el mundo son dirigidos por mujeres. Incluso
en el mundo entero la viudez es mucho mas comun en las mujeres que en los hombres;
tas mujeres scbreviven a los hombres. Se establece una jerarquia entre los roles del
hombre y la mujer en el hogar.

“Ef hombre de la casa es el jefe, sea come padre, esposo ¢ hermano ¥ fedricamente
desempeia varias funciones masculinas en la familia. Tradicionalmente, las principates
han sido tres: debe maniener a su familia, protegerla y fungir como autoridad
méxima"

La lingtiista Deborah Tannen explica una diferencia basica entre el areglo personal de
hombres y mujeres. Para los primeros, existen maneras neuiras de vestirse y de
presentarse en publico: su vestimenta, sus zapatos, su corte de pelo, su falta de
maquillaje no denotan nada sobre su dispenibilidad sexual ni su estade civil, y
ciertamente no significan nada en términos de su masculinidad. En cambio no existe tal
neutrafidad en [a apariencia femenina: si una mujer tiene et pelo corto o largo, si se
maquilia o no, si viste colores sobrios o llamatives, pantaldn o falda: todo denota algo

128 CASTANEDA, Maring, ap.cit. p. 195
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sobre su actitud hacia los hombres. Si se arregla muchos, éstos interpretaran que
intenta seducirlos; si no se maquilla, que no cuida su apariencia; el usar falda corta o
larga tiene connotaciones sexuales. Todo 1o que haga o deje de hacer la ubica frente a
fos hog;bres‘ aungue no albergue la menor intencion hacia ellos ni en un sentido ni en
otrg.”

Los roles gue se han mencionado, son en gran mayoria establecidos por el machismo,
lo que provoca una divisién entre los sexos. Dentro de la serie de roles que le son
impuestos a los sexos, hay uno gue le es casi inherente a los hombres, por la
recurrencia ¥ el uso injustificado gue se hace de esta: la viclencia. La violencia es
quizas la forma mas primitiva de poder y la agresidn entre las personas ha sido
justificada con todo tipo de razonamientos: bioldgicos, psicoldgicos, sociales,
economicos, culiurales, filosdficos, politicos, miliares y religiosos.

“Desde la usual imagen de! hombre de Ias cavernas que arasfra a una mujer por los
pelos, hasta la cremacion en vida de las viudas junte al cadaver de sus maridos en india,
pasando por las leyes vigentes en algunos paises que toleran que cualquier hombre
pueda matar a cualquier mujer de su familia por adlliera o sospechosa de serlo. ta
viplacion sistematica de las mujeres del enemigo como arma de guerra, o & diagnostico
precoz del sexo del embridn para abortar si es el de una nifia, son anécdotas de una
lista interminable gue demuestran hasta qué punto las mujeres han sido y siguen siendo
consideradas en muchos pueblos propiedad de los hombres™?,

Se dice que la primera viclencia que sufre una mujer es nacer en un mundo que ne esta
hecho a su medida, en el que le va a tocar luchar para que no se la discrimine, y donde
ha de aprender que cuando se utiliza el masculino unas veces debe sentirse incluida y
ofras no. L.os malos tratos conira las mujeres se producen en fodos los lugares {la calle,
el trabajo, los medios de transporte, la escuela efc.) v en todas las clases sociales o
estamentos econdmicos.

Y lo mas lamentable de todo esto es que muchos hombres sélo lo hacen para cumplir
con los roles esiablecidos, por demostrarse a si mismos que son hombres, a costa de
quien sea. Es urgente replaniearse la relacién de los hombres con la violencia en
general y con su propia masculinidad, asi como es necesario cuestionarse los modelos
masculinos tradicionales, puesto que quien defenta el poder, puede usarlo contra
quienes se hallan en una posicion mas vulnerable.

El sexismo utiliza al sexo como criterio de afribucion de capacidades, valoraciones y
significados creados en la vida social, ordenando a la realidad, fuera de los temas que
ticnen que ver con ia reproduccién bioldgica de la humanidad. “El sexismo es ofra forma
de discriminacién ya que, como ofras manifestaciones discriminatorias, es una practica
que tiende a encorsetar a las personas en paramelros impuestos. Esto podria
compararse con el racismo, ya que elfla racista también coloca un rotulo a las personas
antes de conocerias: en ese caso, en virtud del color de su piel o de su origen étnico™'®

fﬂ TANNEN, Deborah cn CASTANEDA, Marina p. 233
2 hyipefrwww hombresigualdad.com/ponencias him
¥ MORGADE, Gracicla. Aprender a ser mujer, aprender a ser vardn, p. 47
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LA MASCULINIIAD EN LA PUBLICIDAD IMPRESA: COMO PROMOTCORA DE !?:)

CAPITULO 3 La masculinidad en la publicidad impresa: promotora
de ideologia patriarcal

Si nos interesa la forma en que el significado

sirve para establecer y sostener las relaciones de
dominacidn, entences debemos examinar cémo

es comprendido y evaluado el significado movilizado
por las formas simbalicas masmediadas por parte de
los individuos que en el curso de sus rutinas diarias
reciben los mensajes de los medios y los incorporan

a sus vidas. Debemos examinar su comprension
cotidiana, sus practicas habituales de recepcion y
apropiacion, y fas condiciones socio-historicas en las
que se presentan tales practicas de recepcién, y tales
procesos de comprensién [...] podemos desarroliar una
interpretacion de caracter ideoldgico de las formas
simbdlicas masmediadas que evita la falacia de
internalismo, y que pone de relieve las maneras

en que ef significadoe movilizado por los medios masivos
contribuye a mantener y trastocar, establecer o socavar
los contextos sociales estructurados en los cuales los
individuos reciben estos mensajes y los incorporan

a sus vidas diatias...’

341 Lenguaje y masculinidad

"Desde el inicio de la vida las diferencias tanto bioldgicas como fisicas de los géneros
han determinado su papel al pisar la tierra; es decir, su actuacién dentro de un grupo
social estd determinada por dichos factores con tintes de jerarquia irrefutable.

Las formas de hablar y de comportarse de un pueblo constituyen su lengua. En tanto el
lenguaje fifa y norma, la comunicacién encauza y transmite las verdaderas refaciones
entre los significados del lenguaje vy los significados dai comportamiento humano. “Es
idea generaimente aceptada que la clase de lenguaje que usamos determina en forma
sensible la clase de pensamiento que tenemos™ ™*°

Tradicionalmente las mujeres han sido cbjeto de discriminacion. Enfre las diversas
formas de expresar dicha discriminacion estd el lenguaje. Las lenguas son sistemas de
comunicacion creados por los seres humanos a su imagen y semegjanza; por elio, en las
sociedades en las que se establece una diferencia social entre los sexos, existen
divergencias estructurales y de uso entre la manera de hablar de las mujeres y la de los
hombres, y fa lengua creada por dichas sociedades recoge y transmite una manera
distinta de ver a unas y a otros.

El lenguaje es un medio fundamental para estructurarnos culturaimente y para voivernos
seres sociales. Por ello, es necesario que los estudios sociales incluyan e integren las

’ THOMPSON, John. Ideologia y culiwra modema, 1993, pp. 26-27
1 FERRER, Euialio. El lenguaje de la publicidad, p. 19
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relaciones de género, esto es, la presencia de hombres y mujeres, no como recortes
diacronicos de un solo sexo, sino en su relacion inter-genérica, comparativa y
sincronica.

“El lenguaje, nos constituye, nos articula, nos inserta en la sociedad y se erige en el
signo mayor de nuestra cultura. Su triangulacion vertebral  -tiempo, pasion y efecto-
envuelve los cambios de las palabras que muchas veces tishen que ver con los
cambios histdricos, de los pueblos, en la medida en que ef lenguaje nos condiciona, nos

dormina y nos dirige”. ™'

£l diccionario de la Real Academia de la Lengua Espaficla muestra como es que el
lenguaje, principal medio de comunicacion, refleja y produce los estereotipos de cada
género.

El vocablo mujer, “persona de sexo femenino” queda definido en siete lineas,
destacéndose la mujer criada, de mala vida, de mal vivir, mundana, pérdida, piblica o
ramera. “Tomar mujer’, es confraer matrimonic y su comportamiento iddneo es “su
disposicidn para mandar y ejecutar los quehaceres domésticos, y cuidar de su hacienda
y familia con mucha exactitud y diligencia”. Y es fafaf aquella cuyo poder de atraccién
amorosa acarrea fin desgraciado a si misma y a quienes atrae. Apliquese principalmente
a personajes de ficcidn sobre todo de cine, ¥ a las mujeres que las representan.

Por el contrario, la palabra hombre ocupa upa pagina, siendo el término utilizado para
designar a todo el género humanc ademas del varén “criatura racional de sexo
masculino. individuo que tiene las cualidades consideradas varoniles por excelencia,
como el valar y 1a firmeza jEse sf gue es hombre! Sobresale por ser de honor, de tesén,
de valor, bueno, el que es sabio, de armas, de bien, honrado, buen norte, el versado en
letras, de cabeza, talento, persona ciudadana y decente, de capa y espada, de ciencia,
de estimacion y autoridad, de corazdn, generose y magnanimo, de distincién, el de
ilusire nacgimiento, de edad, politico, cortesano, estadista, de estofa, de respelo y
consideracién instruccion , de dinero, de fortuna, de guerra, de mundo de negocios, de
orden, de palabra, que cumple, de pelo en pecho, fuerte y osade, de provecho, sabioc o
util, de puiios, gentil ete.”

Las descripciones de hombre son mayoritariamente caracteristicas identificadas
socialmente como positivas: desde 2l mundo del honor y el valor, la fuerza fisica o la
guerra, hasta la bondad, la decencia, generosidad y honradez, pasando por la sabiduria,
e} arte, la ciencia, y el falento, ademas del nacimiento, la fortuna, ¢l dinero, los negocios
y el estado. Mientras que las definiciones de mujer son contrariamente negafivas, o se
mueven en términos dicotémicos y bipolares, entre la que cumple perfectamente sus
obligacicnes domeésticas vy la de mal vivir, dos esterectipos creados a la medida de la
cultura dominante: la esposa casta, buena madre y frabajadora y la puta.

En el procese de socializacion los seres humanos tienden a adoptar un reperiorio de
relaciones y de roles como marco de su propio comportamiento ¥ come perspectiva para

'M FERRER, Euialio. L] lengusje de la publicidad, p. {8
'3 Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiols, Tomo 1, 1992, pp. 414 - 618
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interpretar el de los otros. Es decir, aprenden concepciones schre los papeles,
normalizados culturalmente, y asimismo adquieren una imagen viable del mundo social
per medio de los procesos de adaptacion que constituyen el cumplimiente de éstos. Se
trata de un conjunto de expectativas que requla el compartamiente de un individuo en
una sociedad dada.

La repeficion y la esterectipacion se perpeidan en el imaginario colectivo y [a memoria
individual de forma tenaz, reincidente y amaigada. Por ejemplo, es evidente que el
mensaje de los refranes permanece anclado en el universo simbélico legitimador def
modelo de la masculinidad hegemoénica existente, fodavia y hasta cierto punio en
nuestros dias. Lo cual nos lleva a la idea de que existen modelos de  homogeneidad
entre hombres que conducen falsa e inexorablemente a la nocion de gue existe un punto
de vista masculino unitario.

En las sociedades patriarcales, los sistemas linglisticos presentan una marcada éptica
masculina, es lo que se lama androcentrismo, ¢l cual supene que la medida de todas
las cosas se toma de los varones y considera a las mujeres como una desviacidn o
alejamientc de la nomna, consfruida ésta scbre los patrones masculinos. “El
androcentrismo acarrea sin duda la infravaloracion y hasta la ccultacion de lo fernening;
pere puede ir acompariado, ademas, de un componente misagino”.**

En el caso del lenguaje, este se encarga de reafirmar la identidad de género que vuelve
evidentes {odos los codigos y la informacion que de manera inconsciente han recibido
los individuos a lo large de sus vidas, ¥ que confirma a hombres y mujeres como seres
capaces de vivir en sociedad, dividiendo a su vez la vida en masculino y femenino.

El lenguaje juega un papel muy importante en ia construccién del imaginario social y en
la modelacion de la personalidad del individuo. Los limites del lenguaje son los limites
del pensamiento; eso quiere decir gue la mentalidad colectiva y la conducta individual y
social estan condicionadas de alguna manera por el sistema lingiistico. Las lenguas de
comunidades donde existe de facfo una distribucién de roles en funcién del sexo
presentan evidencias linglisticas de esle hecho cultural.

Las comunidades humanas se estructuran en grupos sociales atendiendo a diversos
factores (edad, sexo, clase social, nivel de instruccion, profesion, raza, religion,
procedencia etc.) “Cada uno de estos grupos se cohesiona mediante disfintos
mecanismos, por ejemplo, utilizande la misma indumentaria, tipo de vivienda,
compariiendo igual espacio lidico, de esta manera es comin que los miembros del
mismo grupo actien de un modo similar con el fin de reconocerse entre ellos v
distinguirse de los demés grupos. Uno de esos tipos de actuacion es el comportamiento
verbal: los hablantes tendemos a usar la lengua de un modo particular. Lo
correspondiente al grupe de la comunidad con el que nos sintames identificados; por lo
tanto, si mujeres y hombres estamos socialmente separados, nuestros comporiamientos

lingtifsticos seran diferentes”, '™

' CALERO, Marta. Sexismo Lingiiistico, p. 9
™ thidem, pp. 67 - 6%
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En las culturas patriarcales es habitual toparnos con verdaderos montajes tedricos sobre
como los dos sexos hacen use de la palabra de manera diferente. En general, se
considera a la mujer por naturaleza parlanchina, poco licida en sus argumentaciones,
incapaz de cumplir su palabra y de guardar un secreto, y, sobre todo, embaucadora; por
oposicidn al vardn, quien es considerado inteligente, honrado, discreto e ingenuo. Todo
esto tiene como resultads que estemos marcande constante y colidianamente por medio
de los actos de habla una clara divisién enfre los dos sexos y con una diversa valoracion
de cada unc de ellos.

Estas ideas preconcebidas resultado de una clara y radical separacion de papeles
permiten justificar en todas estas comunidades que se niegue a las mujeres el uso de ia
palabra, ya que se parie de [a base, en primer tugar, de que lo que dicen carece de
sentido, en segundo lugar que su conversacion es siempre inconveniente, y, en tercer
lugar de que son un peligro per su capacidad para arrastear a su antojo a los varones.
*El temor a la influencia perniciosa del sexo femenino sobre el masculine se cbserva en
todes los ordenes, en ko que se refiere al lenguagje se llega a extremos tales como
prohibir a la mujer hablar con varén alguno durante la menstruacion”. '>°

En las sociedades occidentales, las diferencias lingtiisticas entre e! habla femenina y el
habla masculina son pequefias; incluse los hablantes no somos conscientes de que
existen, y menos aln de que las llevamos constantemente a la practica. “La
dialectologia social y la sociolingliistica han dado pruebas irrefutables de que, por ser
mujeres o varones tendemos a elegir, dentro del abanico de Ias posibilidades que nos
ofrece la lengua, unas realizaciones lingiisticas en lugar de otras”.'*®

La especial sensibilidad que muesira el sexo femenino en tomo a los comportamientos
lingitisticos y la mayor habilidad que éste tiene para €l uso de la lengua, no han servido
para mejorar el papel que la mujer ha desempefiado y desempena en las sociedades
patriarcales; es mas, la lengua que siempre ha sido manipulada como instrumento de
poder, ha servido para sojuzgar secularmente al sexo femenino. “Los varones se
apropiaron del idiama, como lo hicieron ¢on el reste de las instituciones humanas vy las
manifestaciones culturales de los pueblos (la ley, fa religion, la moral, la mitologia, el
arle, la ciencia), y han perpetuado sirviéndose de todas ellas y desde el origen de los
tiempos una imagen concreta de la mujer; ser inferior, despreciable y peligrose”.'

Y es obvio que, en la historia, los grupos dominantes ejercen autoridad sobre el
lenguaje. La influencia de los hombres es mucho mayor que la de las mujeres. La
informacion disponibie en libros y documentos histéricos no describe a fondo la situacién
de la mujer y del hombre y podemos ver que de escs tiempos a lo actuales no hay
mucha diferencia. Durante los afios de formacién escolar, se nos ha mencionado al sexo
masculine como marcader supremo de [a especie humana, lo cual ha sido aceptado y no
es cuestionado,

Vivimes en una comunidad en la que aln se trata de manera distinta a uno y otro sexo,
al margen de fas leyes ¥ de los avances tecnologicos y cientificos. Es indudable que

135

{Eidem, p. 71
V6 bicdem., p. 72
37 thidem, P79
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esta circunstancia tiene que tener una repercusion importante en la escuela y en la
familia, lugares, en donde se moldea la personalidad vy ios comportamientos futuros de
los que sucederan, asi como de donde se encauzan los conocimientos imprescindibles
para poder desenvolverse tanto en el &mbito piblico como en el privado.

‘Dado ef binomio género-sexc que establecen los hablantes, Ia dificuitad de nombrar a
las mujeres no seria tal sino existiera una clara jerarquia entre los géneros. El masculino
abarca semanticamente al femenino cuando hablamos de un grupo humano sin
especificar el sexo y cuando utilizamos e! plural. El hecho de que el mascuting cumpla
dos funciones, designar el machoe y toda la especie, oculta la presencia de la hembra, ya
que inevitablemente se establece una asociacion mental macho-especie. Por otra parte,
que gramaticalmente se exija utilizar el masculino en el case de que hagamos referencia
2 un grupo heterosexual aunque séfo haya un miembro macho, es en verdad, injuste, no

equitativo y discriminatorio”.

Al respecto la autora Victoria Sau sefala de una forma mas drastica este fenémeno
desde un punto de vista feminista: “Cabe destacar que sexismo es el mecanismo per el
gue se concede privilegio a un sexo en detrimento del otro. Se trata de los métodos
empleados para mantener en situacién de inferioridad, subordinacion y explotacion al
sexo dominado, en este caso el femeninc; esta en fodos los dmbitos de la vida y las

relaciones humanas”. '

Hay un lenguaje, el dominante, que se caracteriza por prescindir del interlocutor y
escribirse como si la imposicion de significados fuese lo mas natural; es el discurso
masculino. Hay otros dos lenguajes, que quedan para fa mujer y que caracterizan sus
dos sistemas de organizacion semidtica. Por un lado, el lenguaje dependiente heredado,
el lenguaje del oyente mudo y pasivo, gue es simplemente ef sifencio. ¥

Muchas mujeres dan su consentimiento a un sistema en el que los hombres practican el
dominio, aunque eflas se sientan incémedas. “En vez de aceptar pasivamente, debemos
investir &l lenguaje con nuestros propios significados, y rechazar muchos de los que
habitualmente se consideran adecuados; tendremos que insistir en nuestras propias
formas de uso del lenguaje, en oir a los demas y ser oidas en “tomar &l turne” antes que
en “tomar el yugo”, y en hacerlo sin imposicion, control, o devaluacion de ofros”. ™!

La masculinidad sdlo existe en el contexto de una estructura completa de relaciones de
género. “Los hombres y las mujeres aprenden a serlo a través de lo que ven y de o que
oyen, y son los usos linglistices mas llenos de significados metaféricos y poéticos como
los refranes, los que poseen una mayor potencialidad semantica intemna”. "2 Esto sucede
en la gran mayoria de las saciedades, recordemos que existen algunas an las que hay
un fuerte caracter matriarcal, y las mujeres son consideradas de formas muy diferentes a

13g :
Ibidem, p. 93

¥ SAU, Victoria (1950) en FERNANDEZ, Anna, Estereotipos ¥ roles de pénero en el refrancro popular,

L 19
% LOPEZ, Angel Gramdtica Femenina, p. 48
M thidem, p. 58 .
" JAKORSON, C. {1990) en FERNANDEZ, Anna. Estercotipos v roles de_génern ¢n el refranerg
popular, p. 22
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como es en las sociedades occidentales; por lo tanto, no se debe considerar al
andracentrismo como un todo verdadero.

En la cultura popular, los dichos y refranes son mensajes orales que transmiten el sabar
popular y la tradicién cultural. La funcidon cenfral de sus sentencias es concretar
situaciones para aconsgjar y sefatar problemas sociales concretos de la realidad
cotidiana. También se suele decir que son un resumen practico de [a sabiduria humana
con larga experiencia acumulada a traves det paso de los siglos.

Los refranes consfituyen una ensefianza viva, un discurso normativo. Son parte de la
construccién linglistica del modelo cultural de una sociedad dada. "Describen,
interpretan, orientan, evidencian y prescriben, con su caracteristica agudeza y brevedad,
las formas de hacer o de pensar de determinado grupo social o de un sistema

sociocultural en su conjunte”. ™

l.os refranes pertenecen a la cultura popular, es de alli donde nacieron, donde se
forjaron sus primeras letras ¢ ideas. Representan la historia cotidiana, pequefia, no
escrita, representativa del temperamento de la gente sencilla. Destaca su fuerza,
pervivencia, brevedad y precision de concepios. “Es come un libro de sabiduria abierio
al mundo, que abraza todos ios temas de la vida diarfa. Se trata de mensajes que
transmiten cierto “saber popular” y la fradicién cultural de un grupo humanc concreto,
Condensa ideas, sentimientos, advertencias, consejos, nommas de conducta vy
ensefianzas, con un lenguaje llano y conciso, fruto de la experiencia y del ingenio,
ayudado por la diccion sonora o rima. La funcién central de los refranes es exponer y
concretar situaciones y posiciones para recomendar y aconsejar comportamientos y
aclitudes; se trata generalmente de sentencias de caracter fapidario estilo conciso,

verdadero y univoca”. "

En general, el lenguaje popular vierte sobre las mujeres estereotipos negatives, con
objeto de que la coercidn social, por un lado, vy su auto desvalorizacidn individual, por
ofro. Esto con la finalidad de gue sus posibilidades de desarrollo como personas libres y
autosuficientes de forma individual ¥ a iniciativa propia sean memadas.

Es Importante conocer y descifrar nuestro legado cultural v las formas de su
reproduccion social, como une de los origenes o causas importantes de la legitimacion,
mantenimiento y perpetuacion de las relaciones de género asimétricas, la subordinacion
de las mujeres y el privilegio de los hombres. "Porque la violencia y el desprecio
gjercidos contra la poblacidn femenina, que de una u otra forma justifican la
disctiminacién -0 a la inversa- estdn presenies no séle en las practicas vy
comportamientos sociales, sino que se inscriben en la manera de concebir, representar
y narrar la sociedad, en las formas de comunicarse y expresarse y también en el mismo
ejercicio de hablar. « '

Varios autores coinciden en que el lenguaje es un medio de comunicacion, pero es
{ambién un modo de pensar, una forma de acceder a la realidad que nos rodea.
Mediante su aprehension, reproduccion e interpretacion. Se {rata del primere de los

' FERNANDEZ, Anma. Estereotipos v roles de género en ¢l refrancro popular, p. 28
M FERNANDEZ, Anna. op. cit., p. 117

"3 thidem, p. 20
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signos culturales, siendo la comunicacion el proceso constitutivo y central de todas las
socigdades y culturas. Reproduce la realidad y el mundo, pero sometido a una
organizacion propia, simbolizéndole; existe una relacién entre lengua y pensamiento, y
entre el lenguaje y experiencia humana; lengua vy scciedad es en si una
retroalimentacion en toda la extension de la palabra.

El lenguaje &3 un depodsito acumulativo de experiencias y significados, preservados en el
transcurrir de los siglos, transmitidos y reproducidos en cada nueva generacion. Cada
parte del lenguaje va adquiriendo significacion para diferentes grupos sociales con las
cuales se identifican, y frecuentemente son aceptados sin reflexionar en torng a lo
anacrénicos o invalidos que pueden resultar dichos términos.

A pesar de que en la actuzlidad se han dade muchos cambios a nivel tecnolégico, v que
en las Gltimas décadas se han producido grandes transformaciones economicas,
politicas y sociales, los cambios culturales no se han desarrollado en todos los espacios
y relaciones por igual; en algunas de ellas se ha producido el modelo hegeménico, de
forma tenaz, como es el casc de la  cultura popular, en general, la literatura oral
tradicional. “La culiura popular, ef folklore v los mitos sostiensn un copjunto de
representaciones culturales en torno a las relaciones de género que impregnan el
imaginaric social y personal, det que es dificil sustraerse, y el cual ha sido poco
analizado desde la antropologia critica y el enfoque de género™.'®

El refran por efemple, ha sido la primera forma de expresién de la sabiduria del pueblo.
Entre los mensajes que en tomo a los modelos de constitucion del género envian los
refranes, destacaria el predominic de estereotipos o imagenss culiurales sobre la
“buena mujer” v la "mala mujer”, el “ser hombre” y los roles sociales femeninos y
masculines.

“Analizando ¢ interpretando dichos mensajes, es posible encontrar y descifrar lo que el
pueblo y la gente piensa, cree y dice respecto de los géneros v en particular de los
estereotipos y roles que la sociedad en general tiene de las mujeres, desde su
comportamiente lingiiistico, hasta las comparaciones mas exorbitantes o estrafalarias

con animales o con el diablo”.'*"

Por ejemplo en el caso de los refranes populares, hay algunos que muestran en grado
sume la discriminacion, el desprecio v la viclencia verbal y simbdlica ejercida contra las
mujeres. A centinuacion se mencionan algunos refranes que ejemplifican &l tema que
aqui se esta tratando. Enseguida se afiade el pals de origen de los refranes:

La opinion de las mujeres:

Las mujeres han estado tradicionalmente olvidadas, excluidas y cuando se las fiene en
cuenta es para callarlas, censurarlas, insultarlas o ridiculizarlas. Forman parte de la
opresion y el silencio, condenadas a la ignorancia, fuera de la cultura, consideradas de y
para los hombres. Algunos refranes se refieren a que la mujer no debe hablar o dar su

Y thidem, p. 28
7 fhidem, p. 35
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opinién, cuando hay hombres presentes, duefios at parecer de la palabra, mientras que
las mujeres son convidadas al silencio y la obediencia:

Donde hay barbas, callen faldas [Espanaj

Par ese hablar tan suelto, habras de perder al casamiento [Espafia]
La mujer buena, no tiene ni 6jos ni orejas [Méxica] s

Mujer en opinidn tiene mal son [Espafial

Mujeres y libros siempre mal avenidos {Espaiia]

Secreto conflado a la mujer, por muchoes de ha de saber {Espafa)

Nunca hombre sabio y discreto revela a la mujer un secreto [Espafia]

Mujer, nifio v loco no guardan secreto de ofro [Espafial

A la mujer ni muerta le has de creer [Espafia)

La mujer y la mentira nacieron el mismo dia [Espaiial

L.a confianza en la mujer:

En Ofros son calificadas como incoherentes y desordenadas; son presentadas como
personajes inseguros y variables:

Febrero y las mujeres, por dia diez pareceres [México]

De fa mujer, el tiempo y el mar, poco hay que fiar [Espaiia]

Mujer e inteligencia:

En otros casos pareciera gue ia mujer no tuviera ni opinidn, ni capacidad de decision ete.
La cabeza de la mujer es el varon [Espanal

Entre el si y el no de una mujer, no cabe la punta de un alfiler [Esparia]

La mujer tiene largo el cabello y corto e entendimiento [México]

La mujer, st gorda, es boba, si flaca bellaca [Espaiial

Infantilizacién de las mujeres:

!En muqhas_ ocasiones se infantiliza a la mujer, se e desvaloriza v se le acusa de
inconsci2ncia;

Nifios y mujeres, dan mas disgustos que placeres [Espania]

La mujer y &l nifio, solo callan lo que no han sabido [Espaiial

8 thidem, p. 39
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Mujer y peligro:

Segun el refranero, tas mujeres son finalmente culpables de todo mal, y las
responsables, en dltima instancia hasta de los comportamientos o actitudes negativas
de los mismos hombres. El consejo reiterado en el refranero dirigide especificamente a
los hombres es de precausion y prevencion hacia las mujeres.

El temor a [a mujer es el principio de fa salud [Esparia]

De la mujer, mucho bueno has de esperar y mucho malo has de tener [Espaiia]

Mujeres y manzanas, muchas podridas que parecen sanas [Espafia]

No hubiera malos hombres sf no hubiera malas mujeres [Colombia]

Cuando ef hombre algdn bien guiere hacer, le quita la gana su mujer [Esparia]

Donde hay mujeres, hay diablo también [Espana]

La mujer y el diablo siempre tiene que hacer algo [Espafia]

Tres hijas y una madre, cuatro diablos para el padre [Esparia]

Cuando Dios hizo al hombre, ya &l diablo habia heche a la mujer [México]

Comparacidn animal-mujer:

Tembién se la hace comparacion con los animales. Algunos refranes aconsejan el
maltrato a las mujeres como a los animales, y algunes ofros lo justifican totalmente.

De mujer compuesta en funcidn y de mula gorda en feria ten cautela [Esparia]

Gallo, caballo y mujer, por la raza has de escoger [México]

A la mujer y a la cabra, soga larga [Nicaragua}

A la mujer y al can, ¢l palo de una mane y de la otra el pan [Espafia]

El burra floja y la mala mujer, apaleados han de ser [Espaia)

Escuela quiere el bueno y mal caballo; y la mujer mala y buena palo [Espana]

¢{EN qué se parecen la mula y la mujer? En que una buena paliza las hace ohedecer
[Esparia]

La mujer es el picjo del hombre [Replblica Dominicanaj

Hay varios nombres de animales que cuyo género en femenino los convierte
practicamente en insuitc y cuya aplicacién es sexualmente indistinta constituye un
lenguaje dominante de la sociedad.

« ratay gallina (Miserable y cobarde),

« tigresa {agresiva),
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s pava (tonta),

+ zorra (astuta y malvada),

« vibora (mala o chismosa),

» perra (prostituta) '
Misoginia:
Después del menosprecio, burla e insulto hacia las mujeres, el refranero admite que las
estas son malas pero necesarias, e incluse convenientes para los hombres. “El nivel de
viclencia contra las mujeres en el refranero resalta por sobre todos los demds, no hay
otros grupos humanos tan desvalorizados, y brutalmente castigados de manera verbal,
por lo menos & nivel numérico y cuantitative”. '

La mujer s un mal necesario [Espaiia]

Calzones rotos no deshonra al que fos lleva, sinc a su hija, a sU mujer o a su nuera
[Espania)]

El dinero y la mujer, en la vejez son menester {Espafia]

La mujer sélo es buena después de mueria [Espafial

Mas valia [lorarlas muertas que no en ajeno poder [México]

A fa que mandar mas que €l marido se empefia jlefial [Esparia]

La mujer y la sartén, en la cocina estan bien [México]

La mujer como la escopeta, cargada y en un rincdn [Mexico]

Mujer y sexo:

A veces dicha violencia fiene que ver con la utilizacion de las mujeres como objeto
sexual por parie de los hombres, desde e albur maliniencionado hasta el machismo mas
evidente.

Mala para el metate, pero buena para el petate [México]

A ese culantro le falta su regadita [México]

Ganas tiene el aceite de chirriar ese tocino [México]

Tanto cusro y yo sin zapatos [México)

La chancla que yo tire ne la vuelvo a recoger [México]

Agarra tus gallinas que mi gallo anda sueite [Nicaragua]

9 ppident, p. 5t
% ibid. p. 52
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Aguacates y mujeres, maduran a pures apretones [México]
Ne mueva tanto [a cuna, que me despiera al nifio [México]

Mujer y vanidad:
Segln 2 visidbn masculina la belleza con la inteligencia en la mujer no coinciden, aqui
algunes ejemplos de esta ideclogia:

Mujer hermosa y con talente, parece cosa de cuento [Espanial
La que mucho cuida su cara, poco cuida su casa {Espana
Si mejorada tu casa quieres ver, rdmpele el espejo a tu mujer [Esparia]

La discriminacién social existente sobre las mujeres, es real y no efimera, pero el ideal
del hombre gue permea en nuestra sociedad occidental, ain a pesar de sus privilegios
respecto a las mujeres en dicho meodelo, empieza a presentar peguelios cambios,
aunque es minimo lo que se estd dando en este terrena.

Pese a todo, hay ciertos items que se reproducen con mayor o menor intensidad sobre
o que es ser hombre en nuestra sociedad, y sobre la imagen y utilizacion que las
mujeres tienen y hacen de ello, y a la vez [a auto-imagen de los propios hombres sobre
si mismos. Los mensajes suelen ser entre sexistas y misdginos, especialmente en el
campo de la literatura oral fradicional donde los valores, creencias y costumbres, se
reproducen con gran persistencia, mas alld del contexto concreto histdrico, en el cual
fueron originadas y a pesar de que ya no respendan a la realidad del momento en el
cual se verbalizan. A pesar de que la sociedad esta en constante movimiento y cambio,
los modelos culfurales, los roles y estercofipos sexuales que pululan en nuestra
sociedad, varian poco a poco y a pasos muy lentos. “No es facil ser hombre, segin la
imagen ideal soclalmente establecida, reproducida por la cultura popular, ¥ al parecer
reclamada por la poblacién femenina®. 1!

Hombre proveedor:
En el lenguaje se destaca el papel de hombre proveedor, especialmente cuando se frata
de un hambre casado.

El casado no ha de volver a su casa con las manos vacias [Espafia]

El hombre, para ganar, la mujer para gastar {Espafia]

Celoso con la honra y desentendido de la obligacién [México]

Hombre y virilidad:

De acuerdo con el modelo de la masculinidad; el hombre debe de cumplir en primer
lugar su rol de proveedor y, en segundo, con su imagen de macho. Dentro de las
caracteristicas que los hombres deben de tener en nuestra cultura osccidental v que se
ven plasmadas en los refranes populares, se encuentra la virilidad; aspecto muy

valorado enfre log hombres.

Los hombres machos pelean, no hablan [Puerto Rico]

¥ ibid, p. 80
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Al marido, temerle, quererle, y obedecerle [Espana)

¢ Quieres tener a tu marido contento? Tenle puesta la mesa a tiempo [Espanal
Hombre cobarde no se acuesta con mujer bonita [Puerto Rico]

El hombre macho no cuestiona con mujer [Puerto Rico]
El hombre en 1a plaza y la mujer en la casa [Espafia]
E! hombre espada; y a la mujer, la rueca [Espafia]

Los hombres machos no lloran [Rept]b!iba Dominicana]

Hombre vs Mujer:
Es pertinente mencionar que los refranes aplicados a los hombres no suelen ser ni tan

duros, ni crueles y descarnados como los gue son dedicados a las mujeres. No
obstanie, si tienen mucho de peyorativo.

Los hambres y las gallinas poco tiempo en las cocinas [Espafial

Gallo que no canta, gallina se vuelve [Esparia]

Al mujeriego, mil perdones [Esparial

La mujer gue tiene un buen marido, en la cara lo lleva entendido [Espafiaj

Mas vale hombre feo con buen arree, que mozo bonito sin un pito [Espafia)

Hombre e infidelidad:

La infidelidad sexual aparece como la traicion maxima en el matrimonio. Deniro de la
infidelidad y el adulterio, la mujer es la més -cuando ne la dnica- sefialada y castigada, y
mas dificimente perdonada también. Frente a los estereotipos del modelo ideal de ser
hombre, segln la masculinidad hegemodnica socialmente establecida que recoge et
refranero, la imagen del cornude”; el hombre al que su muyjer le es infiel, figura dentro de
los mas crueles dirigidos a ios hombres. A pesar de los privilegios masculinos en la
sociedad, los hombres no escapan al sefialamiento social. *Dentro del ferrenc de la
critica, ¥ de la burla hacia los hombres, sobresale extendida y ridiculizada figura del
cornude, chjeto de la mofa entre hombres y mujeres, pues se trata de un hombre
burlado por su progia mujer. Es por lo que constantemente se reitera el consejo de
vigilancia a la esposa o a la mujer, para que no haya probabilidad u oporiunidad de que

este sea engafiado”.'"

Los hombras por su temor a ser burlados o engafiados, descargan en sus parejas esa
constanite ansiedad en forma de violencia. Realmente no es sélo lo gque dice el refranero,
sino todas las implicaciones ideclégicas y animicas que se dan a nivel individual vy 1as
consecuencias que de ello surgen.

El cornudo es el postreto que lo sabe, y la mujer a primera que lo hace [Espafial

* Término utilizadv por la autora.
12 1bid, p. 89
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Por ello es un cornudo, porque pueden mas dos que une [Espana)

El que nace para buey, del cielo le caen las astas [México]
De cormudo y asombrado, pocos han escapado [Espania]

Mujer e infidelidad:

Se considera "normal o perdonable” al hombre adultero, mientras que la mujer infiel se
piensa que carece de honor y dignidad. Quiza por que se piensa que ella es e! cuerpo
con aparato reproductor que debe ser custodiade y controfado, para maniener la
seguridad de la repreduccion dsl hombre-esposo y su linaje familiar. ¥ es que el hombre
cuya mujer ha cometide adulterio es objeto predilecio de broma seglin el refranera,
tatigo meral y social a través de la farsa y el sarcasmo.

“De ahi la necesidad de estar precavido en todo momento y en situacion de domesticar y
controlar a la mujer que tienen. ¥ de ahi como la cultura v la sociedad ejerce burla
sobre ellos para presionarlos y que vigilen y castiguen a sus mujeres. Esto significa
advertencia y consejo de vigilancia preventiva por un lado y, de otro apremio e
insistencia para que ejerzan su condena o sancion una vez cometida la falta o el
pecado.” ™

Mujer que va mucho a fiestas, si es casada, cuemaos en la testa [Espafia]

Mujeres y aves, todas poner saben: éstas ponen hueves y aquelias ponen cusmmos
[Esparia]

Celosilio ez mi marido, y yo me rio, porque cuando él va yo ya he venio [Espaiia]

Comparacidn hombre — mujer:

Si se considera que los hombres no “poseen todas aquefias caracteristicas que les dicta
la masculinidad imperante, suelen ser calificados de mujeres, la peor comparacion que a
un hombre suele hacerse, o la de més baja calafia; les pueden comparar con animales,
personajes siniestros o con cualguier otro ente o ser; pero el compararlos con una mujer
es una ofensa muy grande para el imaginario colectivo del género masculino.

Hombres de muchos pareceres, mas gue hombres sen mujeres [Espanal

Cuado el marido no merece llevar calzones, la mujer se [os pone [Espania]

Cuando [a mujer manda en la casa, &l marido es calabaza [Espaiia)

Cautela femenina:

Cabe mencionar que por parie de las mujeres hay una cierta reproduccion de los

mensajes culturales, debido a la experiencia negativa personal acumulada como
estrategia defensiva.

Se tiene la clara conciencia de que en el hombre sus formas de pensamiento v estilos de
conducta, estan en funcidn de su caracter dominante y privilegiada frente a las mujerss.

' fbid, p. 73
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“No todo es resignacidn frente a las actitudes de los hombres, y hay avisos y
admaniciones para e resguardo y proteccién de las propias mujeres. Por ejemplo se
previene de los hombres casados, asi como de la necesidad que tienen ellas de saber
guardar la virginidad™.'**

Juramento de amante, ni le creas ni te espante [Espanal
Hombre casado, ni frito ni asado {Nicaragua]

Marido que no es casero, canta en ofro galinero [México]

Mujer y virginidad:

Se ilega a expresar la exigencia de un compromiso matrimonial © compensacion
econdmica ante las relaciones sexuales consideradas tradicionalmente como ilicitas,
esto es, poner precio al valor gue las mujeres saben que tiene su virginidad. Conservar
la virginidad por un lado, y si no venderla lo mas cara posible y al precio més alto: o el
matrimonio o cierta cantidad de dinero.

Cra me cumples o me dejas como estaba [México]

Mo hay que darlo aunque lo pidan, solo que lo paguen bien [iMéxico]

Mujer- esposa:

Segln algunos mensajes, la mujer-esposa, més alla del amaor romantico inventado del
siglo pasado, es una necesidad y hay infereses concretos por conseguirla, mas que
relaciones afectivas de por medio. Por ejemplo: se supone que la casa se funda con y
en una mujer, sin ella no existe, no funciona o es un desastre. La mujer es & pilar de la
familia y el hogar, en el sentido material -trabajo doméstico-, pero y también la
maternidad y todo lo que conlleva, los cuidados y afectos dedicados al hombre, y el
simbolismo de esfas funcicnes le hacen desempeiiar un papel central como
reproductera y cuidadora, y como imagen de casa-refugio-hogar,

La honra el maride estd en manos de su mujer [Espafia)

La que se casa, en su casa, la soltera, donde quiera [México]

Casada y arrepentida, mejor que monja aburrida [Espafial

Abundan los refranes que favorecen el androcentrismo y premian las actiudes
rachistas, y los que desvalorizan o acusan las que se consideran formas de ser y de
expresar de las mujeres, legitimando su discriminacion y maltrato. La socledad "dicta” a
las mujeres como debe de ser su comportamiento:

La esposa en la calle, grave y honesta; en ia iglesia, devota y compuesta; en casa,

escoba discreta y hacendosa; en el esfrado, sefiora; en el campo, corza; en la cama,
graciosa y carifiosa y sera en eslo hermosa esposa [Espaial

" Ibid, p. 78
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Se parte de la constatacidon de que en ta mayoria de las culturas iradicionalmente es
binomio que marca la adultez en los hombres es trabsgjo-matrimonio, y en las mujeres
matrimonio-maternidad.

Madre, casarme quiero; que ya sé freir un hueve [Espana]
Si mi padre no me casa, yo seré fuego, yo seré brasa, yo seré escdndalo de mi casa
[Esparia]

Lazos y mofios no te procuran matrimenio; ser muchacha hacendosa, ya es otra cosa.
[Espania] '*°

Mujer y prostitucion:

La ideologia tradicional que supone la prostitucion como una institucion social inavitable,
parte del principio de que el acto sexual es un derecho masculino inalienable y como tal
puede ser comprado, vendide, forzado por la violacion o apropiade més sutimente por el
hostigamiento sexual. Por ofra parte, todas las mujeres pueden ser liamadas putas por
un sinndimerc de razones a manera de insulto, considerado uno de los mas peyorativos.
Y por supuesto, sobre la ﬁgura de la prostituta se relnen las acusaciones mas negativas
del coman de las mujeres. ™

De un lado reciben el menosprecio de la sociedad, pero de otro no se puede descartar el
miedo que despiertan en los hombres ya que son relativamente ¥ en cierto sentido
“libres” -sin hombre ni obligacién-, ademas de ser consideradas muchas veces también
como un mal necesaric. Y lo que es mdas importante, poseen el poder de seducir y
provocar deseo con el erotismo que se prohibe o esconde para el resto de las mujeres.
Quizds por esta especie de temor y deseo, el menosprecio va cargado de un mensaje
trernendamente negativo hacia estas mujeres.

La mujer ramera, disoluta y parlera [Esparia]

La hermosura de la ramera y el valor de! loco valen poco [Espafia)

Mujer de trafo, sdlo para un rato [Espafia]

Ser puta y buena mujer ;Cémo puede ser? [Espafia]

Amor de putas, amor de virutas [Espana]

Mujer que de noche se pasea, es muy puta, vieja o fea [México)

Mujer de la calle, mujer de todos y esposa de nadie [Espada] ™

Mujer y maternidad:

Por otra pare, la madre es el personaje femeninc mas benignamente dibujado y bien

tratade por el refranere, sacrificadas o admiradas, siempre abnegadas y bondadosas,
muy queridas, despiertan carifio, respeto y veneracion. Ellas, en algunas ocasiones son

53 ibid p. 119

6 thid, p. N :

*7 Para completar esta paric de como s pereibida la mujer, ¥ una de las tormas de violencia verbal en
contra de [a misma en ¢l habla popular. véase el anexo niimero 2
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el verdadero amor en fa vida de los hombres, mas auin que las esposas, amantes o
compafieras de vida.

Amor grande, amor de madre [Esparia)

Amor de madre: que todo lo demas es aire [Espaiia]
Caudal inagotable, el carific de una madre [Espafia]

Madre que no hay mas que una [Espaiia)

La buena madre no pregunta ¢ quieres?, sino da lo gue tiene [Espaiia]

Al parecer, la concepcion de amor e instinto maternal y el gjercicio de la maternidad no
son algo concedido por la naturaleza sino construido culturalmente en una época y una
sociedad dada. Es imprescindible recalcar que se trata del dnico papel social no sélo
valorado; sino que también es respetado.

La intencionalidad u objetivo del mensaje es claro, ya que empuia u ofienta a las
mujeres al gjarcicio y desarrollo del altruismo y la maternidad, para su respeto y prestigio
social, asi come autovaloracion personal. Se trata de un arquetipo de mujer nutricia. Se
le sefiala como responsable del futuro de sus hijos o hijas por la educacion impartida,
como dnica responsable. Se la valora y tiene gran estima como pilar basico de la familia
y el hogar, lo cual no sucede con la figura paterna. En tode caso, la mujer en su papel de
madre es intocable.

De madres disolutas, hijas putas [Espafia]

Madre hacendosa hace hija perezosa [Espafia]

De mujer que es madre, nadie hable [Espafia]

La mujer qgue es madre, no es mujer sino angel [Espafia]

“E[ hombre es estimable cuando es hombre. La mujer es estimada cuando ¢s madre”
Boleda

Toda esta ideclogia descargada en e! personaje de la madre provoca que también sea
presa f4cil de los insultos y lo peyorativo en el nombre de la madre de quien se quiere
insultar. Por ejemplo:

Vale madre

Qué desmadre

Es una madrecita

Vete a la chingada (Chingada se refiere a la madre violada)

Chinga a tu madre

Estas y muchas otras constituyen groserias ofensivas por excelencia, y mas peyorativas
que otras; v ello radica en que se refieren a la madre. La euitura popular atraviesa por

las ideas de la cultura hegemdnica dominante, androcéntricas, que resignifican un
mensaje o crea otro nuevo, semanticamente opuesto a la misma cultura dominante.

Hormbre y matrimonio:
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Es cuestién de hombria demostrar desprecio hacia esa institucidn que significa
simbdlicamente valores considerados poco masculinos: amor, carifo, fidelidad, etc. Y se
trata también de la valorizacién de [a libertad, rebeldia, y la consideracion de tener el
mundo a sus pies, incluidas las mujeres, en su estado de solferia varonil. E] casamiento
aparece como la conclusion de la captura y [a domesticacion de la mujer,

El que es soltero y se casa, no diga que se casd; diga que vino ¢l diablo v entero se lo
llevd [Puerto Rico]

De casado a cansado, chico es el salto [Espafia]
Viendo la dama, se enamora el comprador [Nicaragua]

Para que un matrimonio sea feliz, el marido debe ser sordo y la esposa ciega [Espaiial

Mujer y solteria:
Respecto a tas mujeres que no se casan hay una serie de elementos que las senalan:

Doncella que llego al fres y al cero, ya puede ir cerrando su ropero [Espaiial
Doncella que llega a los treinta, tres veces el diablo la tienta [Espanal

Hembra o dama sin compafiero, esperanza sin trabajo, es navio sin fimdn; nunca
pueden hacer cosa que sea buena [Esparia)

Mujer y viudez:

Las viudas constituyen un elemento a ser criticado y maliratado en el habla popular. En
ocasiones se llega a un sarcasmo excesivamente cruel hacia ellas, se las pretende
enterrar en vida fisicamente, como se menciono en el capitulo segundo de este trabajo;
sucede en algunas culturas orientales, ya sea simbdlicamente con el encierro perpetuo
dedicada a honrar el recuerdo y alma del marido muerto, o con el entierro del cuerpo en
vida de la mujer hasta su propia muerte.

Es frecuente que se entienda por viuda, la mujer que se encuentra en situacion de
haberse quedado sin su amo sacial, el marido, a causa del fallecimienio de éste. “Como
la categoria del marido es exclusivamente masculina y no tiene contrapartida en la
mujer, el hombre nunca es viudo en el sentido estricto de la palabra, aunque en lenguaje
cologuial llamamos viude al varén cuya mujer ha fallecido. La mujer viuda se supone que
ha qHJ%dado sin su duefio legitimo, sin el hombre que algdn dia acepto hacerse cargo de
elta”

Hacer lo que las viudas, tarugada y media [México]
Viuda que duerma mal, dei muerto se acuerda y en vivos tiene que pensar [Espana)
Maridito muerto y viuda joven, otro al puesto [Espanal

Nunca te cases con viuda, porque mula que otro amansa, siempre sale jetidura
[Colombia]

1% AU, Victoria, Un diccionario ideolégico feminista, p 281
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Mujer y educacidn:
El uso de la mujer educada & insfruida en los refranes:

Mujeres con letras, dos veces necias [Espania]
Mujer que sabe latin, ni encuentra marido, ni tiene buen fin [México]
Mujer que sabe latin, no la guiero para mi [Esparia]

Mujer que sepa latin, guardala para ti [Espaiia] **®

Mujer y vejez:

Las mujeres mayores o ancianas son aludidas en los refranes como las viefas, a veces
gson rdiculizadas, y otras por la edad v los cabellos canos, respetadas. Sus arrugas
pueden ser en ocasiones veneradas como premio a una vida de sacrificios y por &l
cumplimiento salisfactorio de sus papeles soctales de madre y esposa a lo largo de toda
su vida. Son facil obieto de irania y broma, especialmente entre |a juventud:

Gallina vigja hace muche caldo [México]

Chismes de viejas hasta el infierno no paran [México]

Una gran variedad de personajes histéricos han dejado para la posteridad su opinién
sobre las mujeres en general. Y éstas son muesira de la misoginia que ha imperado
desde hace mucho tiempo en las sociedades, asl como del androcentrismo de las
ciencias sociales o humanas que ellos mismos desamollan, 1a filosofia, la historia, la
fiteratura. Por ejemplo, Sigmund Freud un personagje que ha marcado una huella en la
historia del mundo, debido a sus contribuciones a la clencia; considend que la cultura es
una creacion predominantiements masculina. Seglin pensaba, {a mayor parle de las
mujeres de su tiempo no habia alcanzade un desarrclio subjetive suficienie como para
contribuir 2 la produccion cultural.

Pensaba que “la mujer que se resiste a representar su papef sexual y decide ignorar el
mensaje de su sangre vaginal, de que debe tener hijos, pemmanece fija en un estado
infantil y agresivo de envidia del pene."*®

La devaluacién de las mujeres en el interior del patrarcado ha conducido a una
minimizacién de las producciones culturales realizadas por mujeres. El androcentrismo y
el sexismo caracterizaron a la historia de la ciencia v el discurso cientifico, al igual que
otros discursos culturales, sirvié entre otros fines para brindar una justificacion ideoldgica
al dominio social masculine,

Mas alla del desconocimiento y olvido de la subcultura femening, es necesario reconocer
gue vivimos en un universo cultural androcéntrico, al cual las mujeres nos estamos
incorporando, sin haber logrado todavia reformutar sus principios hasicos. Los varones

' ibid p. 136
el GREER, Germaine. Bl gunueo femenino. México, p. 95
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se desempenan desde hace siglos en el mundo social, enfrentando un sinnamero de
dificultades, pero asistides al menos por la comprension de los codigos vigentes, que
han sido elaborados sobre [a base del modelo masculing, a le que hay que agregar que
se trata de la perspectiva del hombre adulto proveniente de los sectores dominantes,

Se ha extendido de forma notoria el estudio y conocimiento de la situacion de los
hombres y su relacién cen quienas comparten el mundo, las mujeres, su sociedad, su
contexto espacio-temporal. La vision dominante o hegemaénica de |a division sexual se
expresa en discursos sociales y narrativas culfurales como los refranes, v si bien el
deminio masculino estd bien enraizado como para no precisar justificacion, las
costumbres y los discursos que anuncian, el ser conforme a la evidencia, contribuyen a
ajustar el decir y el hacer dichos y hechos, de ahi su enomme eficacia simbdlica.

De acuerdo a lo anterior, es posible mencionar la importancia del estudio del lengugje
para comprender la situacién ideoldgica de nuestra sociedad, la desigualdad de los roles
sexuales, asi como la situacion tanto de hombres como mujeres dentro de las pautas
sociales, se puede ver reflefada en fodos los espacios pertenecientes y creados por
todos y cada uno de los entes sociales.

“En los dltimos afios se ha desarrollade un campo relativamente nueve de |a
investigacién historica que podria describirse como una historia social del tenguaje, una
historia social del habla o una historia scocial de ia comunicacién. Aproximadamente en la
ultima generacién se ha cobrade conciencia de la importancia que tiene el lenguaje en la
vida cotidiana. Los grupos dominados se han dado cuenta cada vez mas del poder del
lenguaje, asi como de la relacion del lenguaje con ofras formas de poder.™®' Por
ejemplo: El ser hombre y las cualidades consideradas masculinas en nuestra cultura ¥
asignadas al sexo masculing, son también una creacién sacial, que la cultura popular
como reproductora del orden social establecido y modelo hegeménico cultural vigente,
produce, mantiene y perpetia a 1a perfeccion,

El androcentrismo constituye un elemento perpetuc y constante que invade todas las
esferas de la vida social y quienes por imposicién, han protagonizado la historia han
dejado el gran legado respecio a la forma de definir a una mujer. Aqui se presenta
algunas frases “celebres” de hambres que son considerados asi por la historia; y que a
través de estas citas defan un testimenio de la ideologia que per mucho tiempo ha
predominado en nuestra saciedad y en muchas ofras.

“La sencilla, recatada y virtucsa no es una mujer sino un dngel” Longfeliow

Lo Unico que me consuela de ser mujer £¢ que no tendré que casarme con una de
ellas” Ursula Parking

“Estoy seguro de que las mujeres son tontas. Dios las hizo para que se emparejaran con
los hombres” George Efiot

No es bueno que el hombre esté sélo; voy hacerle una ayuda semejante a él (La Biblia
Génesis Ii, 18)

" BURKE. (1996) en FERNANDEZ Anna, p. £3
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“Las mujeres son mas eruditas que los hombres: saben menos y enfienden mas” George
Eliof

*Admire mucho a la mujer. Me encanta su belleza, su delicadeza, su vivacidad y su
silencic” Samuel Jonsan

"La mujer es |la sterna enemiga del hombre” Guillermo Valencia
“Las mujeres siempre tienen una reservacion mental” Desfouches

"Si permitis que las mujeres te igualen, al poco tiempo seran tus superiores” Calfon
*L a sociedad de mujeres es &l fundamenio de buenas costurmbres” Goethe
“La mujer virtuosa corona es de su marido” La Biblia -proverbios 12:14

“No hay peor mal que una mala mujer, ¥ no hay mayor bien ques una mujer buena”
Euripides

“La cosa mas noble de la tierra es una mujer perfecta” Lowef

“L.a peor falta de las mujeres es querer ser como los hombres" Deltaistre
“Fragilidad: tu nombre es mujer” Shakespeare

“La mujer 0 ama u odia: no conoce medio alguno” Syrus

“Las mujeres son nifias mayores” !ord Chesterfield

“Espero que la mujer sea lo Ultimo que &l hombre civilice” George Meredith
“La mujer es tan falsa como la pluma al viento” F.M. Piave

“Cuando se apagan las velas las mujeres son bellas” Plutarco

*Los moviles de la mujer son tres: el interés, el placer y la vanidad” Diderot

Hay mujeres que renuncian a martirizar a varios hombres y prefieren encarnizarse sobre
uno sdlo. Son las esposas constantes” Affred Campus

“El dnico medio que tiene una mujer de reformar a un hombre es fastidiarle de tal modo
que le haga perder todo interés por la vida" Oscar Wilde

“GQiue ef hombre tema a la mujer cuando ésia odia; porque en el fondo el hombre no es
m&s que male, pero [a mujer es perversa “Niefzsche

Yo me enamore del aire,
Del aire de una mujer,
Como la mujer es aire,
En &l aire me quedé.
Anénimo

“Todo lo que una mujer fiene que hacer en esfe mundo esta contenido en los deberes de
una madre, una hemmana y una hija" Steef
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“Una mujer hermosa agrada a la vista, una mujer buena agrada al corazon; ia primera es
una joya, la segunda un tesora” Napoledn

“Una mujer no es la misma para todos™ Anatofe France
“Las mujeres son lo que se guiere que sean” Moratin

“La mujer obedece ciegamente al que se apodera de sus sentidos” Anatofe France
“Un beso dado a una mujer lo mismo puede conducir a ia felicidad que al matrimonio”
Jardial .

“La mujer que es amada siempre tiena éxito en su empefio® Baum

“La mujer es fa reina del mundo y |2 esclava de un desec” Balzac

“Siempre voluble como hoja movida por el viento” Boceacia

“En la venganza como en el amor; ia mujer es mas barbara que el hombre” Niefzche
“Los maviles de la mujer son tres: el interés, el placer y ka vanidad” Diderof

“Hay hombres que aman la guerra y el café solo porque alli se va sin la mujer’ André
Maurois

El &xico designa los atributos fisicos y morales de la mujer, el mundo laboral femenina,
el refativo a ia familia y ef que refiere a las relaciones sexuales. Al sexo femenino se le
axige gue siempre este hermoso y joven, que el prototipo fisico ideal es el de la mujer
exuberante, que las cualidades que de ella se esperan son la honestidad {castidad), la
discrecion, la cortesia, el silencio, la sumision, la cordialidad ete.

Por otra parte, el trabajo femenino esta peor considerado gue el masculine, que “las
mujeres han side vistas como objeto de intercambio entre varones y como animal de
procreacian, que no han tenido capacidad decisiva sobre sus vidas; gue dependen
siempre de un vardn; gue la sexualidad de la mujer parece ne existir; que las relaciones
sexuales son vistas desde la dptica masculina y como un acto de agresion del vardn
hacia la mujer; que los sexos se entienden como bandos enfrentades, que Io femenino

se considera de menor valor que lo masculino”. '

En la revision del folclore verbal hemos podido constatar que refranes, romances y
cuentos populares también transmiten una ideclogia sexista. S nos ocupamos
particularmente del refranero, hay que llegar todavia mas lejos: una de las principales
caracteristicas del refranero espaficol es la misoginia; ya no se trata de simple
discriminacién sexual, es una total y patente beligerancia contra las mujeres. Se intenta
mantenerlas bajo un férreo control para que estén a disposicién del varon y para que no
ko perjudiquen; el método que se uliiza es vender un prototipo de mujer y censurar a lo
que no se ajusta a él.

'? CALERO. Maria. Sexismo Lingitistico, p, 193
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En los romances y los cuentos fradicionales aparece la figura del héroe, la de la
doncella, la madrastra mala, ¢on todas sus connotaciones. Los personajes femeninos y
masculinos son arquetipicos y se corresponden a los mismos que marca el refranero.
Los papeles estan perfectamente repartidos v perpetan la estructura sexual tradicional.
“La funcién didactica y social que desempefian resulta decisiva porque ls imagen de lo
femenino que ellos difundan serd la que se imponga en nuestra comunidad,
especialmente en el caso de los refranes, que cuentan con un prestigio sapiencial

todavia vigente y robusto”. "2

“El estudio de la manera en que normalmente hablamos si somos mujeres, o hablamos
sobre mujeres si no lo somos, nos permitira profundizar en el conocimiento de lo que
sentimos -sobre nosotros © sobre las mujeres- mediante el andlisis riguroso de (o que
decimos y del modo en que lo decimes, hasta que en la fase final podamos plantear y
quiza incluso contestar la pregunta: ; Por qué lo he dicha?"'™

También los hombres y el como debe de ser su comportamiento queda plasmado en los
refranes, cuyo principal objefive es transmitir experiencia y consejo enire mujeres, y
&stos también deben de tener una serie de cualidades y cubrir una serie de expectativas
para concordar con el modelo cultural existente.

El lenguaje es el tipo de comportamiento comunicativo mas explicito que congcemos. La
lengua es una de las mayores represoras sociales existentes a fravés del gjercicio de
sus funciones a favor del sistema. Pero también la narracidn popular y la tradicion oral,
basadas en la lengua, contienen innumerables protestas y denuncias, silenciadas en &l
transcurso de las relaciones sociales y transferidas al espacio literario a través del
escape del lenguaje simbdlico.

En definitiva, el contrel ejercido sobre el uso del lenguaje y el potencial semantico v
expresivo de la lengua, esta inmerso dentre del sinfin de formas en que ejercen el
control de los sectores dominantes, en general, y del grupo masculine, en particular. La
violencia simbdlica a través de la expresidn verbal es pate de la dindmica de
mantenimiento de desigualdad, étnica, de edad y de género, dentro del campo de la
cuttura popular, de la produccion simbélica y de fa comunicacién en generat,

A la violencia simbolica del lenguaje androcéntrico, masculinizante, machista y a veces
misogino, se opone o se levania la protesia simbdlica del lenguaje de las mujeres,
deniro de una gramatica de la diversidad. "Es violencia amortiguada, insensible e
invisible para sus propias victimas, se ejerce sobre todo a través de los caminos
puramente simbdlicos de la comunicacién y del conocimiento o, mas exactamente, del
desconocimiento, del reconocimienio o, en dltimo ténmino, del sentimiento. Es jercida
contra las mujeres y tiene mlltiples expresiones, no todas ellas elaboradas,
reproducidas v utilizadas de forma consciente debido a sus mismas caracteristicas que
las inscriben como parte “nomal” de la cultura de la vida cotidiana, en la historia de [a
humanidad y en nuastros dias.”'%

183 e

1% LAKOFF (1995} cn FERNANDEZ, Anna. Lstereotipos v roles de pénero en ¢l reftancre popular,

p 17
5 thidem, p. 129
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Uno de los ambitos mas representativos en los que se puede ver esta violencia
simbdlica de la que habla la autera y de una forma mas directa, es en la publicidad,
puestc que acompariada de imagenes y esldgans reiterativos y constantes, manifiesta la
ideologfa predominante y enfaliza los papeles sociales que esfan estipulados para
hombres y mujeres.

Se trata de un bombardeo de mensajes que hasta cierte punto reproducen el modelo
cultural hegemdnico. Un modelo que, caracteriza la imagen de las mujeres reales, su
comportamiente y actitudes con una sere de conceptos y adjetivos calificativos muy
significatives que se reiteran una y otra vez. De la misma forma sucede con los
hombres, donde la gran mayoria de los productos que son para hombres sstan
asociados al sexe, al desnudo de mujeres y a la virllidad.

Otro tipo de lenguaje, es el que vemos través de las revistas y las publicaciones que
son dirigidas a adultos. En cualquier puesto de periddicos es facil ver a simple vista
titulos como /as de taldn, bajos instintos, diario sexual, Erotika, el sancho y sus movidas
elc. Publicaciones cuyo precio oscila entre 8 y 10 pesos. Dichas publicaciones estén
dirigidas a la clase baja y media baja. Codiplysa distribuye cerca de 50 titulos de
historietas porne, de los cuales los mas exitosos son galeria erdtica y Nuevo atfractiva
{revista gay) ambas con un tiraje aproximado de 60 mil ajemplares quincenales | de los
que se vende el 65%.

Cuando se consume un pomocomic se tiene accese a un mundo de culio al éxtasis,
misagino, defirante, iluscrio. Este tipo de publicaciones tiene como eje central presentar
mujeres exuberantes hasta la irrealidad y hombres con un manejo Himitado del poder
sexual. Pero lo mas lamentable es que este material que se supone es exclusive para
aduitos, esta af alcance de miles de nifios que reciben su primera educacion sexual de
las paginas de una historieta porno. Las pomo historietas tienen en comin presentar a
la mujer como objeto sexual que siente un inmenso placer al ser utilizada. De esta
manera no s dificil infarir cual es el mensaje que una mente en formacian recibe: a fas
mujeres les gusta que las iraten asi. “México es signatario de la convencion para
reprimir la circutacion y el trafico de publicaciones obscenas celebrada en Ginebra en
1923 (acuerde ratificado por el senado en 1948), lo que pareceria indicar que en teoria,
las pubficaciones con contenido sexualmente explicito estan prohibidas.” 1%

El usc del lenguaje en estas publicaciones permmanentemente se recurre al cuerpo
femenino como objeto de deseo masculino. El sentido despectivo hacia las mujeres es
universal y numerosos autores coinciden en que detrés de esa idea de rechazo vy
menosprecio, puede percibirse cierto miedo vy desconfianza en general hacia las
mujeres. Es urgente que se haga algo al respecto, puesto que lo gue hemos visto
anteriormente, es que se busca violentar simbdlicamente, ideolégicamente y agredir
verbalmente a la mujer. Probablemente lo que se busca con ello, es mantener el control
de todo, tanto de la inteligencia de ias mujeres, ia decisién sobre sus cusrpos, limitar ef
desarrollo de su autonomia, y la expresién creativa que poseen como seres humanos,
Seria mouy valido v fructifero preguniarse eso y quiza encontrar una respuesta tentativa
ha dicho cuestionamiento.

1% CACIIO, Yureli. “Sexo: esc oseuro objeto de consumo™, Namero 336, Revista & consumidor™
Febrero. 2005, pp. 43 -55
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La identificacion de la mujer con la maldad y la incoherencia adjudicada a ésta, es la
forma tradicional que tiene la cultura hegeménica y el género masculino para justificar y
tegitimar la discriminacion femenina, que por otra parte queda reflejada no sdle en fa
cultura popular, sino en toda la cultura en general, “La cuestidn as sedalar verbalmente,
violentar simbgficamente y desvalorizar a las mujeres, posiblemente para paralizarias y
"ponerlas en su lugar”, evitando asi el desarrollo de su autonomia y poder decidir sobre
su cuerpo, sobre sus vidas y destina en general”, *' Otra segunda cuestion es legitimar
la violencia, cuando las mujeres ya se han salido del marco que fa sociedad les ha
asignado, siempre malirato jusiificado por el comportamiento desubicado de la propia
mujer; es decir, por su culpa.

Descifrar los discursos del refranero popular como parte del modelo cultural hegemonico
y profundizar en torno a la interpretacion de los mensajes sexistas y androcéntricos de la
mentalidad popular y ! sistema social general, es un ejercicio importante y necesario
para el avance de las relaciones de género -intergenéricas e intragenéricas- mas
igualitarias, gratas y safisfactorias para hombres y mujeres; es decir, para la humanidad
en su conjunic.

“La cultura proporciona marcos discursivos para interpretar las acciones de las
personas en particular, y de la sociedad en su conjunto, en formas significativas. A
través de las comprensiones psicoldgicas populares la gente organiza su experiencia. El
discurso echa raices en las formas de vida validas por consenso, es explicacidn del
cardcter pautado socialmente del significado. Todo ello dentro del enfoque de la cultura
entendida como simbolos colectivos de contenido especifico y como pare de la psique
que organiza fenémenos psicolégices”. '

La literatura oral tradicional es un camino imporiante para rastrear la violencia simbalica
y verbal contra las mujeres, inscrita en € imaginario social, como parie de permanencias
e invariantes que configuran una constante historica a lo largo de las distintas épocas y
con peso relativo y funciones diferentes, a pesar de la visibilidad de los cambios. *A
través de estos mensajes fotalmente intencionados y funcionales, no sélo recibimos la
herencia de la "tradicion cultural’® eminentemente sexista que justifica y legitima la
subordinacion de la mujer a traves de su desvalorizacidon y peligrosidad, su
ridiculizacién, entre el desprecio y el temor de los hombres; sino también ciertas
‘racionalidad” del modelo cultural dominante a modo de advertencia, experiencia o
consejo, respectc de cémo son y cémo deben ser tratadas las mujeres, con un estilo
eminentermnente imperativo.”®

Recordemos que no podemos generalizar y decir que un lenguaje es sino que esta
originado por una larga tradicién de caracter patriarcal. No hay que olvidar que la cultura
es quien marca a los seres humanos con el género y que este a su vez, marca la
manera en que se percibe todo lo demas: el ambito social, politico, religioso, la vida
diaria etc.

ST FERNANDEZ Anna. (p.cir. p.133
Y2 fhidam, p. 139
42 Fetemn
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El lenguaje se encarga de reafirmar la identidad de género que vuelve evidentes todos
los cédigos y la informacion que de manera inconsciente han recibido los individuos a lo
largo de sus vida, y que confiima a hombres y mujeres como capaces de vivir en
sociedad, dividiendo a su vez, |a vida en femenino y masculine.

El lenguaje es un medio fundamental para estructuramos culturalmente ¥ para volvernos
seres sociales; el cual es introyectado inconscientemente. Las palabras altisonantes
insultantes y la dependencia con ofros varones por medic de las rifias escolares ¥
callejeras, asi como la violencia sexual hacia las mujeres mediante el hostigamienio y
acoso incluso la propia violacion sexual, son notoriamente estimuladas, “La agresion
verbal de los hombres muchas veces se centra en lo que ne es masculino o no lo s lo
suficiente. Es comin que entre los hombres se cuenten chistes supuestamente
divertidos en los que se hace verdadera apologia de la agresion verbal v fisica hacia las
mujeres. Gran parte de la picardia nacional estd llena de referencia misdginas y
homéfonas supuestamente jocosas con ataques a “las pinches viejas” y a los “putos”
{hombres homosexuales), incluse abundan alusiones {(por lo general burdas) de las
relaciones sexuales violentas con las mujeres. Esta violencia social contra las mujeres y
los hombres “femeninos” no estd en los genes, sinec en una cultura machista y falocratica

que la propicia”. 7

Casi sin percatarse, “los hombres traducen sus acciones en menosprecio hacia las
mujeres que tienen miltiples expresiones en ef trato: la manera de referirse a ellas, el
medo de interactuar, los codigos del lenguaje diferenciado. El lenguaje es una
simbolizacién de la realidad que nos permite simplificarla para mejor entenderla.” "

El sexélogo mexicano Juan Miguel Vaidés, opina lo siguiente: “si los hombres
modificaremos el lenguaje sexista e incluso miségino con el que ha menudo hablamos
de ias mujeres y de lo femenino en general, dariamos un importante paso para
modificaciones mas profundas en nuestra relacién con ellas, puesto gue la simbolizacion
nueva que le dariamos a {a palabra hablada y escrita, conduciria a cambios actitudinales
de fondo. Ef resultado serfa acercarnos a la equidad de género”."?

En el uso del lenguaje se deben cambiar tres elementos, descritos por un conjunto de
profescras del Departamento de Métodos de investigacion y diagndstico en Educacion
de la universidad de Barcelona(1996);

El androcentrismo: Consiste en referirse a las cosas del mundo desde la perspectiva
exclusiva de los hombres. Tiene dos expresiones:

a) El masculino genérico: Este se emplea en el nombre; por gjemplo cuando se
refiere a los'padres de familia” en lugar de padre y madre, ¢n ¢! uso de los articulos
como los medicos, en vez de referirse a las v los meédicos, que es como debe
expresarse. Se utiliza también en los adjetivos como en los jovenes participativos y
participatives que es lo indicado. El masculine genérico tambien se emplea en los verbos
y los oficios, carges y profesiones. Para referirse a ellas correctamente, habria que decir
medicas, abogadas, directoras v jefas etc.

I’ BARRIOS, David. Resignificr lo maseuling, p. 112
(k3] -

thidem, p. 114
"2 tdom, p. 115
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b} El orden de prelacién: estriba en nembrar en primer lugar un sexo. Por ejemplo:
hombire-mujer, los chavos y las chavas, elios y ellas, el hombre y su mujer, por citar
algunos. Naturalmente gue la consigna no sexista es romper con ese orden sistematico.

La sobreespecificacion: Consiste en identificar en un solo género atributos, rasgos o
canductas que en realidad podrian pertenecer a ambos. Se puede scbreespecificar por
omision por ejemplo: el instructor, a secas en lugar de José el instructor. Se trataria en
este gjemplo en dejar de omitir, no dando por hecho que el puesto pertenece a un
hombre, También se puede sobreespecificar por exclusion, cuando un concepto se
adjudica de manera exclusiva a un solo género, por ejemplo: ama de casa (no se admite
que un hombre podria ser amo de casa o jefe de familia). La consigna no sexista es
dejar de excluir, Por Olimo también se sobreespecifica por ocultamiento; es decir, el
rasgo o cualidad per se es alribuido especificamente a un género; por gjemplo se habla
de la profesion de educadora ignorande que también existen educadores. La propuesta
es referirse a ambos cuando posean el rasgo o caracteristica.

La doble norma o doble estandar: Consiste en la evaluacion distintiva por géneros e
incluye, entre otros, los adjetivos estereotipados {por ejemple “él es inteligente y ella
emprendedora” para referirse a la misma cualidad), y la degradacion seméntica (por
gjemplo “hombre pablico, que implica un rasge positive y mujer piblica, que implica un
sentido peyorativo), los hembres que quieren salir de fa convencionalidad, habran de
salir del doble estandar lingitistico." "

No basta con creer gue si erradicamos de nuestra lengua los términos peyorativos o
discriminatotios para las mujeres e imposiciones verbales para ambos sexos, y de la
misma forma, modificamos el uso lnghistico, habremos conseguido eliminar la
desigualdad entre los sexos en nuesira scciedad.

Es imprescindible que la sociedad se de a la tarea de llevar a cabo esta accion en todos
los aspectos de la vida, y en las relaciones interpersonales. Puesto que la
Inquebrantable relacion que existe entre lengua y pensamienic permite que las
transformaciones lingilisticas puedan influir quiza de manera superflua en la manera de
valorar e interpretar el munde, y, de esta forma se pueda contribuir a reducir la fuerza de
ciertos topicos sexistas.

Es necesario revisar el lenguaje que cofidianamente utilizamos, los desequilibrios
lingliisticos son dignos de estudio porque centran la atencidn en formas de pensar y
actuar de la socledad; de! mundo real. Son claves que indican que hay que cambiar de
manera urgente cierta situacion, analizar, reflexionar; para que con ello s& pueda
entender que el lenguaje cologutal que mujeres vy hombres emplean; se utilizan
continuamente formas sexistas y androcéniricas por excelencia; se crean, se
construyen, se hace uso de ellas sin apenas percibirlo, sin tener conciencia de ello. Es
imprescindible reinterpretar las formas en que nos comunicamos los seres humanos y
valorar y ufilizar de forma fructifera lo que nos da sentido v lugar en el mundo: la
comunicacion.

" CALERO, Marta. Op.cit., p. 88
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3.2 Estereotipos masculinos

Para comenzar este apartado, es necesario mencionar algunas definiciones de lo que es
un estereotipo. Alguncs autores coinciden y otros ne. Sin embargo, parece haber un
consenso respacto a la idea general de este término.

El estereotipe es una figura, imagen o idea aceptada cominmente por un grupo o una
sociedad, opinién, concepcién muy simplificada con caracter inmutable. '™

Podemos decir que los estereotipos son conjuntos organizados de creencias acerca de
ias caracteristicas de fodos los miembros de un grupo en partficular. Por ejemplo un
esterectipo de génere puede definirse coma el conjunto de creencias acerca de lo que
significa ser hombre o ser mujer. Los estereotipos genéricos incluyen aspectos como la
apariencia fisica, actitudes, rasgos psicologicos, relaciones saciales y ocupacionales.
También dentro de esta definicion pude haber rasgos comunes atribuidos a un grupo
de personas, producto de tradisiones historicas, medismos, hisioria cultural, marginacion
social, crisis o confiicios sociales de quienes fienen el poder y los medias para crearlos y
difundirlos.

Por otro lado, deniro del concepto esfereotipo, pueden estar inmersas, creencias
popuiares, imagenes mentales estandarizadas que representan una opinion simplificada
o juicios criticos, que ofrecen una forma explicita de conacimiento, una gran carga de
emociones derivadas de dicho consenso soctal denominade estereatipos y también una
simplificacion en ia percepcion de la realidad. Puede ser también la concepcion
simplificada o caricaturizada de un persenaje o personalidad.

Los esterectipps de género pueden ser definidos como una imagen mental muy
simplificada acerca de las personas, en funcian de ia dicotomia sexual que comprende
el cenjunto de creencias populares sobre las caracteristicas fisicas, las actividades v los
roles que diferencian a hombres y mujeres. El estereotipp masculino presenta una
configuracién mas rigida que el femenino, y los hombres poseen puntos de vista mas
estereotipados sobre el género que las propias mujeres.

El estereotipo es la imagen que ofros tienen de une mismo y que finalmente uno termina
por aceptar como propia. £l estereotipo obliga al individuo a hacer suyo el
comportamiento y las actitudes del grupo al que desea pertenecer, para noc correr el
riesgo de ser desconocido o rechazado. Es claro que no siempre el individuo acepta el
estereotipo, sobre fodo si ague! lo perjudica o siente que se traiciona historica o
socialmente o que lo disminuye en sus valores morales, intelectuales, sexuales, lo cual
motiva gue algunos se revelen y se manifiesten felices con su modo de ser, contrarios al
ajuste social que significaria el estereotipo.

Los tradicionales modelos de masculinidad estan siendo seriamente cuestionados por
los criticos y esfudiosos en et campo del génere. En ciertos aspectos subjetives, la
masculinidad como creacion cuitural patriarcal surge como una formacién reactiva a
nivel inconsciente frente al “poder” de lo femenino y los peligros que representa. Es muy
recurrente gue se mencione gue “La masculinidad es poder” y dicho pader es el que

'™ Diccionaric de Real Academia de la lengua, 1992 p. 223
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valida, distmula y hace legitimas las relaciones de fuerza en que se fundamentan,
aceptando hombres y mujeres esta dominacion masculina como orden de !a vida social.

De acuerdo con lo que se ha planteado en los apartados anteriores de este trabajo,
podemas decir que los grupes sociales humanos han planteado formas que regulan los
comporttamientos tanto de hombres y mujeres, pero estos fundamentados basicamente
en la diferencia sexual anatémica.

la eficacia que tienen los modelos culfurales en su reproduccion reside en las
resonancias que encuentran a nivel del inconsciente particular en los sujetos. “Las
ideclogias de género son representaciones colectivas que presionan a la gente para
actuar en ciertos modos que implican a menudo sacrificlog, pero que usualments tienen
una finalidad adaptativa indirecta. Los datos muestran una estrecha conexign entre la
organizacion social de la produccidn y la intensidad de 1a imagen masculina. Por lo
tanto, las ideolegias de género reflejan las condiciones materiales de la vida,™™®

Para empezar, la doble moral prospera Gnicamente gracias a la ignorancia y la mentira e
introduce un elemento de falsedad en todas las relaciones humanas. Hace que 1a gente
base sus valores y su conducta no en realidades sino en estereotipos. '™ Los
estereotipos gue se repiten hasta la saciedad en los medios masivos, ratifican la
division entre los sexos y la superioridad masculina, y moldean |z autoimagen vy los
proyecios de vida de nifios y nifias, hombres y mujerss.

Al paso del tiempo van apareciendo nuevos modelos de comportamiento. Por ejerplo la
idea de que el hombre en Mexico se define por sus genitales, su agresividad, su
violencia y su capacidad de fecundacidn, su irresponsabilidad y su dureza, seguird
persistiendo mientras haya mujeres que lo puedan creer, mujeres para quienes sigue
siendo ejemplo de hombrla. Este estereotipo de masculinidad predomind y conformo un
modelo famoso por lo anos 40°s, sin embargo, actualmente va de cayendo poco a poco.

Cuande se habla de estereotipos es dificil desligarlos de la sexualidad o del manejo de
la sexualidad en el hombre ¥ en la mujer.””" De acuerdo a los estereotipos de genero,
una creencia muy recurrente entre la sociedad es que los hombres albergan mas
pensamientos y fantasias sexuales que las mujeres.

“Lo mas probable es gue esto se deba a la educacion y la culfura en general: todos
aprendimos gue los varones son mas activos en este aspecto que las mujeres, quienes
supuestamenie son mas reservadas  por su naturaleza. Pero los estudics de ia
sexualidad en ofros paises, donde los esterectipos no son tan comunes, demuestran
gue las mujeres del mundo industrializade estan adoptando cada vez mas conductas
“masculinas”; sostienen con mas frecuencia relaciones premaritales y extramartales,
practican la masturbacion y tiene mas parejas sexuales que antes a lo fargo del ciclo

]iﬂ GILMORE, David. [lacerse hombre: representaciones culturales de la masculinidad, p. 38
78 CASTANEDA, Marina. EI machismo invisible, p. 139

T ANAYA, Héctor. cn QUINTANAR, Jests. Psicologia de 1o maseulino, p. 134
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vital. Estas tendencias independientemente del valor moral que les asignemos,
demuestran que no existe una sexualidad fermenina predetsrminada”.'™

La eterna consigna de jos hombres no foran tiene consecuencias dramaticas
excesivamente reforzadas en el proceso vital de la mayoria de los varones, pues
aprenden a cancelar o atemperar sus sentimientos, en especia! los considerades como
indeseables. °La tristeza, que sdlo es permisible en el contexto de una escena de
cantina en la cual el macho puede llorar casi siempre comao consecuencia de algan
descalabro amoraso ocasionado por las maidifas mujeres o en & funeral de su mama; el
miedo, que en sus expresiones de ternura hacia fa pareja o de carifio filial, dificimente
es manifestado por los varones convencicnales. Incluso si lo llegan a demostrar, suelen
inhibirse o sentirse ridiculos, mereciendo burlas y denofaciones tanto de hombres como
de mujeres”. 7°

Con respecto al estercotipo masculino, algunos hombres han intentado crear
alternativas con respecto a la masculinidad, tal es el caso de los intelectuales sacialistas,
quienes construyeron la idea del “nuevo hombra® que cordinuaba con las mismas
caracteristicas pero con menor agresividad v con espititu humanista. Este intento fallo
porque el estereotipo tradicional ha llenado algunas necesidades sociales ¥y ha echado
raices profundas, y la posibitidad de que muchos hombres quieran cambiar sus pautas
de conducta y bajarse del pedestal de lo masculino son minimas.

Debemos notar una asimetria fundamental entre la autoimagen masculina y |a femenina.
Esta gira basicamente alrededor de !os hombres: durante gran parte de su vida, las
mujeres se visten y se comportan de ciertas maneras para ganarse a los hombres. El
proposito puede ser seducirlos, o sencillamente obtener su atencion, respeto, estima o
amistad. Todo ello requiere de un esfuerzo continue que los hombres ne necesitan hacer
para con las mujeres. Pasando la adolescencia y fa primera juventud, los hombras ne se
visten, no se arregtan, no ajustan su conducta para gustar a las mujeres, al menos que
estén en vias de seducir a alguna en particuiar.

Los hombres no necesitan demostrar su virilidad frente a las mujeres; sus verdaderos
interlocutores son sus congéneres. No necesitan hacer ningin esfuerzo espacial para
atraer la alencion especial del ofro sexo; la tienen asegurada de todos modos. Les
interesa proyectar una imagen masculina; per supuesto, Pero no es para impresionar a
tas mujeres sino a los demds hombres. “Cuando examinamos la autcimagen femenina y
masculing; observamos que casi todo lo referente al cuerpo como el aseo, la vestimenta,
la estética corporal, obedece a esta simetria fundamental entre hombres y mujeres”.

*Mientras que los hombres se acostumbran desde chicos a sentirse cémodos ¥y a
moverse libremente, a las mujeres se les ensefa desde la infancia a uilizar su cuerpo
como un instrumento de seduccion, aprenden a cuidario y embellecerlo segin los
canones del gusto masculino. Las mujeres depiian, adornan, Y perfuman sus cuerpos.
No existe una sola parte de la anatomia femenina que escape a os requetimientos del
coqueteo: desde el pelo hasta las ufias de los pigs, pasando por las orgjas, la cara, ¢l
cugllo, las axilas, las manos, los senos, el pubis y las piemas, cada parte del cuerpo es
cbieto de cuidados puramente cosméticos, que no guardan relacion alguna con la sajud

"™ CASTANEDA, Marina. Op.cic. p. 47
' BARRIOS, David. Resignificar ko masculine, p. 23
" CASTAREDA, Marina, Op.cit., p.250
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ni la higieng, sino Onicamenta con una concepcitn de la belleza orientada hacia los
hombres”."®

Desde los inicios de la publicidad masiva, que ha difundido cierta imagen del hembre
“triunfador®, se ha vuelto muy dificil para los varones evadir los requerimientos de un
consumismo gue ha transformado las apariencias de la masculinidad. Ya no es como
en la antigliedad, cuando los hombres de clase media vestian un sobrio traje para ir a
trabajar, o para acudir a algun evento fuera de lo casual, apenas ormamentado por 1ina
corbata seria, no demasiado llamativa, sobre una camisa blanca, befge o azul claro.

La moda masculina ha evidenciado una explesion de colores, texturas, disefios en los
(ltimos 30 afios. Paradéjicamente, gran parie de este cambio tuvo su origen en &
maovimniente gay de los afios setenta, cuando los hombres empezaron a usar prendas y
colores antes considerados femeninos. Hoy en dia ¢ traje gris ya no es suficiente, vy
existe una fuerie presion cultural sobre los hombres para que sigan los lineamientos de
la moda. Incluso en la actualidad vemos a hombres gays y no gays usando el color rosa
en su vestimenta, {lo cual era impensable hace algunos afios) y probablemente Is hacen
porque realmente les agrada ese color, aunque hayan tenido que negarfo como una
forma de protesta por la limitacion que la sociedad les ha planteado en ef aspecto de la
vestimenta.

Los hijos que no tienen un modelo paterno cercano tendran que contraponerse a todo lo
femenino para identificarse como varcnes. Su masculinidad se basard mas en un
antagonismo hacla la mujer que en una identificacion con el hombre. Per lo tanto, “los
varenes sin padre tenderan a adoptar con mas facilidad {as actitudes misoginas que les
ayudaran a diferenciarse de su madre y de las mujeres en general”,'®

Los hombres hoy en dia deben ser delgados, vestir ropa y relojes de marca, portar
accesotios de prestigio y llevar los cortes de pelo de moda. Asimismo el
fisicoconstructivismo, €l tener un cuerpo musculoso, se esta volviendo una idea obsesiva
para muchos hombres. Lo peor del caso es que no s6lo hacen ejercicio extenuante,
8ino que consumen todo tipo de vitaminas, diuréticos, suplementos alimenticios, pastillas
para perder peso, aparaios etc. La obsesién de muchos hombres por su apariencia
corporal estd alcanzando extremos sorprendentes: ha surgido ya en los paises
industrializados un nuevo {rastorno psicoldgice flamado “dismorfia muscuiar’, en el cual
i0s varones se preocupan en exceso por su fisico y anhelan desarrollar el cuerpo de un
levantador de pesas.

Este sindrome puede considerarse como el equivalente masculino de |a anorexia, en la
cual las mujeres se sienten demasiado gordas y quisieran tener el cuerpo muy delgado.
Actualmentie existen muchas investigaciones en donde se vincuian los llamados “efectos
de la publicidad” con trastornos como la anorexia ¥ la buiimia.

La vigorexia es otra enfermedad que en su mayoria presentan los hombres, es un
trastorne de la auto-imagen donde ellos se ven a si mismos o muy delgados o muy

! tbidem, p. 252
2 fhid., p. 202
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gordos. Hacen gfercicios extenuantes porque nunca estan conformes con su apariencia
fisica.

Los iconos de la publicidad y del espectécuto son podercsos porgue precisamente
hacen que tode parezca facil: dan la impresién de que su éxito es natural, automatico ¥
ademds merecido. Y lo creemos porque s6lo vemos el resultado final: nunca
consideramos [o que su éxito le ha costado realmente. En términaos de machismo, estas
figuras fungen como modelos no salo inalcanzables sino dafinos: parte de su atractive
es estar rodeados siempre de mujeres aduladoras, y los chices que aspiran a ser como
ellos realmente piensan que ese es el orden natural de las cosas,

Los medios masivos y la cultura popular refuerzan la division entre los sexos, dando
siempre la ventaja a los varones. En primer casi todos los personajes centrales de los
programas televisivos y el cine son del sexo masculino, por una sencilla razén: puede
ser que a las nifias y a las mujeres les atrae ver programas ¢ peliculas con héroes
hombres, pero ni los nifios ni los hombres iran a ver una pelicula protagonizada por una
mujer, & menos que en algin momento se desvista. Esta faita de interés por lo que
puedan hacer Jas mujeres tiene su origen en la infancia. Se ha observado en efecto que
mienfras a las nifias pueden atraerles los juegos de nifios, @ estos no les interesa
aprender ni participar de manera alguna en “juegos de nifias”. Es Iogico por tanto que las
peliculas o programas con tematica femenina presenten peco interés para los varones.
Esto significa que tales productos tendran un piiblice, y generaran ganancias menores.
Por ello, casi fodos los programas y peliculas se centran en héroes masculinos, con toda
la visién del mundo que ello implica.

Ademss de acupar el papel principal, tales protagonistas ejemplifican el triunfo de las
vitudes “masculinas”. Deben resolver un problema o vencer a un enemigo; toman
decisiones y las ejecutan; idean estrategias, toman iniciativas, dirigen a los demas,
participan en grandes acciones, coren riesgos, vencen dificultades y casi siempre
afcanzan sus metas.

Las mujeres, cuado las hay, cumplen papeles totalmente secundarios para la historia:
expresan emociones, cuidan a los hombres y les brindan apoyo moral. “Si bien les va,
ayudan al protagonista principal y siguen sus indicaciones: perc a menudo
desobedecen, por irracionales o fentas y crean nuevos problemas, poniendo en peligro
el proyecto que persigue el héroe. Mientras que fos hombres se dedican al trabajo o a
salvar al mundo, las preocupacicnes principales de lag mujeres son e amor, la

seduccién y la familia®. 183

Aunque en |z actualidad, con las animaciones e ilustraciones japcnesas esta cambiando
un poco este sentido, pueste que hay historias en las que las protagonistas principales
son mujeres; son valientes, fuertes, decididas y tenaces; sin embargo, no dejan de
enfatizarse en estos personajes sus rasgos sexuales. Por ejemplo, las animaciones
presentan a mujeres muy delgadas con senos muy grandes que no coinciden con su
estructura dsea, vy la ropa que les dibujan en minima.

" fhidem, p. 262
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“El atractive fisico funciona de maneras diferentes tantc para hombres como para
mujeres porque intensifica 2 masculinidad y la feminidad. Se percibe a los hombres
atractivos como mas masculinos, y por tanto, mas merecedores de su  éxifo y mas
capaces que los hombres poco atractivos. Se percibe a las mujeres atractivas como mas
femeninas, y par tantc menos merecedoras y capaces que sus colagas poco airactivas.
En un contexto profesional, por tanto, el atractivo fisico ayuda a los hombres y castiga a
las mujeres.” 1%

Actuaimente, “la identidad masculina esta intimamente relacionada con el exito, lo cual
inciuye poder disponer de muche dinerc y muchas mujeres. Por ello s que en [a
publicidad suele atribuirle al hombre “triunfador” ios dos elementos que le dan prestigio,
y generalmente juntos. El hembre rico automaticamente tendra todas las mujeres que
quiera.”™ El mensaje subyacente es que las mujeres, en especial las que son
sexualmente atractivas, estdn a la venta. Existe una enorme presion cultural en este
sentido: los medios masives, la cultura popular, la publicidad, nos asestan
continuamente.

Los estereotipos que confinuamente maneja la publicidad y la sociedad en general, no
coinciden con la realidad, juegan con los seres humanos y manejan ideas que estan
fuera del alcance de los miembros de la sociedad. La necesidad de reflexionar al
respecto y de ufilizar la grandeza de la publicidad en pro y beneficic de la sociedad
traera como consecuencia una sociedad mas informada, menos fraumada y con mas
autoestima. Es necesario analizar la relacién de fa viclencia en general con los hombres
y de la misma manera, cuestionar los estereotipos masculinos tradicionates.

3.3 Representaciones sociales de lo masculino en [a publicidad
impresa

Los hombres se asumen a si mismos como portadores del poder, siendo la sociedad
guien los impulsa en su bUsqueda y guien los conduce a ejercerlo con las mujeres y con
aquellos hombres a quienes pueden dominar.

El modele masculino lleva a establecer relaciones de subordinacion, no sélo de la mujer
con el hombre, sino entre el mismo genero masculino, permitiendo masculinidades
hegemoénicas y subordinadas. Los hombres han perpetuado y de la misma forma
legitimado las estructuras del poder masculino, siendo asi, para algunos, ia masculinidad
alge natural, algo a lo que puede acceder, a lo que €l hombre tiene derecho sdlo por ser
vardn.

El acto de violencia es muchas cosas a la vez. "Es el hombre ejerciendo poder en
relaciones sexuales, y el mismo tiempo, la violenciza de una sociedad jerarquica,
autcritaria, sexista, clasista, militarista, racista, impersonal e insensata proyectada a
través de un hombre individual. En la psigquis de un hombre individual padria tratarse de
la negacion de su impotencia social a través de un acto de agresion. En suma, esios

Y% hident, p. 260
2 Ihidem, p. 292
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actos de violencia son una especie de expresion ritual de las relaciones de poder:
dominante/deminado, pederasofimpotente, activo/pasivo, masculino/femenino”, 1%

Las representaciones que la sociedad hace de los hombres, se establecen en diversos
ambitos. ‘Dichas representaciones son utilizadas por la publicidad para enfatizar tanto
un producto determinado como para difundir los patrones de conducta que se dan en las
diversas masculinidades que puede presentar un hombre. Esta tipologia descrita por
Margués Joseph-Vincant."”

El protector: Es aquel hembre que esta persuadido de la superioridad “natural de los
hombres” sabre las mujeres. A éstas las percibe fascinantes, pero incompletas y débiles,
por lo cual necesitan proteccion. El vardn protector es caballercso, paternalista ¥
educador de las mujeres. Espera de elias obediencia, compromiso y erotismo. El
protector comenzard a relacionarse sin conflictos evidentes con aquella mujer que
responda al ideal de sumision y de encanto que ha sofiado.

Bl supermache: No sdlo cree fehacientemente en la inferioridad femenina, sino piensa
gue la relacion con las mujeres es una especie de lucha en la gue ellas seran
derrotadas. Es galan dominante y competitivo, A menudo sexualmente violento. Parece
mas preccupado en superar a otros hombres que en la conquista de las mujeres.

El supemacho disfrutara de su conquista tade el tiempe que le sea posible. En
ocasiones encubrird su supermachismo atenuandolo o haciéndelo subrepticio; en otras
exaltard sus calidades de hombria “hipermasculing”. Mo hay razon de suprimir su
poligamia; por el contrario la varfabilidad de parejas le confiere nuevos triunfos, aungue
una de ellas sea la fitular de la refacion. Si una mujer fitular es sumisa, la situacion
podré prolengarse mucho tiempo, por lo menos hasta que ella modifique algunas
actifudes y empiece a darse cuenta de lo inequitative de la relacion. En otras
situaciones la viclencia verbal y fisica es fa que exige limites a la relacion ¥ a menudo es
motivo de crisis y separacitn,

Son los varones mejor socializados, aciertos del sistema, puesto que de todas las
normas aprendidas persisten con mayor fuerza en elios las que mas los favorecen.
También estan convencidos de ser superiores a las mujeres, sin embargo, no piensan
que ellas necesiten de su proteccion: las perciben como enemigas a vencer y para
aprovecharse de ellas, puesto que creen que estan hechas para otorgar innumerables
prestaciones que esperan recibir de ellas o exigirselas.

Por elio estan permanentemente dispuestos a la conquista, de fa que siempre pignsan
salir vencedores. Suelen considerar & calificativo machista como un elogio deseable. Su
actitud dominante y a veces depredadora, vy el control real o imaginario que ejercen
sobre una o mas mujeres son en muchos casos compensatorios de un sentimiento de
inferioridad frente a hombres de mayor jerarquia. La expresion maxima del machismo es
fa violencia contra mds mujeres. Los violadores expresan a su vez, el més alto grado de

5 KAUITM.@N, Michael. Hombres: placer, poder y cambio, p. 22
1w MARQUES, Joseph-Vincent, Masculine. Femening, neutro, p7
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la sexualidad violenta que incluye la conviccion de que las mujeres gozan al ser violadas
¥ que necesitan la viclacion.

El miségino: Para esite individuo, inconscientemente las mujeres son nefastas e
implican nocividad o peligro, por eso las evade o las repudia. Seglin dice Margués,
posiblemente el misogino haya tenido una mala relacidén con su madre, par ello hace
extensivo su temor a todo el género femening. Este temor frecuentemente se transforma
en odio: llega a desear que las mujeres sufran o sean castigadas, lo cual se manifiesta
plenamente con la pareja estable.

Temen y odian a las mujeres y asumen todo lo que de ellas se murmura en las aulas, Ia
iglesia, las tabernas y los lugares que exclusivamente frecuentan los hombres, asi como
lo que de elias se oculta en el vasto discurso patriarcal. Para los miséginos, gue afirman
que nada mas los hombres pueden ser seres plenos y normales, las mujeres son
incompletas, extrafias, anormales, dementes, portadoras del peligro. Los misdginoz no
se complacen en la profeccidn o en la conquista de esos seres inferiores, ni en la
obtencion de sus servicios: mas bien les rehuyen,

Probablemente el misdgino es la peor pareja posible para una mujer. En una relacion
estable son frecuentes ios altibajos, ya que teda guerra implica combates, freguas,
recesos y armisticios. A menudo hay viclencia fisica y verbal, con grandes dosis de
ironia, sarcasmos y vejaciones por parte del misogino, quien suele no desaprovechar
oporiunidades para descalificar, ofender y humillar a su pareja, fransformada en victima.

En cierfas circunstancias, el miedo o 1a aversidn que este tipo de macho ginecéfoco
experimenta hacia las mujeres como género, se atentian o desparecen temporalmente:
es entonces cuando sobrevienen las treguas en esa desigualdad, guerra que tiene una
enotme desventaja para las mujeres: las hacen concebir falsas esperanzas de mejoria
en la relacion.

El edipico: Independientemente de su edad, sigue siendo un nific desvalido gue
afanosamente busca, ya de adulio, a una mujer gue lo proteja; es decir, una madre que
lo consciente. Par lo tante, ne es hostil sinc gentll con las mujeres, quienes tienen iz
obligacién de conseguirle todo. El edipico clasico es infantil, caprichoso y dependiente.
Es en esencia irresponsable.

El cumplidor: Es un hombre angustiado por la obligacion de cumplic en lo economico,
en la hombria y en lo erdtico. Se obsesiona en ser perfecto v le preocupa el avance de
las mujeres; considera que los hombres no deben de quedar a la saga. Cotidianamente
tuchan por ser “todo un hombre” se reprocha a si mismo su insuficiencia. En su relacion
con las mujeres, y les concede fodo para limitarles toda libertad. Obviamente las prefiere
sumisas.

Los buscamadres: Son los que actlan siempre como niflos, traviesos, torpes,
desvalidos y scbre todo, abusivos, que buscan en cada mujer a una madre parciai o
total, disponible para ocuparse de ellos, alabarles sus gracias, pasar por aiio sus
estupideces, disculpar sus transgresiones resolver sus necesidades y problamas.
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Aunque los buscamadres difieren de los machistas y se parecen al paternalista porgque
son amables con las mujeres y no las fratan como enemigas, comparten con el primero
la seguridad de que ellas se lo deben todo y todo les han de dar. Estan muy bien
adaptadoes al orden genérico patriarcal,

Los cumplidores angustiados: Son los que se concentran en las obligaciones de
maneta que ias hacen todas dificiles y nada divertidas. No solo deben ganar el pan
propio ¥ el de la familia sin ayuda de ninguna clase, sinc que ademas tiene que quedar
come auténticos hombres frente a los demés hombres, a las mujeres en general y ante
la esposa en particular. Tienen que cumplirle sexualmente al conyuge vio a fa amante.
Ademas frecuentemente tienen que preguntarse a cada instante si no han olvidado
hacer alge mas y no quedar como incumplidos.

Los cumplidores angustiados, siempre ansiosos, intentan ser buenos trabajadores,
buenos padres, buenos maridos y viven en la sensacién permanente de que no son tan
listos, fuertes y competentes como debieran serlo os hombres de verdad. Suslen ser
bastante solidarios, pues estan en constante competencia con los demas hombres y con
las mujeres, y tienden a no aceptar ayuda, pues esc les haria reconocer su debilidad.
Pueden parecer mis6ginos por los miltiples resentimientos que les tienen a las mujeres.

Los fugitivos: Saben que las mujeres han cambiado y que las relaciones siguen el
misme camino. Tiene consciencia de que estan ocumiendo modificaciones en las
relaciones entre los géneras, lo cual no corwiene a sus privilegios masculinos, per lo que
se escapa de reconocer y enfrentar los conflictos ocasionados en su relacién con las
mujeres. Muchos fugitivos son jovenes que no entienden el paternalismo ni el machismo.
Sin embargo, tiene ciertes temores poer la forma en que las mujeres estan abriéndose
paso en el orden patriarcal No encuentra una posicion especifica por lo que aceptan lo
que les conviene de las nuevas situaciones y escapan de lo demas sin comprometerse
afectivamente.

Los romanticos: Son seres atormentados, espirituales o apasionados que ejercen
como tales cuando quieren ligar o porgue alguna mujer les ha dicho no. El resto del
tiempo desconocen el romanticismo.

lLos androtrpicos: Son quienes prefieren las relaciones entre hombres porque
conciben que solo los hombres son importantes o porque las mujeres los acomadan,
quiza porque Imaginan que hay que tratarlas en alguna forma que desconocen.

Los canallas: Son quienes constantemente confradicen y disgustan a quienes dicen
amar o a quienes los aman, ligan con las amigas de sus conyuges, se juegan los
ahorros de ellas, se emborrachan en ocasiones poco adecuadas, no pagan la pension
alimenticia efc.

Los tahtires: Cortejan a las mujeres sin infentar apropiarselas, no dan lecciones de
moral, son capaces de perderse un acostén para no meter en lios & una mujer o no
traicfonar a un amigo, séle hacen las trampas necesarias y cuando fermina un episodio
de sus vidas siguen adelante,
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LLos timidos: No intentan avasallar porgue su sensibilidad les impide comportarse como

machistas, o porque odian [os riesgos y solo actlan si estan seguros de que todo estara
bien.

Los lahoradictos: Son fugitivos, miséginos y paternalistas a la vez, se administran dia a
dia sobredosis de trabajo para efiminar cualquier posibilidad de pensar en su propia
vida. Hay Ios que prolongan esa sobredosis con viajes que les ayudan a no ser Jamas
encontrados ni por si mismos.

L.os yupis: Son jovenes profesionales urbanos, exitosos sin espontaneidad corporal,
gue fingen trabajar por diversion, hacer lo que disfrutan por obligacion y lo que les
disgusta por entretenimiento, viven a [a moda y pretenden estar al corriente de fode.

Los mujeriegos: Son quienes soportan serlo como obligacion masculina de prestigio, y
los donjuanes supuestamente seductores que solo precisan un apia para conguistar a
ura mujer, otro para poseerla y ctre mas para sustituirla; hacen el amor tan mal, que nia
ellos ni a ellas les quedan ganas de volver a verse. En realidad cada donjuan sélo se
aguanta a si mismo y colecciona cuitos para demostrar a los hombres que es mas
hombre que ellos.

Los sensibles: Los son, pero clandestinamente. Odian la rudeza, el esquematismo, la
actitud prepotente y la groseria, y suelen comportarse con inseguridad y como victimas
del terrarismo masculine. Nunca dirlan que a las mujeres les gusta que las violen. O que
lo que todas necesitan es ser poseidas. Muchos temen que su sensibilidad pueda ser
tomada comao falta de virilidad, por ello se muestran muy celosos de su ubicacion en el
género masculino, pueden ser sexisias y molestarse por ia sensibilidad de las mujeres.

Los aventureros: Son exploradores osados y conguistadores, casi siempre solo en
potencia o frustrados. A menudo culpan a las mujeres de lo desagradable de sus propias
vidas y por no realizar las aventuras que desearian. En general sus aventuras reales son
relaciones extra-conyugales mas o menos breves o rutinarias.

Los reposantes: Son hombres que se consideran a si mismos guerreros y s6lo aspiran
a que alguna mujer les sirva de reposo. Suelen actuar como soldados disciplinados
reciben 6rdenes en sus frabajos, consumen ordenada y sisieméticamente, son fanaticos
de algin equipo de fitbo!.

Los fantasmas: Son guienes han logrado liberarse de la verdad y so6lo cuentan de si
mismes ¥y de su vida mentiras bien adornadas. Quiza porgue piensan que si contasen
como les va en realidad, no serian vistos como los triunfadores que guieren aparentar.

Los perdedores: Son auiénticos antiherces incapaces de responder a las directivas del
éxito. Muchos resulian simples buscamadres.
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Los prometedores o mecencparlantes: Solo se relacionan prometiendo cosas, quiza
por que solo fantaseando creen conseguir dichas cosas. Los chulos o padrotes que
viven de la actividad sexual de sus esposas o amantes son buscamadres disfrazados de
paternalistas.

Los artistas: Son desastrosos como adminisiradores de sus propias vidas vy
convencidos de que la humanidad agradecida deben dispensarlos de las cosas de ias
cosas desagradables de que el resto de los mortales no escapan, para ello se vinculan
afectivamente con alguien, preferentemente mujeres, para que les sirvan de cuidadoras,
secretarias, criadas efc.

Los anoparlantes ¢ coproldlicos: Son quienes todo lo ver en el nivel sexual, al que
conciben como algo femenine y absolutamente sucio; creen que las mujeres sélo son
objeto sexuales, y si tiene éxito consideran que puede ser por 1a influencia de algtin
amante. Cuando los coproldlicos tienen problemas con ellas, explican que es porgue no
han querido llevarlas a la cama, y que todo les entra por la vagina. Parecen expertos en
erotismo, pero en realidad le temen tanto comao le termen a las mujeres.

Los paternalistas: Son los hombres convencidos de su superioridad sobre las mujeres,
a quienes consideran incompletas, débiles y encantadoras y también de gue estan
facultados para ejercer su tutela sobre ellas y se sienten obligados a hacerlo. Los
paternalistas perfecios no pueden o no quieren enterarse de que fas mujeres son
inteligentes, fuertes y auténomas. Creen que pueden aprovecharse de ellas o bien
protegerlas y regular su vida v escogen la segunda opcién: se sienten machos
poderosos que consagran su poder a la proteccion del débil, llenos de confianza en su
fuerza y de fe en su misidn.

Obviamente los patemalistas suelen esperar a cambio de la proteccién que es lo dnico
que estan dispuestos a dar, recompensas sexuales, servicios domeésticos, obediencia y
exclusividad total en la relacion de amistad, noviazgo o el matrimonio. Las carencias, las
inseguridades y los miedos que ocultan los paternalistas podian explicar fanio su
conducta, come el hecho de que a menudo sus protegidas se burlen de ellos o les
sagquen mas de lo que estdn dispuestos a dar. Los problemas del patriarcado es que
todos los hombres sean parecidamente diferentes o diferentemente parecidos, y tiendan
a agruparse en torno a unos pocos fipos que resuitan de la adaptacion que impone la
sociedad.

Pornografia y masculinidad

Dentro de las representaciones de lo masculino fanto en la sociedad como en la
publicidad, frecuentemente se enfatiza la idea de que tanfo el sexo como la pornografia
es uno de los topicos dedicados a los hombres. En la mayoria de los productos gue van
dirigidos a los hornbres es factible encontrar este tipo de temas.
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Es necesario preguntarse si de alguna manera la pornografia difundida basicamente a
través de revistas (fotonovelas de desnudos), libros, peliculas y ahora hasta el Internet y
dirigidas scobre todo a los hombres influye o no en el ambito de las relaciones sexuales vy,
mas aun en el intercambic de valores élicos, morales y culturales entre hombres y
mujeres. Y si la pornografia puede considerarse como un método de adquirir informacion
en el terreno sexual.

Como ya se menciono en pamafos anteriores, desde pegquefios se nos inculcan
estereotipos sociales y culfurales que estigmatizan tanto a las nifias como a los nifios y
les asignan determinados papeles que habran de cumplir una vez que sean aduitos.
“Historicamente, la mujer ha jugado un papel especifico en el cual sus roles incluian el
hegar, ta reproduccion y los hijos, mientras su sexualidad solo estaba ligada a
reproducirse ¥ en complacer al hombre. Mieniras que a los hombres se les ensefia a ser
activo, tener iniciativa, ser fuerte y virit en todo momento.

Es por ello que se espera que muchos hombres sepan sobre sexo, al menos como
acercarse a una mujer, seducirla, ensefiarle como desemperiarse en una relacion sexual
y gozarla plenamente. Asi, el hombre es el dnico responsable de ocuparse de su propio
placer como del de la compariera. Es &l quien debe ensefarle a ella cémo gozar y en
caso de gue no fuera asi, la responsabilidad seria sdlo. En este caso, los padres no
educan abiera y plenamente a sus hijos en estos temas y asumen que su hijo (hombre),
no tiene dudas. De no ser asi, el vardn podria ser objeto de cuestionamientos relativos a
su masculinidad.

Durante la adolescencia, los jovenss varones tienden a comparar su desarrollo fisice, (el
tamafic del pene}, lo cual se vuelven objeto de competencia y sinénimo de virilidad. En
esia etapa, es cuando algunos hombres comienzan a tener mas inquietud sobre el sexo.
La pornografia entonces se convierie en una via para acceder a dicha informacion.

Las imagenes de desnudos y escenas que presentan detalladamente una relacién
sexual entre dos o mas participanies, pueden fambién verse reflejada de otras formas,
incluso consideradas mas sufiles como anuncios publicitarios donde se expresan
mensajes o ideas de indole sexual; es decir, mensajes producidos por la imaginacion
masculina. Tales pueden ser una supuesta satisfaccion alucinante, no real, de deseos,
aspiraciones y exigencias, propias del sexe masculino come la posesidn de cuerpos
femeninos esculturales, que aparecen en publicaciones como el libro vaguero,
ilustraciones japonesas, manga, erctika, la maestra del sexo, las revistas masculinas de
corte erdtico Playboy, men’s health, Hombre saludable, H para hombres elc. Y otras
revistas de espectaculos, con fotografias de desnudos de artistas.

Este tipo de publicaciones constittye una herramienta de aprendizaje sexual y manual
de comportamiento masculing. La pornografia es una sucesién de actos sexuales, sin
que haya una historia detrds. Los protagonistas masculinos no deben hacer nada,
simplemente caminan por algdn lugar y de repente encuentran a una mujer dispuesta
que los arrastra a la cama. En la oficina, una secretaria se desnuda y sin decir palabra
comienza a hacerle una feffafio. Los héroes pornograficos no tienen que conquistar,
perderse en preludios amorosos: basta con uha mirada y las mujeres se desnudan y
estan disponibles; no hay necesidad alguna de hacer presentaciongs, de intercambiar
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saludos, ningdn preambulo. Las mujeres desean al hombre aun antes de que éste
piense en fomar la iniciativa.

En las revistas, peliculas o imagenes pornograficas mas comunes, par una parte, los
hombres sole tienen que “estar ahi”, justo en & memento y sitio indicados en el que las
muieres aparecen para que ellos mitiguen sus deseos sexuales. Las endebles histotias
pomograficas tienden a desaparecer las diferencias sociales, toda vez el chofer puede
tener una relacion sexual con su patrona, o el mecanico con ta duefia del coche que
mandé a reparar, efc. asi como junto con otros papeles que representan las mujeres
comgo inocentes colegialas, meseras, escultoras, cantantes, efc.

Predominan las imagenes en las que el hombre {o los hombres) dominan la escena
ergtica, quienes deciden el rumbe toma ia relacion y quienes participan, utilizando el
pene como elemento de poder y dominio, con lo que haran de la mujer lo que les
plazca. Aqui cabria preguntarse ;Cuales son los valores que se manejan para hembres
y mujeres en la pornografia? ;Cdomo se perciben los hombres y como perciben a las
mujeres?

Recurrentemente se presenta a las mujeres como poseidas por el deseo, empujadas por
un impuiso irresistible a arrcjarse sobre el pene masculino; es decir, tal como los
homires, en su fantasla, se comportan frente a ellas. La pornografia imagina a las
mujeres dotadas de los mismos impulsos que los hombres, éstos les atribuyen a las
mujeres sus mismos deseos y sus mismas fantasias. Desde el punto de vista mascutino,
las mujeres son depravadas, perversas, putas, insaciables, siempre dispuestas,
vulnerables en tanto objete disponible para cualquier hombre, presas faciles, cachandas,
ninfomanas, ardientes {aunque su ardor se sacie sdlo y simultdneamente con la
eyaculacidon masculina), es decir, reducidas a partes sexuales hechas para el uso de los
hembres.

Les hombres por su parte, son vistos come héroes, como seres erdticos listos en fodo
momento para enfrentar lo que venga, seres cuya sexualidad es instintiva, incontrolable
y agresiva, dominante {obviamente con relacion a la mujer), su deseo sexual se
encuentra perfectamente separado del afecto y de las emociones. Ello, posiblemente
tiene que ver con el hecho de que en nuestra sociedad patriarcal “se invierte una
extraordinaria cantidad de energia psicoldgica y culiural en el pedacito de carne sensible
que cuelga entre las piemas de los hombres®, mientras pocas veces se piensa que otras
pares del cuerpo, también intervienen en el acto sexual. En las imagenes pornograficas
se presenta ia dominacion y aparente supremacia masculina sobre el sexo femening,

El placer sexual de cbservar, es una de las actividades sexuales pasivo-receptivas mas
elementales. Ello se debe a que en las sociedades como la nuestra, de dominacion
masculina, es el hombre quien sufre la represion excedente de los deseos pasives; es
decir, que los cbliga a manifestarse de manera abierta, desinhibida e incluso forzada.

Las mujeres, segun se les presenta, se encueniran desecsas de liberarse de toda la
represion sexual con la gue fueron educadas v; por lo tanto, estén dispuestas a acceder
& todos los deseos de sus verdugos. No existe ia posibilidad de que la mujer diga no en
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ningdn momento. No importa st se encuentra sosteniendo una relacidn 'sexual con uno,
dos o mas hombres. Tampoco se niega a ser penetrada por ninguna via o
simultaneamente por dos hombres. Obviamente las caricias previas al acto sexual no
son un elemento que parezca tener importancia, sobre todo, si éstas no se circunscriben
a los genitales y los senos femeninos. No se intercambian palabras que expresen
sentimientos de ternura, amor o carifio. Para [as mujeres, quedan las obscenidades, los
insultos y fas humiilacicnes.

& Podria 0 no incitarse a la realizacién de actos tales como violaciones masivas por el
tipo de mensajes que en la pornografia se manejan? Algunos grupos feministas
sostienen que [a pornografia fomenta la violencia confra las mujeres, puesto que
denigran que denigran & la mujer. Las mujeres que aparecen en estas escenas son
“obligadas” a tener una relacion sexual con uno o varios hombres a la vez, aunque
nunca muestren desacuerdo o molestia alguna. Las escenas erdticas de la pornografia
pueden involucrar a varios hombres penetrando sin ninguna proteccidn como ef condon,
a una sola mujer, por lo que se intercambian fluidos corporales femenincs y masculinos
ya sea por via oral, anal ¢ genital. Lo cual implica un mensaje muy desapegado de la
realidad para los consumidores de pornografia.

Otro factor de gran imporiancia es la pornografia infaniil, cuyas investigaciones mas
significativas comenzaron a mediados de los afios 80 y que a la fecha es no de los
problemas de mayor relevancia en el mundo. En este senfido, es necesario incluir en [a
idea de violencia, e hecho de atentar contra la integridad moral y mental de las
personas. En el caso de la pornografia mascufing para adultos y la pornografia infantil,
se atenta contra la dignidad sobre tedo de las mujeres y los nifios.

La pornografia fomenta en el imaginario masculino la idea de gue lo tnico importante es
el deseo masculino. Sin embarge, “a la larga Iz pornografia 1o Gnico gue hace es
prolongar la insatisfaccion del desec sexual de los hombres, llevandolos a acumular su
represion para luego dejaria salir contra mujeres y nifios.”*

Como se menciond anterommente en la pornografia se deja de lado los embarazos, el
contagio de enfermedades de transmision sexual, el uso del conddn. De ninguna
manera se alude a temas como la salud sexual y reproductiva. Las iméagenes
pornogréficas no manejan una asociacién entre sexo (placer) y reproduccion, como lo
maneja la vision masculina/machista, en la que no hay responsabilidad por las
consecuencias reproductivas de una relacidén sexual.

En una sociedad capitalista, una sociedad de produccién y adquisicién de bienes, los
objetos de deseo se convierten en productos. El capitalismo produce objetos para
consumo sexual que le reditdan grandes ganancias a costa de otros. La pomografia es
una mercancia y es una forma de representacion sexual gue, por su naturaleza misma y
como resultado de la fijacidn y el fetichismo que la rodean, representa formas
distorsionadas y misiificadas y sadicas de los objetes que describe ¢ incluse enfatiza la
dominacién que ejercen los hombres contra las mujeres.

135 hitpifwwaw_hombresigualdad. cot/ponencias.htm
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La pornografia se consume porque cuenta con un mercado insaciable, constituye la
difusion de mensajes producidos por la imaginacion masculina, expresa la satisfaccion
alucinante, no real, de deseos, aspiraciones y exigencias, propias dal sexo masculino,
que no necesariamente coinciden con lo que muchas mujeres y también algunes
hombres esperan de sus relaciones sexuales. La sociedad patriarcal tiene mucho que
ver con que en la pornografia se enfatiza hasta el limite el uso del cuerpo femenino para
la satisfaccién del masculino.

El sexo se presenta como lo mas deseado y como la dnica manera de acceder al
contacio con otra persona, invita a ver a las mujeres como objetos ¥ no como seres
humanos. El sexo separado del amer o de la femura se convierte en un instrumento de
aprasion de los hombres cuando se nos presenta como el Unico contacto intimo posible.

Es grave lo que sucede con la pornografia, es necesario entender que el hecho de que
consumir pornografia puede llegar a afectar tanto a nifios y nifias como a hombre
adultos, puesto que ésta representa una forma de escapar de la sociedad que reprime
tanto a hombres y mujeres y que dicta y controla tas formas en que se desenvuelven en
sociedad.

3.4 El hombre como atractivo visual en la publicidad impresa

Todas las sociedades estan obsesionadas con la masculinidad, debido a que los
madelos fradicionales de patriarcade predominan en las mismas. La masculinidad tiene
valores practicos que incluyen, excluyen, explotan, intimidan y agreden. El hombre ideal
es el mas deseado y el mas imitado, al parecer esta presente la magla mimetica la cual
consiste en imitar al otro para adquirir sus cualidades o caracteristicas.

La publicidad en las revistas masculinas dirige su alencidn al consumismo que
proporciona poder y estatus, siendo el hombre el que posee el poder adquisitivo.
Mientras mas costosos sean los producios que el hombre consuma, mucho mayor es e
prestigio que adquiera.

Todos y cada uno de los productos dirigidos al consumo masculine, denotan su pader,
autonomia, independencia, libertad y superioridad. Por ejemplo en la publicidad de los
autos se destacan no las virfludes que pueda poseer el auto, sino mas bien la
capacidad gue fiene el auto de elevar el estatus de quien lo usa y su acceso al haiago
femenino.

En ia publicidad de las revistas es factble encontrar que las caracteristicas que se
atribuyen a los hombres son las siguientes:

Que es el sexo fuerte

Se fomentan y promueven sus capacidades fisicas

Se les asigna autonomia y poder econdmico

Se les refuerza la idea de ser mas inieligentes que las mujeres por ser mencs
sensibles.

. Se exalta |a fortaleza fisica del hombre asi como su musculatura
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. Se enfatiza su supuesta obsesidn sexual

El hombre utiliza como armas de poder; el pene, la nacionalidad, la guerra, el fitbol, &
dinera. Asi viven sus fantasias dominantes. E! precio que se paga es muy alfo, porque
el pader del que tanto se habla en la masculinidad, no es algo con lo que se nace, sino
gue es algo que se adquiere; y en ese proceso se hacen muchos sacrificios y muchas
cosas para tener &l tipo de poder que se asocia can la masculinidad, se esfuerzan por
tener un buen desempefio y asi conservar el control.

Los procesos naturales del cuerpo humano como la transpiracion, los olores corporales,
el crecimiento de la barba, los eructos, ia flatulencia, son fenémenos prohibidos y
reprimides en las mujeres, a la vez que se toleran mucho mas en los hombres. Sin
embargo, en el ambito de ia moda, los hombres no estan exentos, no obstante el no
sequirlos no tiene consecuencias, no afecta en nada su imagen masculina; al contrario
para muchos hombres el rehusarse a seguir |a moda se traduce en prueha de una virll
independencia, o una forma de no sentirse obligados a hacer algoe con 10 que no
concuerdan.

Tal es el poder que ejerce la mujer sobre el hombre, en su calidad de simbolo erdtico
colectivamenie construido, que se le concede generalmente ia capacidad exclusiva del
poder de iz seduccion. Aunque quizas sea justo sefialar que “la liberacion de la mujer Ia
hace pasar de un objeto a un sujeto sexual comienza a conceder poder seductor al
hombre, tanio en la reproduccion de los imaginarios heterosexuales como en los
homosexuales, a pesar de que predomine la figura femenina come emblema del
erotismo”. '®° No obstante, también se puede considerar 1a belleza de los hombres,
aunque en términos generales, “la condicién fisica masculing lo hace asociarse a la
animalidad, a diferencia de la mujer, donde la propia constitucion fisica de las mujeres
consideradas como bellas se distancia claramente de las formas antropoides”.'™

Asimismo, sabemos gue cada vez mas hombres usan productos cosméticos (cremas,
shampoo, tratamientos, lociones, espumas para afeitar, tintes capilares, lubricantes para
labios) productos gue hace algunos afies se consideraban totalmente incompatibles con
la autoimagen masculina.

Todo esto ha cambiado gracias al auge de un consumismo gue no hace distinciones
entre hombres y mujeres, adultos y nifios, con tal de ampliar sus mercados. Las
enormes campanas publicitarias tendientes a “feminizar” Ya imagen masculina, es decir,
a promover el consumismo cosmético en los varones, estan surtiendo su efecto en los
paises industrializados, donde el gasto de los hombres en producios de belieza y
fratamientos estéticos estd alcanzando répidamente el de las mujeres. La tendencia
“feminizante” en la moda masculina ha enirado en conflicto con la necesidad de muchos
hormbres, sobre todo en las sociedades machistas, de evitar parecer “afeminados”. Sin
embargo, “el propdsito de tedo ello es diferente: las mujeres deben seguir ios
lineamientos de la moda para seducir a los hombres, mientras que para ellos la meta es
proyectarse como triunfadores en la vida.” '

® MONTESINOS, Rafael. Las nutas de la masculinidad. p. 245
™ thidem, p. 246
1 cASTANEDA, Marina. El machismo invisible, p. 259
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La publicidad asocia a los hombres con la accion v la autonomia, y a las mujeres con los
sentimienics, la seduccién y la dependencia; a los primeros con el trabajo, y a las
segundas con el hogar. Las mujeres de apariencia profesional que salen a veces en ios
anuncios (v se sabe que son ejecutivas porque llevan un portafolios) estdn mas al
pendiente de su perfume, y de su efecto sobre los hombres, gue de cualquier ofra cosa.
Mientras tanto, los hombres se confieren enfre ellos los premios de la masculinidad
triunfadora: &f reconocimiento, el prestigio, el éxito.

La publicidad nos muestra a padres e hijos, empresarios y subordinados, amigos y
ejecutivos cercanos por sus logros, mientras que las mujeres a su airededor alaban esas
acciones. En la publicidad como en [a vida, ser hombre es cosa de hombres y ser mujer
también. Las imagenes de las mujeres “ejecutivas” las muestran preocupadas por su
apariencia fisica mas que por su trabajo o su desarrollo profesional. “Las muy pocas
mujeres que alcanzan el éxito, sobre todo en [as profesiones consideradas masculinas,
como la politica, los negocios el derecho, la medicina o [a academia enfran
automaticamente en conflicto con lo que |a sociedad espera de ellas; es decir, que se
dediquen a su familiz. En muchas ocasiones, ya sea implicita o explicitamente se
cuestiona su feminidad, o incluso su orientacién sexual, y se les critica por “desatender”

a su esposo & hijos”.'%

El machismo reside en un sistema de clasificacion creado por lo hombres, son ellos los
que deciden que es feminidad vy qué no, gue tipo de trabajos son aceptables en una
muijer, fijan los criterios del éxito y establecen una doble moral que aplaude en ellos lo
que se critica en las mujeres. Nadie juzga al hombre exifoso por ser demasiado
agresivo, ni por desatender a su esposa e hijos. Nadie cuestiona su virilidad. Las reglas
son totalmente distintas para las mujeres y esto crea un desequilibrio muy dificil de
revertir. En este sistema, cuando los hombres ganan, en lo social, en lo profesional, 1o
ganan tode; cuando las mujeres ganan, también pierden.

Incansablemente la publicidad dirigida a los hombres insiste de modo muy recurrente la
necesidad que tienen muchos hombres de acumuiar conquistas sexuales, y esto lo
hacen con &l afén de adquirir un estatus dentro de su grupo de referencia de hombres.

Perc tambien lo vemos en su forma de descartarlas cuande se vueilven obsoletas. La
mujer que ya no es joven o que pierde su encanto de la novedad, corre el riesgo de ser
sustituida por un modefo mas reciente. El prablema aqui no es sélo que los hombres
vean a si a las mujeres, sino que ellas mismas comparten esta vision. De ahi que ja
publicidad intenie vender, junto con el éxitc masculine, 1a etema juventud femenina. En
casi todas las sociedades las mujeres hacen lo imposible por mantener una apariencia
juvenil, aunque esto signifique a veces poner en riesgo su salud y su sconomia.

El hombre exitoso no puede mostrarse en plblicc con una mujer gorda, fea o enfrada
en anos, aungue él misme lo sea también. En este sentido, machismo y consumismo se
han unide en una mezcla malsana que perjudica tanto a los hombres como a las
mujeres. "Su combinacién ha lograde transformarios a ambos en estereotipos
inalcanzables, en caricaturas que serian ridiculas si no causaran tanto daho. Hoy en dia

"*2 hictem, p. 264
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los hombres machistas no sdlo s& apoyan en sus prerrogativas tradicionales sino
también en una vision consumista de las mujeres y de 1as relaciones humanas”. 183

La publicidad, esta vinculada estrechamente con los medios de comunicacién de masas;
la cual ha adquirido una importancia enorme, persigue al individuo con tenacidad hasta
los ditimos rincones de su existencia. Realmente podemos afirmmar que resulta muy dificil
estar al margen de la publicidad dentro de nuestra sociedad occidental. Ya sea con
imagenes o sin elias, con jingle ¢ no, con eslogans, practicamente nunca prescinde de
las palabras, aunque estas se reduzcan al nomtye del producto anunciado.
Precisamente los nombres comerciales acaban siendo adopiados por la genie como
noembres comunes.

Por ejemplo, en algunos lugares los padres deciden poner 2 sus hijos nombres de
marcas cen lo que consideran que adgquieren mayor prestigio. Por lo que no seria
curiosos encontrar personas con nombres come Nike, Adidas, etc.

Por otra parte, €l papel que juegan las mujeres tanto en la publicidad de tipe erdtico
como en peliculas y revistas pornograficas y en otros medios y publicaciones, hace que
nos preguntemos porque el sexo femenino es el que generalmente se explota como de
deseo y no el hombre como objeto. Las mujeres y los hombres sienten el mismo dessc
& impulso sexual, bioloégicamente no esta demosirado que, por su organismo los varones
tengan mayor inclinacion a lo sexual. $in embargo, en ellos es permitido que o
demuesiren o que lo hagan explicito.

La razén por la que el materia! sexual existente en la publicidad esta mas drrigide a los
nombres es porgue es muy fuerte el peso de la cultura patriarcal en la que estamos
inmersos, en donde el hombre es el provesdor, el sustento econdmico, el duefio del
dinero. Por su parte, “las mujeres buscan la identificacion con los estereotipos que se
presentan en los medios y desean acercarse lo mas posible a la complexion fisica, la
presencia y demds aspectos susceptibles de imitar de las modelos que inundan los

comerciales™.'%

35 Alcances culturales de la masculinidad

Se entiende per cultura el conjunto de valores, orientaciones, actitudes, expectativas,
normas, conductas y practicas de un sistema social especifico. De tal forma que se
advierta que las relaciones sociales en una cultura toman como referente ese conjunte
de elementos subjetivos y simbdlicos.

“implica un conjunto de tramas de significacién que el misme hombre ha tejido para
relacionarse sociaiments. Se trata de establecer como la identidad masculina y

% Ihidem_ p. 293
% CACHO, Yureli, “Sexo: ese oscurc objeto de consumo™, Revista mensual, Nimero 336. “El
consumidor”™. 2003, Febrero, pp. 42-53
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femenina proyecta ante los individuos y la sociedad misma un conjunto de significados
para su género que guian su conducta social".'*

Aunque en una sociedad patriarcal, el ser hombre se tigne en gran estima y los hombres
valoran su masculinidad, no por esto dejan de tener sentimientos ambivalentes. Aunque
la hombria v la masculinidad son sumamente valoradas, los hombres se sienten,
consciente o inconscientemente inseguros de su propia hombria © masculinidad.
Cuando se les incita a expresar sus sentimientos, como es el caso en grupos de apoyo y
terapia, resulta evidente que abrigan dudas acerca de sus credenciales masculinas.

El principal antecedente de los estudios de la mascuiinidad son los dedicados a la mujer,
pues constituyen las bases para el estudio de las identidades genéricas, propiciando el
reconocimiento de categorias como la de género, aceptada entre aquellas que, como la
de clase social, son ya recurrentes en las clases sociales. La creciente participacion de
la mujer en fodos los ambitos de la vida social, asi como su participacidn en los altos
niveles de las estructuras jerarquicas, es une de los factores determinantes que
promueven el cambio cultural en el cual emergen las nuevas identidades genéricas.'™®
Se establecen modelos psicoldgicos que los ndividuos reproducen como una expresion
negativa de fa masculinidad que causa un malestar en la cultura genérica, al reproducir
conductas que afectan psicoldgicamente tanto a hambres como a mujeres.

Algunas veces se llega a reiacionar a la masculinidad con el peligro como un riesgo
maortal. En México los hombres tienen una esperanza de vida mencs en seis afios y
medio que la de las mujeres. Sefiala que hay dos tipos de problemas de salud ligados a
fa masculinidad: los que se relacionan con el trabajo y sus riesgos, y los mas,
relacionados con |2 socializacion def género.

Los primeros someten a los hombres a riesgos quimicos y mecanicos, a ciertos tipos de
fatiga, al ruido, a accidentes, a enfermedades cuya presencia suele ser ignorada y al
envejecimiento prematuro, Los segundos se relacionan con [a viclencia, el automdvil, e
alcohol, Ia competencia, la contencion de las emaociones y los abusos corporales.

“Entre los hombres de 15 a 64 afios de edad, en 1986 en México, la primera causa de
muerte fueron los accidentes, la segunda los homicidios y la tercera {a cirrosis hepaética
(tres situaciones en que es facil advertir expresiones de machismo). La cuarta causa de
muerte del hombre fue el suicidio: enire los 15 y los 24 afos, tres de cada cuatro
suicidas muertos fueron hombres.” '

Aungue los hombres sean cada vez mas conscientes del problema vy por ello muchos de
ellos simpaticen con los movimientos feministas moderados, sufren dolorosas
contradicciones entre sus pensamientos, emociones y sentirnientos. Es la forma en que
la estruciura patriarcal se torna opresora para los mismos hombres, Se trata entonces
de generar un cambio social que libere indistintamente a hombres vy mujeres de ia
asignacion de roles sociales que impone el dominio de un género sobre otro.” La
solucién estara determinada por ia capacidad de los sectores criticos de la sociedad

% MONTESINOS, Rafacl. Las rutas de 1a masculinidad. p. 152
% thidem, p. 114

192 RIMARACHIN, [sidro. La masculinidad. una posicién social en 1as relaciones de género, p. 79

fé



LA MASCULINIDAD EN LA PUBLICIDAD IMPRESA: COMO PROMOTORA DE K
IDEOLOGIA PATRIARCAL

moderna para generar un nuevo cambio cultural que establezca nuevas identidades
genéricas”, '

De ahi se deriva que muchos hombres cuando acuden a terapia, no o hacen por falia de
placer sino porque no se sienten suficientemente hombras. Su problema no tiene que
ver con el placer sino con la masculinidad.

*Asimismo, una toma de conciencia de que la ideologia masculina también oprime a los
hombres y que al reproducirla cotidianamente nos convertimos en nuestros propios
opresores. Como resultade de dichos procesos se empiezan a gestar movimientos de
hombres para reflexionar sobre sus masculinidades y se problematiza la posibilidad de
construir una nueva masculinidad que no esté consiruida a base de poder, Ia
competencia y dominacion.” ™

La identidad masculina de los hambres del sigio XX[ y de muchos afios antetiores y el
propio modelo cufiural que le da sustento, se encuentran en una profunda crisis que en
la actua! etapa historica esta stendo discutida, criticada, incluso cuestionada por [os
mismos hombres; y sebre tode, vivida angustiosamente por muchos hombres y mujeres
contemporansos.

El dolor que experimentan los hombres y la manera en que ejercen el peder no solo son
sintomas del orden de género actual, sino que se ha convertido en una forma de
alienacion. Los ritos de pasaje hacia la masculinidad modernos (guerra, trabajo, sexo)
empabrecen v alienan a los hombres. La alienacion es la ignorancia de 1as emociones,
sentimientos, necesidades y de nuestro potencial para relacionarmos con el ser humancs
y cuidarlo.

Lo que esta faliando no es la conexién adecuada con lo femenino interior como muchos
psistlogos de prestigio suponen. En muchos casos los hombres que buscan ayuda han
sido y contindan siendo avasallados por lo femenino. “Lo gue esta faltandoles es una
conexion adecuada con las energias masculinas profundas e instintivas, con las
potenciales de la masculinidad madura. Sus conexiones con €s0s potenciates estan
bloqueadas por el patriarcado mismo y por ia critica feminista a la poca masculinidad a
la que pueden aferrarse. Este bloques se debe a la falta de un proceso de iniciacidn,
significativo y transformader en sus vidas, mediante el cual padrian haber logrado un
sentimiento de masoulinidad.” 2°°

Es necesario que los hombres planteen el rescate de los rasgos positives masculinos a
partir de promover !a generacion de una idenfidad masculina madura, donde
maduracién significa superacién de las etapas infantiles o juveniles de la masculinidad.
De igual forma, aungue desde ofro enfoque.

"Se sugiere reconocer una identidad masculina que manifiesie su composicion cultural a
través del reconocimiento de los roles genéricos introyectados por todo individuo en su

¥ MONTESINOS, Rafael. Opcir., p. 112
"% idem
™ M OORE, Robert. La nueva mascubinidad, p. 18
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proceso de socializacion con la figura materna y la paterna. En esa medida la nueva
identidad masculina tendria que estar conformada por los rasgos positivos tanto de la
feminidad como de la masculinidad”.**

Actualmente 1os algunos hombres buscan el entendimiento profundo de la condicién
masculina desde las perspectivas reales de sus vidas de hombres gue desean paricipar
en la construccion de la democracia genérica, cotidiana, vital iniciada por las feministas
y alaque se llega como sujetos activos con un poco de atraso.??

Con lo anterior es posible ver una vez mas como los hombres luchan por salir de esa
opresion soctal producto e la sociedad patriarcal-sin embargo, alguncs de ellos se
preccupan adn mas por no parecerse a las mujeres, por no tener los rasgos,
caracteristicas y ineamientos que le han sido inculcados a las mujeres. Por ello, se evila
€l ser un hombre afeminado.

Un hombre afeminado suscita una angustia terrible en un gran ndmero de hombres, al
provocar en ellos la consciencia de sus propias caracieristicas femeninas, tales como la
pasividad y ia sensibilidad, que perciben come signos de debilidad. Las mujeres en
cambio no le temen a su feminidad. Por eso los hombres somos més homofobos que
las mujeres. La homofobia destapa lo que pretende esconder, porque refuerza en
muchos hombres su fragil heterosexualidad.

Es posible que la mayoria de los hombres no puedan liberarse y definir su masculinidad
analizando y poniendo a prueba su propia experiencia. La causa mas importante de ello
es la falta de conciencia sobre el poder primaric gue “la mujer” tiene sobre ellos. El
hombre medic pasa su vida negando, defendiéndose, tratando de controlar y
reaccionando al poder de la mujer, y asi permanece inconsciente y sin contacto con sus
propios sentimientos profundos y con su experiencia, Las cadenas mas fuertes son las
que no s& reconacen. :

“Unicamente separandonos del mundo de la mujer aprenderemos a conocer los
misterios singulares de la masculinidad. Pero previc a esa separacién, debemos tomar
consciencia de las formas en que somos enframpados, incorporados, metidos en el
titero y definidos por la mujer. Si ne siempre estaremos controlados por aquellos gque no
hemos podido ver,"*

Tradicionaimente a la masculinidad se le ha reguerido una desprendida generosidad que
llega hasta el auto sacrificio. incluso muchos hombres que exhiben su agresion como
parte de su estilo de vida, hacen de la viclencia (verbal, fisica y sexual) una forma de
desenveolverse en sociedad. Desde etapas tempranas de su desarrollo muchos hombres
reciben un adiestramiento social muy intensivo para condugirse con agresividad, pues se
supong, que ésta, demuestra su virifidad como signo ocpuesto a la supuesta pasividad de
tas mujeres.

! MONTESINOS, Rafagl. Op.cir., p. 113

2 ¢ A ZES, Daniel, Metodologia de género cn los esiudios de hombrgs, p. 763
¥ KEEN, Sam. Scr hombre. p. 28
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*La mujer fue, es y serd siempre diosa y “creatriz”. Ella es el Gtero del que surgimos y el
fundamento de nuestro ser. Las feministas que sostiene gque la adoracion de la Diosa
precedit a la nocidn de Dios como padre, estan en lo cierto. Lo que no advierten es que
el historico destronamiento no la ha matado, sino que permanece viva y saludable y
continua ejerciendo su influencia desde los recovecos mas profundos y ocultos de la
psique masculina. Es verdad que fue condenada a una especie de exitio interior, a sufrir
arresto domiciliario, pero, a juzgar por los esfuerzos que se hacen por manteneria
prisionera, su poder resulta obvio y tangible.

La Diosa, al ser la fuente de la gue surgimos, es histdrica y psicolégicamente primaria.
Ellz fue simbale ineludible de divinidad desde el comienzo de los tiempos y permanece
como presencia sagrada. No se requiere demasiada imaginacion para imaginarse la
abrumadora sensacion de pavor que los hombres debieren haber experimentado ante fa
capacidad femenina de engendrar, cuando vemos esos primeros iconos de la madre
Diosa: ella era la refacion y a la vez la encarnacion de la creatividad, y su Otero estaba
hecho de la misma susfancia que la tierra fértil. Ella era la madre naturaleza.

Para intentar explicar el poder permanente que “la mujer” como “creatriz” tiene sobre los
hombres, los psicologos reducen con frecuencia el misterio del género a cuestiones de
“envidia de! pene "o de “envidia del tiero” o “adoracion del aterc”, pero no es simple
envidia.” 2** En estas cuestiones de ia mujer como elemento fértil y creador es en las
que se basa fundamentalimente la idea del miedo a la mujer.

En &l contexto es un cambio cultural que ve emerger la conformacion de una nueva
identidad femenina, la practica de las relaciones entre los géneros implica la
transformacion de las estruciuras simbdlicas que, en ese proceso, ravaldan el papel
social de Ta mujer. “De tal forma que el imaginario masculino requiere tambien, construir
una nueva identidad que permita a los hombres asumir una relacién equitibrada con las
mujeres. De eso depende la consiruccion de  una nueva cultura que libere tanto a los
hombres como a mujeres de las estructuras sociales de poder que imponen condiciones
autaritarias entre los géneros.™™ El estudio de los géneros requiere el analisis tanto de
lo masculine como de lo femenino, ya que resulta ineficaz tratar de deslindar uno del
otro.

En las dos Gltimas décadas en varios paises van surgiendo movimientos que se
esfuerzan por hacer propuestas en la perspectiva de encontrar nuevas formas de vivir la
masculinidad; la mayoria de estas agrupaciones se plantean superar la visidn del
hombre duro e insensible, teniendo cuidado de no caer en situaciones que algunos
autores llaman hombres afeminados.

Es decir, que aunque hay iniciativa e intentos por cambiar la ideologia patriarcal por
parte de los mismos hombres; existen elementos que estén muy arraigados dentro de
dicha cultura como &!: “ne ser un hombre afeminade”. Ciertamente, en muchas
sociedades hay muchos hombres preocupados, desalentados, desconceriados e
inseguros con el papel social que se les atribuye y se les exige; sin embarge, nunca lo
van a tomar como tal, sino que ese sentimientc lo canalizan de otras formas.

* Ibidem, p. 30
5 MONTESINGS, Rafael. Op.cit. p. 116

e



IDEOLOGIA PATRIARCAL

LA MASCULINIDAD EN LA PUBLICHIAL IMPRESA: COMO PROMOTORA DE !i)'

Es importante sefialar que algunos hombres que se concientizan de la situacion
obtienen grandes beneficios en su vida en general. “Los hombres que se han concedido
el permiso de profundizar en la autocritica de su vieja masculinidad y han puesto “manos
a la cbra” en los cambios actitudinales que se requieren y urgen; logran estar mejor
consigo mismos y con el otro geénero en términos de sobrevivencia emocional,
resignificando su masculinidad, no sin conflictes, pero con mayores recursos para
superarios.” ™™

Los cambios en la identidad femenina han originado cambios en la identidad masculina,
pero en los hombres como un proceso de cambio conflictive. En  algunos hombres se
presentan procesos de auto-devaluacidon por no cumplir con el rof asignado sociaimente,
situacion que en ocasiones los orilla a aclitudes pasivas que son calificadas socialmente
como irresponsables. Por ello las terapias parecen ser el camino mas rapido para salir
de la crisis y construir una nueva identidad

El cambio cultural gue genera la conformacion de una nueva identidad genérica esta
marcade por un cambio en las practicas y conductas que fradicionalmente definiercn a la
identidad masculina. Por gjemplo: “si tradicionalmente al hombre le correspondia el
papel de proveedor exclusive del hogar, en la acfualidad y mediante un proceso
conflictivo, se tiene que reconocer que el ingreso femeninc no solamente es un
complemento del ingreso familiar. Las condiciones del espacio privado se transforman a
tal grado que en la actualidad es cuestionable que el hombre sea la maxima autoridad.
La progresiva preparacion universitaria de las mujeras ha propiciado que se incremente
el niimero de mujeres que acceden a puestos de poder y decisién. Socialmente se
erosiond ia tradicional imagen masculina, y aunque existe iodavia un distanciamiento
entre los cambios aceptados a nivel discursivo por algunos hombres y su practica en &l

ambite pUblico, se esperaria que cada vez mas se acorte Ia distancia”. 2

Existe un conjunto de actividades que promueven una serie de cambios en los hombres
¥ suUs parejas que ayudan a vencer las secuelas negativas de la vieja masculinidad, a
superar el machismo y a propiciar fa equidad entre los géneros. “La psicoterapia
individual y de pareja, la terapia sexual, los cursos y talleres de masculinidad y los
grupos de encuenfro conforman elementos que crean un ambiente de apertura y
comunicacion libre que permite a los varones autoexplorarse y conocerse mejor v decidir
los cambios pertinentes para consequir bienestar en su  masculinidad”. *™
Recomendaciones coma:

s rompe con los viejos esquemas de los machoes decadentes,

% no acoses na hostigues sexualmente,

s mejor respeta y seduce,

“+ evita asociarie a las agresiones verbales hacia las mujeres y los chascarrillos que
{as ofenden o las cosifican,

< elogia el trabajo, las apfitudes y la capacidad de las mujeres cuando éstas se lo
merecen,

* no escatimes expresiones de aliento y solidaridad con las mujeres emprendedoras
y eficientes,

< reconoce los meritos y las cualidades de las mujeres tanto si son subaltemas como
si tienen posiciones de mando,

% BARRIOS, David. Resignificar lo mascufino, p. 110
" MONTESINGS, Rafacl. Op.eit., pp. 114-115
¥ RBARRIOS. David. Op.cir.. p. 118
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% formula tus criticas no con base en prejuicios, sino en las capacidades y
desempefics.

Todos esfos constituyen patrones de conducta que los hombres deben aprender y
aprehender en su vida como adultos y de manera tajante, romper con fodo el acervo
mental que han portado durante afios; es por esto que muchos hombres se sienten en
crisis, por que no Henan las subjetivas expectativas de un hombre de verdad.

“En la crisis actua! de la masculinidad no necesitamos como creen algunas feministas
menos poder masculino. Necesitamos mas. Pero més poder masculine rmaduro.
Necesitamos mas la psicologia del hombre. Debemos conseguir una sensacion de
trangquilidad respecto del poder masculino de tal manera que no sea precio actuar con un
comportamiento dominante y agresive”. #'° Segun Rafasl Montesinos “El objetiva de las
terapias desde la perspectiva de género apunta a desnaturalizar los comportamientos de
los géneros, por tanto no se debe “descubrir la verdadera maseulinidad, sino desmitificar
las “verdades” que circulan, ubicarlas en su lugar histérico, ayudando a los varones a no
quedar presos en una identidad, y por tanto quedar mas disponibles para nuevas formas

de relacion intra e inter género y consigo mismos™.*""

Cuanto mas identificado esté el hombre con el modelo masculine tradicional mayor seré
la posibilidad de que vea cuestionada su virlidad y que busque soluciones que el
considere pertinentes para autorreafirmar su masculinidad. Hay demasiada difamacion y
humillacion hacia lo masculino y lo femenino en el patriarcado, asi como en la reaccidn
feminista, contra el patriarcado. La critica feminista, cuando no es lo suficientements
inteligente, hiere todavia mas la auténtica masculinidad existente. No La masculinidad
madura de gran necesidad para nuestra sociedad en la actualidad.

En las relaciones de pareja las diferencias de poder provocan un tipo de desigualdad
gque tiene multiples manifestaciones, cuyas consecuencias pueden resultar
particularmente graves en la solucién de los conflictos que inevitablemente surgen en el
interior. Esto confirma que la violencia doméstica es protagenizada por un hombre
mucho mas que por una mujer. Los grupos de apoyo de hombres, y las terapias,
generalmente pemniten a los hombres hablar de sus sentimientos, de cémo también han
sido afectados por haber crecido en una sociedad de represion excedente, y de cdmo, a
su vez, actllan de manera opresiva y violenta. Es necesario emadicar la idea de que se
rata de una conducta mascuting normal.

En la actualidad se estan desarroflando grupos de hombres en crisis con los modelos
masculinos tradicionales, gque buscan aiternativas no sexistas e igualitarias. A
continuacion se presentan la semblanzas de una serie de organizaciones formas por
hombres que buscan reflexionar, analizar y mejorar su forma de vivir la masculinidad. A
continuacion se citaran algunos:

* thidem, p.1 17 .
*'" MOORE, Robert. La nueva masculinidad, p. 19
1 MONTESINOS, Rafael. Opcit., p.113
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Hombres en contra de la pornografia. {(Mens Against Pornography) Dam Thorburn

En esta organizacion se pregonz [a siguiente: Nosotros como hombres vemos la
pornegrafia como un elemeanto clave en |a opresion de las mujeres. Y vemos que una de
las formas en que la pomografia trabaja es a través de la manipulacion de la sexvalidad
de los hombres. Muchos hombres hemos aprendido de la pornografia sobre lo que se
supone que el sexo debe ser, lo que se supone que las mujeres deben ser, y lo que se
supone que nosofros los hombres debemas ser. La pornografia no da a los hombres
ideas y expectativas falsas sobre 1a naturaleza sexual de las mujeres nos dice que las
mujeres quieren gque los hombres las poseamos y las dominemaos.

La pornografia también nos estimula a “descargarnos” despreciando a las mujeres, de
modo gue tarmbién nos da una nocién falsa de nuestras propias naturalezas. Sabemos
que puede ser muy dificil enfrentar las mentiras, a menos que los hombres
desarrollemos las habilidades y e coraje para desafiar las mentiras que la pornografia
nos hace creer. Queremos ayudar a los hombres a confrontar lo que fa pornografia
realmenie es, y lo que realmente hace. Queremos motivarlos a examinar su relacion
sexual con la pornografia. Deseamos alentarlos a involucrarse en la lucha contra la
opresion sexual.

Nuestro grupo, Men Against Pormography (MAP) fue fundado en la ciudad Nueva York
en 1884. Criginalmente realizamos un taller con grupos conformados primordialmente
por hombres. Inspirado en un programa de diapositivas llamado Mujeres conira la
Pornografia (que en cierto punto dice: “Trata de imaginar a los hombres en estas
poses"), nuestre co-fundador John Stoltenberg diseno un gjercicio guiado en el cual se
selecciona at azar a varios hombres del grupo y a cada unc s le da una revista
{FPenthouse, Playboy o Huslier); luego se les pide gue "hagan la pose” que aparece en
determinada fotografia.

Mieniras que estos hombres se esfuerzan por asumir las poses asignadas, se invita al
resto de participantes del taller {(que puede incluir mujeres) a examinar una pose tras
otra, comparando cada una con {a fotografia en que se basé y haclendo comentarios
sobre cdmo lograr una pose mas exacta en términos de posicion del cuerpo y expresion
facial. Cuando esto se ha hecho con cada una de las poses, las personas se retinen en
pequedios grupos para hablar sobre como se sintid hacer la pose o ser unfa
espectador/a.

E! propasito principal era llegar a los hombres, ayudarles a ver la situacion real de las
mujeres gue aparecen en las revistas para hombres, para que pudieran comprender
visceralmente que lo que es “sexy’ en la pornografia tiene mucho que ver con la
subordinacion de las mujeres. Una vez que ellos experimentaron por si mismos lo
profundamente inauténticas que eran esas imagenes en las revistas para hombres; es
decir, que no tenian nada que ver con ningdn tipe honesto de erotismo los hombres
parecian mdas digpuestos a manejar la pornografia en sus vidas; parecian ser mas
capaces de escuchar y entender o que las mujeres han estade diciendo acerca de las
mentiras gue la pornografia cuenta.
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Después de que el “taller de poses” de MAP fuera publicado en ia revista Ms., fuimos
invitados a participar en varios programas de television locales y nacionales. John
Stoitenberg escribid una descripcidn completa sobre el funcionamientc del taller,
incluyendo una guia para facilitarlo, en un libro {lamado ¢Qué hace que la pornografia
sea sexy? (What Makes Pomography "Sexy"?), ({Minneapolis, Minnesota: Milkweed
Editions, 1994). Durante muchos afios hemos protestado en contra de la edicion anual
de trajes de bafio de Deportes llustrados (Sports fifustrated} pues creemos que, para los
hambres consumidares, existe una conexién entre esta publicacion y los valores en la
pornografia, una conexion con consecuencias negativas para la equidad civil de las
mujeres,

A menudo apeyadoes por Mujeres confra la Pornografia v la seccién de la ciudad de
Nueva York de la Organizacién Naciona! de Mujeres (NOW, en inglés), se han montado
demostraciones afuera de la sede de la editorial, Time Wamer, el dia en que la edicién
de los trajes de bafio sale a la venta. Escribimos y circulamos ampliamente una lista
llamada “Las 10 formas mas importantes en gue Sporfs Hustrated irrespeta a las
mujeres” y en 1996 iniciamos un beicot contra Tinte Warner, descrito en un sitio en
Internet llamado “America Says No fo the Sporis Hlusiraled ‘Swimsuit fssue™ (Estados
Unidos dice ‘ne’ a la edicion de trajes de bafio de Sports fllusirated).

Desde el inicio, se ha hecho el esfuerze por mantener lineas de comunicacian formales
e informales con, aquellas feministas que se han comprometido con personas que
resultan lastimadas en y a través de 1a pornegrafia y la prostitucién. De lo que hemos de
responsabilidad para el activismo de los hombres profeministas en confra de la
pornografia y ia prosfitucion.

El proyecto mas reciente es renunciar a la pornegrafia: Los hombres hablan sobre como
lo hicieren y por qué una aniologia en internet sobre vivencias individuales procedentes
de una amplia gama de contribuyentes. Otras acciones en estos afios han incluido una
declaracion en la cual nos apoyarnos ¢l decreto de derechos civiles Dworkin-MacKinnon
contra la pomografia; manifestaciones en calle contra el Club Playboy local, asi como en
contra de una fiesta de Playboy para miembros de la prensa y de un bar desnudista
inspirado en deportes. Realizamos un taller llamado “Hablemos sobre la masturbacién®,
¥ una protesta conira American Express, que ha autorizado el uso de su tarjeta de
crédito para sexo telefonico, burdeles y servicios de escoltas.

“Hemos permanecide como un grupo pequefio y dedicado. Nes reunimos regularmente
para discutir y planificar nuestras acciones y proyectos. Somos conscientes de que
miuchas de las ideas gue hemos iniciado han sido recogidas y utilizadas creativamente
por otrosfas activistas.”

En este grupo se argumenta que: "Nos sentimos orgullosos de haber jugado un papel en
visualizar, desde una visidn mundial feminista, los efectos politicos y personales que la
pornografia tiene en su plblico meta: los hombres. Nos ha complacido escuchar acerca
de otros grupos de accion que se han formado, con alguna versién de Men Against
Pornography, y esperamos que con nuestro ejemplo podamos continuar motivande a
otros a confrontar el papel que la industria de la pornografia juega en mantener y
erotizar fa supremacia masculina.”

* hupdthywiv hombresigualdad.com/ponenciashtm. 2000
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Red de Masculinidades

Es una Red de caracter académico, formada por personas gque frabajan en la
investigacion sobre masculinidad yfo en la intervencidn con hombres, que provienen de
distintos ambitos disciplinarios y laborales. Este grupe se retine periddicamente, desde
1998, en la sede de FLACSQ, para intercambiar reflexiones, biblografias, lecturas,
resultados de investigacivn sobre masculinidad y experiencias de trabajo con hombres.
Asi mismo, fa Red funciona de modo virtual mediante contactos por e-mail con otras
Redes y organizaciones abocadas al tema de la masculinidad en Latincamérica y por
Internet con persenas de tedo el mundo interesadas en estos temas.

La Red tiene como objetivos el generar un espacic de debates centrade en las
problematicas de [a mascufinidad y los hombres, as{ como faverecer el intercambio entre
investigadoresfas de las identidades masculinas y profesionales involucradosfas en
programas de accién con hombres.

Mediante la parlicipacidn de personas provenientes de ambitos académicos y
profesionales diversos, y que se desempefian en disiintas instiuciones, se hbusca
promover estas problematicas y su abordaje, ya sea en la investigacion y/o en la
intervencion, desde una perspectiva de género. Asi también, se persigue generar
contactos e intercambics con ofras redes y organizaciones dedicadas a estos temas en
! atinoamerica. La Red funciona de dos modos: mediante reuniones mensuales en la
sede de FLACSO, [os primeros martes de cada mes, en las que se frata un tema
especifico, y a través del correo electrénico e internet. Ambas formas fienen una
planificacion semestral de sus actividades.

La Red busca infegrar a personas gue en su frabajo de intervencidn se encuentren con
algunos temas o realidades referidos a la masculinidad y ios hombres y a personas que
tengan intereses académicos relacionados con estas problematicas. Para integrarse
sdlo es necesario contactarse cen el coordinador de la Red. 2

Colectivo de Hombres por Relaciones Igualitarias (CORIAC)

El Colectivo de Hombres por Relaciones Igualitarias {CORIAC) es una organizacion que
nace en febrero de 1993 en [a Ciudad de México como un espacio de reflexion y
transformacion para hombres interesados en mejorar sus formas de vida. Desde
entonces, hemoes desarrollade iniciafivas que apoyan los cambios personales y
colectivos de los hombres hacia relaciones igualitarias con las mujeres, otros hombres y
el entorno.

Esta organizacion esta a favor de la resolucion no violenta de los conflictos y el didlogo;
promueve la democracia en la vida infima y pablica, asi como la no-discriminacion de las
personas por su género, orientacién sexual, etnia, nacionalidad, clase social o edad.
Apostamos al cambio personal, cultural y social de los hombres para desarrallar nuestro

2
redmasci@:tlacso.el
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potencial humano de empatia, sensibilidad y solidaridad para construir una sociedad
mas equitativa y justa.

Fue creada por hombres que trabajamos en cambiar las formas fradicionales de
masculinidad que empobrecen nuestras vidas y resultan opresivas para las mujeres.
Investigamas, promovemos y realizamos acciones de cambio personal, institucional y
social tendientes a la generacion de formas constructivas, creativas y afectivas de ser
hombre. Contribuimos al desarrollo y fortalecimiento de una cuitura basada en la
equidad y el respeto en los ambitos pablico y privado.

En esta agrupacion se busca:

. Generar espacios grupales para la reflexion y accién con y entre hombres, asi
como fortalecer Ia cooperacion y organizacion de hombres por relaciones igualitarias en
Mexico.

. Sensibilizar, formar y capacitar socbre el impacte de la viclencia doméstica y la
paternidad en la construccion de la masculinidad para vida de los hombres.

. Producir y difundir conocimientos fedricos y metedologices sobre fas vidas de los
hombres y las relaciones de género.

. Contribuir a la generacién de politicas y acciones plblicas que propicien la equidad
y el pleno desarrolic de mujeres y hombres,
. Promover y difundir una cultura del respeto v la equidad entre hombres y mujeres.

CORIAC trabaja con hombres de diversas posiciones sociales, origen étnico,
nacionalidad y/o culturas, interesados en construir formas diferenies de ser hombre.
Desde un punte de vista critico y propositito, consideramos necesaric abordar la
problematica de las masculinidades en espacios laborales, infarmativos, educativos y
familiares.

Los espacios de reflexidn para hombres son importantes, asi como también imparte
talleres y conferencias a grupos mixtos. Para ello se desarrollan metodologias
participativas de reflexion y aprendizaje. También realizamos procesos de formacion y
capacitacion para el frabajo con hombres desde una perspectiva de género.
Complementariamente cada afio  se impulsan campafias de sensibilizacion y difusion
hacia hombres a través de medios de comunicacion y actividades pablicas. ™

3.6 Propuesta de una mejor manejo de la masculinidad dentro de la
publicidad impresa.

Como se ha visto a lo largo de este trabajo, en la convivencia entre los géneros, ha
predominado en muchos ambitos unos de ellos: el hombre. Y a partir de ahi se han
exaltado una serie de imposiciones, jerarquias, desigualdades y conflictos que rigen
nuestra sociedad. La sociedad entera patriarcal respalda los poderes reales masculinos

T wewowcolne mg
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por una parte, y por oira, el poder real, mitico e indescifrable que se le ha afribuide a la
mujer; y que incluye bdsicamente dos formas: la mujer-madre y la mujer-seduccian,
objeto sexual. Hombres y mujeres iugamos roles diferentes y socialmente somos visios
con diferente valor y poder.

Para los hambres el cuerpo de la muier es fascinante, lo ha sido y siempre lo serd. “La
razdn es sencilla: porque provenimos de él. Salimos de ese sexo. Todos los femeres a
los gque hago alusidn, todos los rodeos vy sus derivados para mantener a fa mujer a
distancia en el fondo son comprensiblesaquella que nos dio la vida jquizd podria volver

a quitarnoslat” 2"

“t a sociedad en su conjunto y fundamentalmente en el &mbite cultural requiere impulsar
fa construccidn de una nueva identidad masculing, su resignificacién, basandose en

relaciones mas igualitartas”. ¥

s necesario que los hombres se pregunten ;A qué privilegios otorgados por la
sociedad patriarcal estan dispuestos a renunciar? ; Desde cuande? ;Como?

El mismo sistema social que oprime a las mujeres en sus relaciones de intercambio
oprime a ambos géneros con su insistencia sobre una rigida division de los papeles que
cada uno juega vy las caracteristicas que deben de mostrar.

Es muy importante entender que la idea de la masculinidad no sélo afecta en si a los
hombres, sino también a los ancianos, los gays, los afeminados, los negros vy los nifios v
nifias que aprenden lo que es ser un hombre en el contexto al que pertenecen. Pero el
problema no son los hombres, los seres humanos nacidos con un pene entre las
piernas, sino la definicién tradicional de la masculinidad, la cual es transmitida de
generacion en generacién aungue conforme un elemento que quebranta la armonia
entre los seres humanos.

No cabe duda que el esfilc dominante se esta rompiendo poco a paco y requiere
replantear y resignificar lo que es “ser hombre™ de manera urgente; y optar por nuevas
formas de expresidn, asi como cambios de actitud y de conducta que conduzecan a una
nueva masculinidad, distinta, no sexista, que reconozca que tanto hombres como
mujeres podemos y debemos avanzar juntos hacia la equidad en la diferencia.

Hay que tener en cuenta gue algunos hombres en lo individual estan haciendo lo mejor
posible para ser buenos padres, esposos o compafieros; sin embargo, la manera en que
se les ensefio a ser hombres les dificulta mucho esta tarea. Por eso, por una parte estan
reticentes al cambio, puesio que las demandas de la masculinidad tradicional los han
dejado sintiéndose inseguros, devaluados, incompletos, afeminados o inferfores.

9 CORNEW, Guy. Hijos del silencio ; signi :
1% MONTESINOS, Rafael. Las rutas de la mascullmdad p- 106
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Por lo que, si pierden su nocian de la masculinidad, lo pierden fodo. No tienen de donde
sujetarse para sentir esa seguridad que todos los seres humanos necesitames para
andar por la vida; por otra parte, estan desesperados por encontrar maneras de ser
mejores padres, compafieros, esposos y amigos entre ellos.

Por ello, es imprescindible no homogeneizar a los hombres en una scla esfera, no tratar
a lo hombres individualmente, sine confrontar a la  sociedad que los formo vy a la
masculinidad en general, para permitirles vivir animados por el amor, 1a ternura, su
capacidad expresiva, la compasion, la crianza de los hijos y por mejores relaciones de
pareja.

En la actualidad, en varios paises, se han detectado problemas psicologicos,
inseguridades y malestar entre la poblacién masculina. La aguda critica feminista, las
contradicciones entre la educacidn tradicicnal recibida desde el dominio masculino, y
“log nuevos mensajes sociales dispersos sobre igualdad entre los sexos, trastocan la
identidad como hombres, desembocan en trastornos al entrechocar sus cualidades
mascufinas y femeninas, sin tener clara, come antafio, la eleccion, ni conseguir tampoco
su equilibrio y Ia reconciliacién con uno mismo dentro de la dinamica socioculfural que
parece eshozarse en el porvenir’ 3"’

Los medios de comunicacidn masiva comprenden ias instituciones y técnicas mediante
las cuales los grupos especializados emplean recursos tecnolégicos (prensa, radio, tv,
revistas) para difundir contenidos simbéiicos en e! seno de un piblico numeroso,
heterogeneo y disperso.

! a identidad personal se crea a partir de la comunicacién can oiros, quienes transmiten
los valores y expectativas de la sociedad. Los v las bebes no se diferencian, aprenden
de los otros a verse a si mismas y mismos, ya que las ofras personas les dicen quienes
son: con cada etiqueta se le proporciona una imagen que es interorizada y aprehendida.

Los medios de comuricacién masiva asi como la publicidad constituyen un instrumento
idealégico muy podereso, ya que por lo general transmiten, crean, difunden y refuerzan
los valores, las creencias y aclitudes que sustentan a la seciedad. Crean expectativas,
estereotipos y necesidades por medio de representaciones e imagenes destinadas a
salvaguardar y justificar !a ideclogia cultural.

Es asi como el constante consume de mensajes publicitarios al que estamos expuestos
nos muestra a través de imagenes, marcas, modelos, un ideal que nos impulsa a hacer
todo lo posible par cubrir y estar de acuerdo con los estandares que se promueven. La

apariencia fisica constituye e! punte clave de la manipulacién pubficitaria; sin embargo,

su manejo ha sido de manera distintiva para hombres y mujeres.

Es necesario ulilizar un arma ideolbgica tan poderosa como lo es la publicidad para
fomentar el respeto, minimizar la presencia de los roles de género, que sugieren que

27 FERNANDEZ, Anna. Estereotipos y roies de gepero en ¢i refraners; p. 84

127



LA MASCULINIDAD EN LA PUBLICIDAD IMPRESA: COMO PROMOTORA DE h‘
IDEQLOGIA PATRIARCAL

hombras y mujeres se adapten a ser agresivos o déciles, dominantes ¢ sumisas, activas
o pasivas, responsable de la conquista y eficacia en las relaciones sexuales o su
complemento, dependiendo de su sexo, potencie el amor, la generosidad, ta compasion,
la capacidad autocritica, la expresién de los sentimientos y Ia habilidad de ponernos en
el lugar det ctro o de la otra.

La publicidad refuerza los papeles que les son atribuidos a los hombres. Cuando se
presenta un producto de consumo masculino, se exaltan las cualidades de dicho
producto asociandole con ¢l sexo, el poder, la valentia, la inteligencia, el éxito, la
promiscuidad, etc. Por gjemplo los anuncios de productos de limpieza domestica
presentan a los hombres como nifios que no saben realizar quehaceres domesticos, y
cuando lo hacen, suelen hacerlo mal o jugande y siempre termina la mujer realizando
dicha labor.

En el caso de {a publicidad impresa en revistas, se resalta el poder de seduccién que
adquieren los hombres al consumir praductos coma autos, lociones, rastrillos etc. Cabe
resaltar que en la publicidad impresa el slogan y la promesa bésica juegan un papel muy
importante, aunque la imagen su puede interpretar o enfender st carece de éste.

La influencia de la sociedad patriarcal se ve reflejada en la publicidad, y se enfatiza por
ia fuerza representativa que esta tiene; y cada vez mas esta dirigida a hombres mas
jévenas, pero con los mismos mensajes derivados de! patriarcado.

Como se ha analizado a lo largo de este trabajo, la masculinidad imperante en la
sociedad limita y afecta tanto a hombres come a mujeres, por lo que es imprescindible
buscar nuevas formas y alternativas para modificar de alguna forma esta forma de
dominio. La publicidad es un muy buen espacio para manejar formas diversas en vivir [a
masculinidad. Quiza si se impregna de elementos que le son dados a los hombres
biologicamente como el amor, el carifio la ternura, la comprension, la folerancia; pero
que le son negados por la sociedad.

Podria ser de gran ayuda dejar de plasmar en la publicidad aquelies valores que les son
impuestos a los hombres secialmente, como la promiscuidad, e! interés desenfrenado
por el sexo y la falta de interés por asuntos considerados “de mujeres”.

Con cuanta frecuencia somos envidiados, odiados y atacades de formas directas y
pasivo-agresivas, aun cuando estemos tratando de exponer lo que realmente somos en
ioda nuestra belleza madurez, creatividad, y capacidad generadora. "Cuanto mas
hermosos, competentes y creativos seamos, mas invitamos a nuestros supericres
jerarquicos e incluso a nuestros iguales a ser hostiles. Lo que realmente nos ataca es la
madurez de los seres humanos aterrorizados por nuestros avances en el camino hacia
la masculinidad o la feminidad completa,”*”®

Es evidente que si la masculinidad se construye, se adquiere y se aprende, no cabe
duda de que también se puede cambiar.

28 MOORE, Robert. La nueva masculinidad. p. 18
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Analisis Publicitario No. 1
AXE

Preducto: Desodorante para hombres AXE Conviction
Eslogan: Para llegar a donde gquieres solo neces itas conviceion.
Promesa basica: Conviction, el huevo AXE para conguistar
Leyenda precautoria: Limpieza es salud

Menzaje Publicitario Impreso, insertado en la revista H hombres

En esta publicidad se puede ver un carro en el que sélo se ve el lugar del
acompafante ¥ la mano del conductor sobre la palanca de velocidades. En esie caso,
una mujer ocupa el fugar del copiloio, quien lleva su pierna recargada sobre su piemna
izquierda.

Sdlo se ven sus plernas y parte de su minifalda plateada con una abertura en el lado
izquierdo. Tiene las piernas juntas e inclinadas hacia el lado derecho. En el impreso
hay una pequefia flecha blanca gue parie desde la mane del hombre que conduce,
hacia la pierna izquierda de a mujer.

Dentro de ias miles de variantes en gue se puede manifestar la masculinidad también
hay varios comporiamientos come es gue los hombres sean invulnerables en lo
fisico, insensibles, feroces en la competencia, wvalientes de nacimienio,
sentimentalmente acorazados, inmunes al romanticismo, a [a ternura, inflexibles con
los hijos y mucho méas con las hijas, etc.

Sin embargo, hay dos gue son muy explotados por la publicidad y por lo tanto, se
reieran confinuamente, como: que estén, permaneniemente sexuados interesados en
el sexo y que sean arrolladores con las mujeres, emperiados en tocarlas y acercarse
a elias. Demosirando un gran interés en la cercania de una mujer. Lo cual se exalta en
esta publicidad.
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Las representaciones que la sociedad hace de los hambres, se establecen en diversos
ambitos. Dichas representaciones son ulilizadas por la publicidad, para enfatizar tanto un
producto determinado como para difundir fos patrones de conducta que se dan en las
diversas masculinidades que puede presentar un hombre.
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Andlisis Publicitario No. 2
GIVENCHY

Producto: Givenchy pour homme {perfume)

Eslogan: The gentleman is back

Promesa basica: The new's fragance

Leyenda precautoria: Salud es belleza

Mensaje Publicitaric Impreso, insertado en la revista H hombres

En este anuncic se presenta un auio del que esta bajando una mujer esbelia y bella,
solo tiene una pierna fuera del auto vy dirige la mirada hacia un hombre que espera a
que ella salga. Este hombre es musculose y alte, no {rae consigo camisa, su camisa
esta sobre el pasto donde se puede ver que hay tierra, Es decir, que la imagen denota
que €l hombre se quito la camisa para que la mujer no se ensucie al bajar del aute con
la tierra. La imagen esta virada al sepia.

La constante idea de que el hombre debe de ser con las mujeres “un cabaltero” es
constanie en {a publicidad. Aunque muchas veces se presenta como algo en desuso, o
comico. La permanenie idea de que el hombre se debe de sacrificar en todos los
aspectos por el bienestar v la satisfaccion de su esposa o de las mujeres con las gue
convive es reiferativa en la publicidad.



¢ gentlaman is b

THE NEW MEN'S FRAGRANCE

La publicidad hace uso de los patrones de conducta que sefiala el patriarcado. Es
frecuente la relacisn de hombre — caballerosidad; aungue en ofras ocasiones se maneja
como un alemento para ridiculizar la imagen de la mujer.
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Analisis Publicitario No. 3
TROJAN

Producto: Condones TROJAN

Eslogan: no presenta

Promesa basica: Placer sequro

Leyenda precautoria: Prevencion es salud

Mensaje Publicitario | mpreso, insertado en la revista H hombres

En este anuncio se presenta como escenario una playa en la gue hay hombre en una
silla alia, lugar del salvavidas con una capa, calzado, y en general con vestimenta de
troyano. Cerca del mar hay dos mujeres en bikini y muy delgadas jugando con una
pelota, mientras €l las vigila.

En la publicidad dirigida hombres y mujeres se enfatiza la idea de que ¢l hombre es el
poderoso, es quien no tiene miedo a nada, es valiente de nacimienio e insensible.
Dentre de las conductas gque le son dictadas por la masculinidad dominante esta ia
idea de que la mujer es tan endehle que requiere de la proteccion de hombre,
Frecuentemente se infantifiza |a categoria de mujer.

133



i)lacer

Segul’(B L _ CONDC;NESMARCA

PREVENCIONESSAD QIAN m'
m!"ﬂ:ﬂﬂm

ﬁ‘hols\mmﬁl‘;mmﬂms“ﬁ o, AT O R, hig FIRRCEY STA Dmn man 583000 DA, Hop. M DOBADCREC00 S5 . OOECT B 171 ER
izaein o, AZIHDOAM BEA b fm 0. Feg, A, Fieg. b, CO917 (5000 SR, FTRPGARE

La relacién hombre poder £s frecuente en los anuncios publicitarios aunque los
productos que s¢ estin vendiendo sean dirigidos o Gtiles para ambos sexos,
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Analisis Publicitario No. 4
LICRA

Producte: LYCRA

Eslogan: El cuerpo de tu rapa, Por suerte, su ropa fiene fycra.

Promesa basica: Usa ropa con ja etiqueta de fycra, el ingrediente clave para que
nunca pierda la forma.

Leyenda precautoria: Na tiene

Mensaje Publicitario 1mpreso, insertado en la revista H hombres

La imagen estd enfocada a la parte de atras de un auto convertible con vestiduras
blancas con rojo. Hay un hombre y una mujer que usan ropa de fycra y |a estiran para
poder acercar el cuerpo de uno al ofro y 58 ve como su Topa es estirada, al parecer
desean acercarse y despojarse de lo gue cubre su cuerpo. Ambos usan ropa negra,
solo éf usa un pantaldn de mezclilla. Lo que se quiere exaltar en este anuncio es que @
pasar de que jzlen v estiren la ropa, nunca perderd su forma y se romperd porque
tiene fycra.

Dentro de las miles de variantes en gue se puede manifestar la masculinidad -hay
implica varios comportamientos como es que |os hombres como el gue siempre esten
dispuestos a tener sexc con guien sea, cuande sea y donde sea. Donde los
sertimientos, los valores, las creencias, y el romanficismo, o la ternura se dejan de
lado. Se maneja la sexualidad come un instinto constante dificil de controlar en los
hombres., Argumente gue no coincide en muchas ocasiones con la realidad. La
publicidad puede presentar cualquier munde de relaciones, pero siempre asociadas a
un producto deseable precisamente porgue se identifica con ese mundo.



El tuerpo de fut ropa.

L5 rama €om Ly eepqueta de Lyeed .
&l Itgredieate (lave pasa gue nunca plecds 13 for

En la publicidad, ya sea con imégenes ¢ con slogans se promueve
constantemente las conductas consideradas propias de los hombres referentes
al terreno sexual.
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Andlisis Publicitario No. §
CHEVROLET ASTRA

Producto: CHEVROLET ASTRA

Eslogan: Con sélo verlo, vas a quererlo.

Promesa basica: Siempre contigo.

Leyenda precautoria: No tiene

Mensaje Publicitario Impreso, insertado en la revista H hombres

En este nuncio se presenta un hombre usando un traje negro caminande coma
extasiado o influenciado por algo que no le permite fijar la mirada. En el pecho lleva
clavadas dos flechas rojas. Al parecer estd enamorado. En la parte de atras se ve un
Chevrolet Astra gris.

Los hombres deben satisfacer los requerimientos de un nueve machismo que ssia
intimamenie ligade al consumismo, los dos se complementan y refuerzan

mutuamente. No hay duda de que el machismo sigue vigenie en las sociedades
industrializadas.

La competencia entre hombres que en la afios anteriores se expresaba en las peleas
continuas, la caza, en el cuerpo con mas musculos marcados, en los deportes, el
autoritarismo, ¥ 1a guerra, ahora ha tomado ofros matices, se demuestra con el celular
mas caro, la computadora mas actual y répida, la ropa de marca, [as aveniuras
sexuales mas arriesgadas e innovadoras, el coche mas cotizado, més caro, mas

grande, con mas accesorios y la mujer mas sexy. incluso pueden liegar al extremo de
enamaorarse de uno.

La rivalidad masculina a menudo se fraduce en un consumo. competitivo: el mas
atractivo es el gue consume mas praducios y servicios, el mas asertive es el que
compra mas, ei mas hombre, el mas galan es el que nc escatima en gastos etc.

Las imagenes como mensajes de la publicidad difunden formas de percibir al mundo,
de pensar, de definiv aquello que se esta vendiendo, y si lo que se vende se acompaiia
de un eslogan y/o imagen con ideas patriarcales; es muy posible que conformare un
difusor de ideas de dicha indole.



CHEVROLET ASTRA s SIEMPRE CONTIGO

En 1a publicidad se exalta la idea del consumismo con el fin de obtener un
beneficio tanto material como emocional; en donde ¢l hombre no esta
gxento.
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CONCLUSIONES:

En numerosos trabajos e investigaciones la mujer ha sido analizada, estudiada,
descrita, comprendida y reflexionada por décadas. Sin embargo, la situacion de la
mujer en comparacién con fa del hombre no ha cambiado del todo. Aln quedan rafces
-muy profundas y arraigadas- de la tradicional sociedad patriarcal que impera en
nuestras actitudes, comportamientos y en general, en nuestras vidas.

Existen desde formas sutiles hasta drasticas, en las que la sociedad pafriarcal vy &
machismo hacen su constante aparicion. El hecho de que las mujeres trabajen y
estudien, busquen alternativas para generar ingresos, vayan a la universidad, tengan
una vida independiente, o quiza un automavil propio etc., no elimina la doble jornada,
la desigualdad salarial, la discriminacion, los dobles discursos, el sexismo lingiistico,
ni {a viclencia creciente come los constantes asesinatos de mujeres ancianas, y como
la forma mas brutal de viclencia hacia [a mujer:  los asesinatos de mujeres en Ciudad
Juarez Chihuahua. Desaforfunadamente éstas  constituyen formas cotidianas e
intangibles del dominio masculino; o cual nos lleva a reflexienar que &l machismo esia
muy lejos de haber desaparecido.

Por otra parte, el hombre ha quedado paralizado en lo  ‘“tradicional" y
simultdneamente en lo “nuevo”. Es decir, con los estudios de las mujeres, los hombres
se ha ido relegando drasticamente, las nuevas formas de comportarse de las mujeres,
de conducir su vida ha dejado a los hombres sin identidad, llenos de dudas,
confusiones y autorreflexiones en cuanto al modo de vivir su masculinidad.

Sin embargo, cabe mencionar que las definiciones, concepciones y nociones que se
fienen de lo que es la masculinidad han sido histdricamente  determinadas,
socialmente construidas e incorporadas individualmente a cada integrante de la esfera
social. Eso, es [0 que permea y merma a la sociedad y a la relacién entre os géneros.
El ser hombre, elemento dado por la biologia y la genética, no implica un problema,
sine la idea general que se tiene de elic.

Si bien es cierto que hay una forma de vivir la masculinidad, que implica varios
compertamientos como  es que los hombres sean invulnerables en lo fisico,
insensibles, permanentemente sexuados, feroces en la competencia, valientes de
nacimiento, sentimentalmente acorazados, inmunes al romanticismo, a ia ternura,
inflexibles con los hijos ¥y mucho mias con las hijas, arrolladores con las mujeres, etc.

Todas estas actifudes dan como resultado a corto y mediano plazo, consecuencias
que laceran {a propla autoestima y en general la existencia de quienes las llevan a
cabo. La represion de ios sentimientos es muy dafina para la salud fisica como
psicolégica, el constante estrés por aparentar ser lo que no se es y lo que no se siente
también. Los hombres que, guiados y basados en su educacion machista no se
permiten sentir o expresar ciertas emociones universales se pierden una parte
importante de la experiencia de partenecer a la especie humana.
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Sus formas de reaccionar anfe los constantes cambios, conflictos, desconciertos  y
malentendidos gque se presentan en la vida estan drasticamente limitadas, por [o que,
en la mayoria de los casos presentaran reacciones inadecuadas para cada vivencia.
Por ejempla: desesperacion, depresion, fristeza. Algunos hombres, cuando sienten
miedo o vergilenza, reaccionan violeniamente, con enojo o —en el mejor de los casos-,
con una indiferencia o apatia disimulada.

Los varones sufren demasiado a causa deimachismo. No siempre se dan cuenta de
ello, pero la ohligacién permanente de demostrar su virilidad implica un gran esfuerzo
cotidiano en iodas las areas de la vida. Y ello se ve reflejado en los altos indices de
alcoholismo,  estrés, trastornos psicosomaticos, disfunciones sexuales, suicidios,
accidentes automovilisticos, actos de viclencia y agresiones al propio cuerpo.

Todas las pautas de conducta y roles que le son asignados tanto a hombres como
mujeras, son inherentes a la enomme desigualdad que existe entre los sexos y que
caracteriza a las sociedades  machistas; es decir, tode elle esta dictado
predominantemente por los lineamienios del machismo. La asignacidn de funciones
diferentes, que no se permutan y separadas para varones y mujeres y el dominio de
los primeros scbre las segundas, crea expectativas muy distintas que repercuten en fa
auto imagen, y dan como resultadoe relaciones fundamentadas en el conflicto y la
Clsis.

El esquema actual de relacion enire los sexos conforma un obstacule para unir y
acercar a hombres y mujeres; vuelve casi imposible la amistad, incita a la
incomunicacion, promueve la desconfianza, la desllusion y el engaiio v, exalta ia
competencia y el odio entre ellos. Ef machismo y su base fundamental con el que
hace simbiosis -la doble moral-, afectan a todos y cada uno de los miembros que
conforman  la sociedad; distorsionan la mayeria de las relaciones enire hombres y
mujeres y hace de la insatisfaccion un estandarie perpetuc.

Como acertadamente sefiala el autor Sergio Sinay:

“Si vivimos afados al madelo que nos inculcaron, habitamos una casa prefabricada y
vestimos ropas preconfeccionadas”

El aprendizaje de lo que se concibe como masculinidad, asi como fa viclencia, se daa
fravés de |a famiiia, la escuela, los vecinos, los deportes, la politica, los amigos, la
iglesia, los clubes, el servicio militar nacional, los nifos exploradores, los empleos y
principalmente por los medios de comunicacion y la publicidad. Es imporiante
destacar las formas en que miles de nifios, adolescentes y jovenss adoptan
comportamientos, vicios, adicciones, conductas, modas {el consume extenuante de
marcas y -ain mas-, estereofipos} para asi, dar un matiz “diferente” a su masculinidad.

Es comun que en instituciones como la escusla se haga la constante separacién,
alslamiento y comparacion entre nifios y nifias. | Vamos a ver quien gana, quien acaba
primero, guien fo hace mefor, es mas rdpido, quien responde bien si nifios o niftast Si
sequimos fomentando este tipo de actitudes en los infantes, no sdlo se va a fortalecer
-de forma celosa-, su identidad genérica, sino gue de la misma manera se promueve la
mcomunicacion y el sentimiento de soledad en compariia. Ademas de que se origina el
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desconocimiento absoluto del sexo opuesto, y el conocimiento que de este se pueda
tener sélo estara basado en estereotipos.

En ia actualidad se enfatiza en las nifias la necesidad imperante de estar arregladas,
vestir a la moda, ser bonitas y delgadas; por lo tanto, adoptan actitudes sexualizadas y
seductoras practicamente desde la infancia. Dentro de Jos juguetes que estan de
moda entre Ias nifias, estan las Bratz, mufiecas estilo Barbie que mas que promover
los tradicionales papaies de amas de casa y madres, promueven fuertemente el
egocenirismo, la vanidad, [a coqueteria y el consumismo. En cambio, en los juguetes
de ios nifios no hay gran variedad, en este seniido, los superhéroes, los carros, 10s
monstruos y los robots siguen predominando.

Los hombres en general, tienen mas libertad en fodos los aspectos. Es frecuente oir 2
muchos hombres juzgar y criticar a sus esposas per su apariencia, le dicen para
empezar vigfa —callficativo fradicional de Ila ideologia machista-, vigilan
meticulosamente la aparicién de sus lunares, arrugas, canas y manchas, y si suben de
uno a 10 kilos de peso ya son gordas. Sin embargo, en los hombres se considera
normal que comiencen a engordar, si les salen algunas canas, emplezan a verse mas
interesantes: st el pelo comienza a caerse y si su esposa se los menciona se sienten
muy ofendidos y cuestionados. Esto representa un arma muy poderosa para la
publicidad, puesto que exalta constantemente la necesidad creada de las mujeres de
permanecer jovenes, bellas y esbeltas, y en los hombres no con tanta insistencia se
mangja esto, mientras ellos engordan, envejecen y se quedan calvos; sélo se les
sugiere gque pinten el poco pele que les gueda o que busguen opciones para perder
algunos kilos sin que resulte casi una obligacion como sugle suceder con las
mujeres.

La publicidad no sdlo actia en el terreno fisico, sino también en el alimenticio, puesto
que es frecuente ver publicidad en fa que 1a mujer contempla la forma en que su
marido, hijo, navio, niefo o esposo se alimenian. Se espera que los hombres coman y
gueden satisfechos con ello. Sin embargo, a las mujeres se les sugiere, y
simuitaneamente se les exige que estén constantemente a dieta, que consuman miles
de productos para perder peso (pastillas, geles, ropa milagrosa, cremas, bolsitas de té,
fajas, métodos de vibracion, polvos etc), por lo que cuidar {a figura es una constante
para ellas.

Es por ello que trastomos alimenticios comoe bulimia y anorexia —encruciada entre
hambre, dieta, autoestima, antojo, ego, deseo, necesidad y autcimagen-, son
predominantemente femeninos, aunque la sociedad, los medios de comunicacién y la
publicidad estdn invitando constantementz a los hombres a formar parte de las
estadisticas de pacientes de estos males.

En {a publicidad resulta cémico ver a una mujer que come mucho ¢ rapidamente como
o podria hacer cualquier hombre, migntras que la mujer no puede ceder faciimente a
las llamadas “tentaciones”. De acuerde a lo anferior, la comida representa para casi
muchos hombres, un objeto de placer y disfruie; mientras que para las féminas se ha
convertido en un problema, un ditema moral ¢ incluso un pecado.
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Por ofra parte, la familia no séla construye y reproduce a los miembros de la sociedad,
sino que también funge como transmisora -de generacion en generacion-, de las
creencias, las costumbres y los valores. Mismas que estan en un proceso continuo de
reproduccion -lamentablemente para las mujeres-, puesto que la sociedad patriarcal
ha marcado esias “reglas” bésicamenie para lograr la satisfaccién y la concesion de
los deseos de los hombres de la familia.

Otro factor importante es que hoy en dia los hombres deben satisfacer los
requerimientos de un nuevo machismo que esta infimamente ligado al consumismo;
aparte de aparentar disposicién al sexo, valentia, fuerza y autocontrol, y excesiva
virilidad, deben proyectar una imagen de éxifo y dinamismo desbordante.

El consumismo tiene dn vinculo muy estrecho con el machismo; los dos se
complementan y refuerzan muiuamente. No hay duda de que el machismo sigue
vigente en las sociedades industrializadas. La competencia entre hombres que en la
afios anteriores se expresaba en las peleas continuas, la caza, en el cuerpo con Mas
musculos marcados, en los depories, el auforitarismo, y la guerra, ahora ha tomado
oiros matices, se demuestira con el celular mas caro, la computadora mas actual y
répida, Ia ropa de marca, las aveniuras sexuales mas arriesgadas ¢ innovadoras, el
coche mas cotizado, y la mujer méas sexy.

La rivalidad masculina a menudo se fraduce en un consumo competitivo: el mas
atractivo es el gue consume mas productos y servicios, el mas asertive es ! que
compra mas, el mas hombre, el mas galén es el que no escatima en gastos etc. Las
imagenes como mensajes de la publicidad difunden formas de percibir al mundo, de
pensar, de definir aguello que se esta vendiendo, y si fo que se vende se acompafia de
un eslogan y/o imagen con ideas patriarcales; es muy posible gue conforme un difuscr
de ideas de dicha indole.

Es realmente lamentable gue parezca que en la sociedad s6lo se busca el bienestar y
la satisfaccién de los hombres, y fodo con referencia al sexo. En los medios de
comunicacién como los periddicos, solia presentarse una foiografia con una mujer
semidesnuda, porque se creia gue los hombres eran los principales consumidores de
este medio. Sin embargo, en la actualidad, casi todos los periddicos -por mas
pequefos que sean-, presentan fotos de mujeres semidesnudas y presentan mensajes
alusivos a su cuerpo, su disposicion, sus medidas, sus gustos, su forma de vivir su
sexualidad, sus zonas enrdgenas, su poca ropa, efc. Aspecio que no resulia de interés
para un gran nimero de lecioras de periédico que gastan parte de su salario para
estar informadas sobre lo gue sucede en su pais. No obstanie, eso a nadie le
preocupa o le interesa.

LQué pasara el dia en gue los periddicos incluyan en sus paginas fotos de hombres
sernidesnudos? ; Cual sera la reaccion de los hombres consumidores de este medio?
Quiza algunos ya no lo compren por el temor de ser fildados de homosexuales, o tal
vez resulte un incenfivo para las mujeres que no compran periodicos. La sociedad
estd conformada por dos, es bifida, dicotomica, binaria, necesita la satisfaccién y el
bienestar de todos sus miembros no sélo de algunos.

Pese a ello, ia expansion de los mercados requiere consumidores de ambos sexos ¥
con iguales condiciongs, capaces de consumir lo que se produce. Dentro de poco
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tiempo, habra cada vez menos productos y servicios dirigidos hacia un sclo sexo. El
auge de la moda unisex no es sdlo un fendmeno cultural, obedece a los
requerimientos de ta expansion capitalista. El consumismo tiende a "homogeneizar “a
las personas en una economia globalizada, ya no importa si los productores y
consumidores son hombres o mujeres, sino su participacion en el mercado.

Es factible ver que dentro de todo el mar de aclitudes y estereotipes, comienza a
vislumbrarse el nacimiento de grietas en este terreno. Gracias a una evolucién cultural
que ventila cierto igualitadsmo en [as relaciones humanas. Hay una tendencia en
algunos hombres jévenes a expresar sus emociones, a ser mas considerades, y
buscar una mayor intimidad en sus relaciones interperscnales. En una minima pane
de los matrimonios jovenes se les ve participar en algunas tareas domésticas, o en el
cuidado de los hijos, o le dan pricridad a su vida familiar. Parece ser que son menos
autoritarios y establecen un frato méas igualitaric con las mujeres. De la misma forma
las mujeres participan, puesto que actualmente hay muchos hogares que requieren de
que la mujer "ayude” al gasto familiar, porque resulta injusto ineficiente y anacronico
que la mujer permanezca s0lo en ¢! hogar.

Podemos hablar de hombres que de alguna manesra “expresan” el lado femenino de su
personalidad; esie nuevo tipo de mascuiinidad representa una afrenta para los
esquemas fradicionales del machismo y conforma transformaciones sociales gue
ohedecen a los requerimientos de la economia postindustrial en un mundo globalizado
y Hleno de necesidades iguales para hombres como para mujeres. Agqui es preciso
mencionar que no sélo es “cuestion de hombres” el cambio de esta situacién, puesto
que fiene mucho que ver la forma de actuar de las mujeres con respecic a los
hombres. No hay que olvidar que existen también “mujeres machistas”, por ello se
puede decir gue el primer enemigo de las mujeres es |z forma en que se definen a
ellas mismas frente a los hombres.

La forma en gue a los hombres se les ensefia a comporarse como fal, les impide
desear, entender y querer ser diferentes de cémo son o “deben ser”. Es por ello, gue
muchos estan reticentes a cambiar. Los lineamientos que les impuso la masculinidad
tradicional los ha mantenido con un conflicto de sentimientos: poderosos-endebles,
completos-incompletos, confiados-inseguros,  valiosos-devaluados  scberanos-
inferiores, fuertes-fragiles. Por lo tanto, llegan a considerar que si dejan de lado su
masculinidad negativa, perderian toda su esencia.

La constante frase que repiten las mujeres jTodos los hombres son iguales! Dista
mucho de |la realidad, no son iguales, se comportan de la misma forma en que fueron
educados sus padres, sus abuelos, fios, maestros efc. Para llegar a ser
"orgullosamente”. hombres.

Es por eilo que es mejor no juzgar a jos hombres en lo individual, sino confrontar a la
masculinidad en general, y tratar de construir una identidad masculina diferente,
empezando con nuestra funcién como adultos, padre, madres, y ejemplos de las
nuevas generaciones, para que con ello, puedan experimentar el caudal de
sensaciones inherentes a cualquier ser humano, ya sea mujer u hombre.
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La crisis de la masculinidad no solo afecta a los hombres, sino también a las mujeres y
a la sociedad en general, se integra con ello una crisis global gue esta implicitz en la
supervivencia como especie. Se requiere urgentemente de hombres maduros y
mujeres maduras para sobrevivir juntos. Para ello, debemos cuestionar todos los
estereotipos relacionados con las capacidades y el irabajo de unos y otras. Esta tarea
debe emperzar con la educacion, desde la mas temprana infancia.

Muestrc mundo pide a gritos una redefinicion de lo masculine y lo fermening, una visién
diferente en torno a los sexos, no como entes opuestos, asi como la libertad de
adoptar conductas y actitudes que se consideran propias del otro género segin las
circunstancias cambiantes de la vida, y la flexibilidad de poder alternar los roles
cuando sea necesaric o deseable. MNuestra sociedad requiere de la bisgueda
incesante — por parte de ambos géneros-, de la equidad; fa cual implica la igualdad de
oportunidades v derechos en indos los ambifos de la vida pablica, el mismo acceso a
la educacién, a fa salud, al empleo, a salarios iguales y jusios, a la actividad religiosa,
al espacio politico legitimo, a decidir sin fener que aceptar fo que los hombres elijan
por ellas y para ellas. Recordemos una frase que dice"Hacia fa igualdad en fa
diferencia”

Es obvio que no podemos hablar de que hombres y mujeres somos iguales, somos
diferentes, pero como seres humanos tenemos el mismo valor; tanto la biclogia como
la sociedad nos han dadc funcicnes y papeles diferentes para desarrollar durante
nuestra existencia; sin embargo, estos no son Trrefutables. A raiz de que los hambres
han sido considerados sujetos sociales discriminadores que ejercen el poder y que lo
han consfruido, y que por otra parte las mujeres han representado sujetos histdricos
universales, seres explotados gue obviamente van a tener una visién muy diferente de
ia vida. No obstante, es hora de aprender unos de ofras y unas de otros, vincular las
expectativas y los objetivos como sociedad, y de la misma manera, levantar —por mas
pesadas que sean-, ¥ reconecer cada una de las sutiles piedeas bajo las que se oculta
el machismo.

Es necesaric que las mujeres tengan acceso al inmenso acervo de conocimientos
acumulados a través de la historia y a méas oportunidades, y que ellos busquen
aprovechar la sabiduria de las mujeres y dejen de lado las actitudes propias del
machismo que envenenan y agreden al desenvolvimiento de ambos géneros,
reafirmando con esto, personalidades rigidas y esterectipadas.

Es imprescindible reflexionar en forno a la forma en que se construyen fos proyectos
de vida, como la identidad de génerc moldea y limita (a veces injusiificadamente}, la
manera en que los seres humanos actdian. Es muy probable que las tan atraigadas
formas en que la ideologia patriarcal ha manejade a los grupos humanos, este
legando a su jubilacion; es decir, que el machismo impregnade y también ia
masculinidad dominante, desapareceran algun dia de las relaciones entre los géneros
y de la sociedad en general y quiza no por injusto ni desagradabie sino por ineficiente
y anacrénico. La masculinidad tradicional estd condenada a desparecer, y es
necesaria una reformulacién de los criterios colectivos. Depende de cada uno de &
analizario, reflexionarlo, ejercerlo, ocultarlo tras formas sutiles o erradicarlo de
nuestras vidas.
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En este diagrama se presentan aquellos factores tante sociales como
culturales que son fuertemente representalivos en los seres humanos,
por lo tanto, también son utilizados por fa publicidad.



ANEXO 2

Anuncio publicitario Inserfade en Ta revista
Men's Healthr Mayo 2004

Las ideas patriarcales pregonan gue un
hombre maduro y con canas puede ser
interesente, incluso una imagen con estas
caracteristicas puede ser usada en la
publicidad, mientras gue a de una mujer asi
no.

Anuncio inserio en  la revista Men's
Health Febrero 2004

La publicidad hace uso del cuerpo
masculino con més frecucncia. Hace
algunos afies, solo el cuerpo
femenine representaba un  icono de
belleza.
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Mensaje inserto en la revista 4 Hombres
Marzo 2004

Aqui un efemplo de los diferentes roles que
le son asignados tantc a hombres. como
mujeres; muchos de ellos dictados ¥y
establecidos por una cultura patriarcal.
Muchos hormbres adoptan
comportamientos, actitudes y modas para
asi dar un ‘*matiz’ diferente a su
masculinidad, aungue muchas veces estos
gstén muy lejanos de la realidad.
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Convogcatoria de Diplomado

Este anuncio representa una de las formas
en que los-hombres buscan opciones para
vivir una masculinidad diferente, y asi
mismo muestra los problemas, carencias
y conflicios que presentan y a los que
buscan una solucion.
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Anuncio inserfo en la revista Men's Health
Julio 2004

El eslogan de este producto enfaliza que
una guia de cémo se debe ser un hombre, es
una revista en la que sdlo se tratan temas
“da hombres™: sexo, ejercicio y misculos.

"”-Flﬂi INKIARES MAS [HARGE DE1 M3IHDD

DESCUBRE ELPODER DE-UN:
CUERPO VITALINE;

Anuncio inserio en la revista Cosmopolitan Febrero 2004
L.as imagenes de hombres musculosos, en la publicidad son cada vez mas
frecuentes. Se enfatiza qua se puede tener a un hombre 2enamorada? si se
tiene una figura eshelta,
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Anuncio inserto en la revista H Hombres
energ 2004

Los productores obtienen mercados mas
amplics. La vanidad asi como, el areglo
personal y el cuidado del cuerpo en
general, cada vez mas va dirigido a los
hombres.

Anuncio inseria en |a revista Conozea Mas
Edicion especial Abril 2004

Las imageres asl como los menszjes
empleados en la publicidad difunden
formas de percibir al mundo y de definir
aquello que se estd vendiendo, y silo que
ge vende se acompaiia de un eslogan yfo
imagen con ideas patriarcales, es muy
posible que conforme u difusor de ideas
de dicha indole.
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Anuncio inserto en la revista Men's
Health Septiembre 2004

Desde los inicios de 1a publicidad
masiva, la cual ha difundide cierta
imagen del hombre “triunfador”, se ha
vuelto muy difici para algunos
varories evadir los requerimientos de
un consumisma que ha transformado
las apariencias de la masculinidad.
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MUY PRONTO...
LA BIBLIA DEL
EJERCICIO,

EN TUS MANOS

{ESPERALA!

Anuncio inserto en la revista &
Hombres Oct. 2004

Una de las premisas que sc mangjan
en la publicidad de las revistas para
hombres, ¢s5 que se debe iener un
cuerpo  musculoso, incluso  hay
espacios destinados a los trucos para
obtenerlos.



% RITUALES DE APAREAMIENTO:
1 LO QUE DIGO, LO QUE QUIERO

DECIE EN REALIDAD

Lo dttimo en traduccion del lenguage

oculte de las mueres.

“Me encantania wlvie 3 velo” = M Brcantana volver a verle.

“Clarn, me parcce diveridodnieresanteybien” - Mo estoy muy interesada
en ti, pere puedo intentarko.

“Claro, ¢s beena idea, Ray que vernos despues del abaje. Pera lengo que
hacer umas compras: fpodemes wEWs Un poco mas lamel” = Tengo gque ir
a mi casa por fo menos 30 minutos para camblams y ameglamme por-
que me inkeresas muche,

“El viemes lengo una fiesta y of sabado en L 1arde dases de yoga. Pero na
da mds" = Tengo vuna vida ¥ plades, pers 5 estas averiguando pam invi-
taime a safir, lambién 1engo tiempa libra.

~iQué vas 3 hacer osee fin de semana? = iPor gué demonios ne mée has
invitada a safic?

"iQué lindn! Gradias. Tengo anes on esta blusa" = La compre hace enas
horas especificamente pard salir cantigo.

*Mo Genes niuna lonjita, me encanta tu pangita® = 4, tienes lonjias, pore
mE encaman.

"N, gradias, Estoy Henisima® = Pide un postre y compdrtelo conmigo; &
name de placer.

B4 taide, ¥a tengo que impe” = Todavia no me pides que te quede, Tie-
nes 10 minulos pard hacerlo,

“Aovieces me desespeca ef comen etecirdnico™ {fe lo escribo e un e-mail} =
ifjué esperas para hatlamme?

*Tengo tanto trabajn, qué ae poeds i pensar = Puede que tenga ¢ A
muche trabaju. Pero Lo que es un hecho es que no te quiemo ver. Por fa-
wor deja de lamarme,

“Tenge que temvinar una presentacion Pero para ol jeves sequra ya la -
mind" = Realmene estoy ccupada, per quiera que me Jlames el jueves
para safiz,

=illué Linda! iEres adgrabie!” = Quiern hacedo cantige.

“Ha, yo 0o fume, pero no imporia, Prende W <igardllo* = Caray. Bueao, 1al
vez preda ayudarte a dejardo, €5 mas, daro que pueda hacere dejaro.

“Esla foto tamanio natural de Antorio Banders s de broma, io quel” =
Tiengs mucha subrte de estar gquapae.

. “Ma ees 10, soy yo™ = Por supuests Gor eres .

. ¥ qustas mucho” /o “Me encinta estar contign” = Frobabiesienie te
W ama y guiero ser |a madre de tug Bllas en un future no muy lejans.

\ Mientras tanto, me conformart con ser fu novia. i

Tt Y

Arliculo inserto en la Revista & Hombres de Julio 2004
Los articulos insertos en las revistas para hombres argumentan que los hombres posesn un tipo
de “poder sobrenatural”, con el que pueden descifrar ¢l doble mensaje de las mujercs. Léase {(Qnéd
finda! [ Eres adorable! = Quiera hacerio contigo Esta informacion es muy cuestionable, asi
como sus posibles consecuencias.
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Maitena burundarena

Es una caricaturista argentina quc publica sus tiras cada domingo en ia
revista semanal Dia Siete. El objetivo de su humor son las mujeres no
los hombres; sin embargo hay mucho de ellos en sus tiras comicas.

viid



g

i va R

JCGM 2¢2r? (N0 puede sex!
751 medgisie €L 13,Te jroque

|

3
Lo
%@E} 15/
GQue Lmp y
208 £ :
17
it

50 2deiE 39\ Jawe - 12002
pL VBN @5 to VeD I eEmpiians 3 deLreld)
Bor Que fenianque f._aherar FL= gy
™ ol ll £ 9]
e

Do poas

e dijiste el 184
T \ AT

R

hasta agui..!

(Pug  j riede IMaGings
1Y Qv e o ieear o 3}?.'_3(??1
heliccpiera.
:::D.L;{ ; ropn
- i 1l

G

7(; vh, Qué birtia |
| apems Los
2 Pis€n’

w HYRRAYY: fam. e




	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Publicidad
	Capítulo 2. La Masculinidad
	Capítulo 3. La Masculinidad en la Publicidad Impresa. Promotora de Ideología Patriarcal
	Conclusiones
	Bibliografía
	Anexo

