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INTRODUCION:

La presente tesis completa la fase de formacion teérica y practica realizada en la
carrera de Ciencias de la Comunicacion con especializacion en Publicidad (2008-
2012), en la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM)- Facultad de

Ciencias Politicas y Sociales (FCPyS).

La investigacién que aqui se presenta, busca explorar la formacion de la
mujer alfa como microsegmento en México. Asimismo, se pretende indagar a
profundidad la apropiacion de este concepto por parte del target a través de los

medios de comunicacién como un factor relevante de la misma.

El documento intenta recoger y explicitar algunos de los debates
contemporaneos sobre teoria feminista y mediatica, abordados desde diferentes
autores para poder entender la realidad social de esta nueva mujer como objeto
de estudio. Asi como presentar los resultados del proceso de investigacion

desarrollado durante la investigacion.

El interés particular que guia esta tesis es la apuesta personal en trabajar
un tema como es la mujer alfa sobre el cual no existe mucha investigacion
académica. Realizar una investigacion de mercado no es suficiente para entender
a este target en especifico, ya que no revela la razon de la apropiacion de este
estilo de vida. Es por ello que se decidié involucrar otros factores como la
exposicion de los medios de comunicacion, como formadores de ideales y de

estereotipos.

Lleva por nombre “La mujer alfa en México: un enfoque mediatico.
Microsegmento de mercado en auge,” el cual la define a la perfeccién. Dentro de
estas paginas se descubrird a una fémina mas fuerte de lo que aun muchos
sectores piensan, y que en la sociedad mexicana apenas florece. Nos pondremos
unos anteojos para mirarla a través de los medios de comunicacion, en especifico
del cine, la publicidad y las revistas femeninas, tres medios fantasticos y

espectaculares.



Es interesante descubrir como nuestras percepciones del mundo se vuelven
nuestros ideales. Gracias a los medios de comunicacion podemos percibir no solo
nuestro entorno sino otras realidades que podemos apropiarnos. He ahi la
importancia de analizarlos para entender como la mujer alfa se va definiendo en

nuestro pais.

Hay que diferenciar de una manera muy clara cuales son los mitos que
rodean a ésta, y cuales son sus verdades, tanto en su forma de pensar como de
actuar. Es necesario saber donde comienzan los anhelos y deseos, y donde los
hechos reales y las posibilidades verdaderas de esta mujer en nuestro pais para
ser como ella quiere ser, o simplemente constatar que se trata de una fantasia

poco accesible.

Académicamente hablando estos temas le aportan modernidad al estudio
de la publicidad, puesto que nos enfrentamos a una era de cambio constante y el
consumidor de igual manera. Hay que analizar de forma reiterativa cOmo es su
comportamiento, su forma de consumir y las razones por las que lo hace, para

lograr llegar a su interior y conseguir la anhelada lealtad que toda marca busca.

¢Porqué enfocarse en el consumidor? Porque en ellos esta el poder del
consumo, porque es importante conocer a la persona que hay detras de una
compra, porque ellos construyen a las marcas y porque gracias a ellos el mercado

se fortalece, se modifica y se reconstruye.

En el transcurso de la investigacion se estudiara el estilo de vida de la mujer
alfa desde un punto de vista sociolégico, ya gue es importante conocer a
profundidad su comportamiento dentro de la sociedad y encontrar las causas que

esta mujer encuentra para llevar a cabo ese estilo de vida en especifico.

Mi propuesta consiste en realizar un analisis de la imagen de la mujer alfa
mediatica que proviene de los productos culturales (cine, publicidad y revistas), de

uno de los paises mas dominantes del mundo, Estados Unidos, y buscar



similitudes y diferencias con la fémina mexicana referente a su estilo de vida,
hébitos y tendencias de compra, para determinar cuales son los factores que
inciden en la formacion de la mujer alfa mexicana, y asi lograr una resignificacién

de este segmento en el pais.

Si bien el principal objetivo de este trabajo es conocer a la mujer alfa del
siglo XXI, saber si existe en la realidad asi como se muestra en las imagenes
mediaticas y hacer esta comparacion respecto a su forma de vivir y ver el mundo,

existen otros objetivos muy particulares a alcanzar y son:

e Explicar el fendmeno de la creacién del concepto de mujer alfa en México.

e Investigar la relevancia de la imagen de la mujer alfa norteamericana y la

apropiacion que tiene de esta la mujer alfa mexicana.

e |dentificar la espectacularizacion y aspiracionalidad de los principales

elementos de esta idealizacion estadounidense.

e Exponer el impacto psiquico que permite fomentar la formacion y apropiacion
de estereotipos e idealizaciones femeninas, legitimados a nivel social con el

estudio de las peliculas chick flick y las revistas femeninas.

e Indicar que el cine y las revistas como medios de comunicacién venden una

ideologia dominante a través de sus imagenes.

e Demostrar que éstas imagenes mediaticas apuntan hacia un deber ser que se
reproduce en la mujer contemporanea de México, y que se ha ido adaptando a

las circunstancias historicas dentro de su propio contexto.



De ese modo las hipoétesis sujetas a comprobacion y desaprobacion son las

siguientes:

e Existe una apropiacion del estilo de vida de la mujer alfa estadounidense
proveniente del imaginario social de Estados Unidos, que le llega a la mujer
alfa joven de México a través de imagenes e ideas mediatizadas en peliculas y
publicidad, creando una resignificacién del microsegmento en nuestro pais y

con ello un prototipo mas complejo e hibrido de esta mujer moderna.

e Si se vive en la era de la imagen en donde todo es imitable, entonces es
razonable que la mujer mexicana actual quiera parecerse al estereotipo que ve

en las imagenes mediaticas.

e Si el estilo de vida de la mujer alfa propagado por las imagenes mediaticas es
aspiracional, entonces la mujer alfa mexicana querra seguirlo a como dé lugar

porque necesita parecerse a aquello que no posee.

e Si las imagenes mediaticas reflejan una imagen estereotipada de lo que debe
ser una mujer alfa basada en su aspecto personal para lograr el éxito,
entonces las mujeres que imitan este comportamiento consideran verdadero

este argumento y lo siguen.

e Sila mujer alfa mexicana copia los ideales e imagenes que se tiene de la mujer
alfa proveniente de estos medios, entonces la mujer real es solo un reflejo de

las mismas pues solo sigue la moda, lo establecido.

e Si la representaciéon mediatica de la mujer alfa va de la mano de la cultura
patriarcal con el objetivo de legitimar el sistema capitalista, entonces esto
significa una involucién en la condicion femenina a nivel historico y a pesar de

los avances reivindicativos de ambos géneros.

Se realizé un trabajo de investigacion predominantemente documental a

través de bibliografia, y medios digitales como internet, con el fin de recabar la
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mayor informacion posible, con el material mas actual, cuyo objetivo fue continuar

con la produccion de conocimiento vigente sobre la mujer alfa.

La mujer alfa como tal, es un grupo social muy complejo que se puede analizar
desde diferentes vertientes, el mercadoldgico principalmente pero también el
social. Desde esta perspectiva en esta investigacion se busca conocer a la mujer
alfa en México. Para ello hay que entender ciertos factores que influyen en su
identidad.

La investigacion que aqui se presenta expone planteamientos y debates
tedricos en torno a la importancia de los medios de comunicacién como
exportadores de imagenes mediaticas y formadores de ideologia, asi como su
influencia en la mujer alfa en México. Para la articulacion de estos elementos, el

documento se divide en cuatro partes o capitulos.

Para estudiar en tal contexto a la mujer alfa se considerd necesario incluir
un andlisis previo de la importancia de las imagenes mediaticas y lo que
representan en el imaginario colectivo de una sociedad, tema abordado de forma
anticipatoria al papel que juegan los medios de comunicacion como formadores-
educadores de ideologia, en el primer capitulo, en donde ademas se hace
mencion de la importancia de la imagen como motor de la apropiacion de

identidades.

De ahi que salga a colacion la mencion de un mundo ficcional, espectacular
y aspiracional que surge de las mdultiples pantallas a las que nos encontramos
expuestos como sociedad. Después se trata de aclarar como o de qué manera
afectan estas imagenes a la sociedad que las consume, y cOmo es que se van
modificando, adaptando, o resignificando los mensajes que provienen de estas

pantallas, para asi poder esclarecer el problema de partida.

En el segundo apartado se aborda el analisis de los medios de
comunicacion como sostén de estas imagenes mediaticas y su poder en la
apropiaciéon de significados. Se revisaran las principales caracteristicas de cada

uno en funcion con el target. Cabe decir que los medios seleccionados para esta
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tesis fueron el género de cine chick flick, denominado también cine para chicas y
las revistas femeninas, incluyendo la publicidad que se muestra dentro de las

mismas como contenido.

Analizando dichos medios este trabajo se centré en dos peliculas
representantes del género chic flick que son El diablo viste a la moda, y Sex and
the City, porque se considerd que son dos cintas que reflejan las caracteristicas y
estilos de vida de la mujer alfa. Las revistas femeninas que se abordaron durante
esta investigacion fueron Cosmopolitan, Glamour y Vogue, ya que en todos los
casos, muestran el estereotipo antes mencionado como mujer alfa y lo

reproducen, sobre todo en relacién con la imagen.

Para el estudio de estos medios de comunicacién se realizé un andlisis
discursivo en torno a la publicidad y la relacion de las mujeres con las marcas en
cada producto cultural antes citado, pues son situaciones que se repiten como

forma de producir patrones, estereotipos, roles y demas.

También se elabor6 el andlisis de los circulos sociales mas cercanos en
donde conviven estas mujeres mediaticas cotidianamente para analizar su
comportamiento y sus actitudes frente a ellos, ya sea la familia, su grupo de

amigos o su ambiente de trabajo, y como convergen cada uno en su vida.

Teniendo estos datos a la mano era necesario, y sin pretender tomarlo
como tema a desarrollar, una breve sintesis histérica de la mujer en el tercer
capitulo a través del movimiento feminista, para determinar una interpretacion
acerca de la gestacion de las condiciones de la mujer actual en nuestro pais, y con
ello observar los cambios que han surgido en las Ultimas décadas en la esfera

privada y publica.

Ademas, era relevante mostrar a la mujer alfa segun estudios cientificos y
mercadoldgicos que han surgido a lo largo de estos afios, determinar desde
cuando se acufia el término, puntualizando a partir del afio 2005, para a partir de
los elementos existentes seguir indagando en la identidad de este grupo de

mercado y segmento social denominado como mujeres alfas.
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Se retomaron datos de estudios ya elaborados en donde se muestran las
caracteristicas generales de este segmento en torno a sus motivaciones de
compra, gustos y preferencias en cuanto a consumo, ideas generales de su modo
de vivir, etcétera, con el fin de retomarlos para esta tesis y a partir de ello elaborar
la investigacién de campo que se llevo a cabo para la cuarta parte de este trabajo

de investigacion.

Una vez desarrollada la parte del marco tedrico, el cuarto capitulo se centra
en el estudio de caso planteado en esta investigacion. Diez mujeres, jévenes y
maduras, autodefinidas como fuertes, poderosas, y alfas procedentes de México,
prestan sus voces y testimonios para analizar sus discursos y practicas en relaciéon
al problema de inicio. La utilizacion de entrevistas a profundidad estructuradas

sirve de medio para la recogida de informacion y posterior trabajo.

Se tomé como punto de partida a la mujer alfa mexicana joven, debido a
gue es un sector en expansion del segmento, no sin dejar de lado a las mujeres
maduras que se asimilan como mujeres alfa como tal y que ademas cuentan con
los recursos propios necesarios para mantener un nivel de vida elevado. Fue
importante por lo tanto hacer una nueva revaloracion de esta mujer moderna, ya
gue las situaciones y contextos han cambiado a lo largo del tiempo, y contrastarlos

entre si para obtener un mejor resultado.

Sin embargo, por el caracter de este estudio se puede considerar que
resultdé en una “muestra exploratoria” no probabilistica; cualitativa mas que
cuantitativa, pues no cuenta con los criterios necesarios para establecer
probabilidades, de modo que ninguno de los resultados esta sujeto a
generalizaciones. No obstante cabe decir, la investigacion cualitativa enriquecio
mas a los resultados finales al tomar en cuenta un sentir proyectivo de estas

mujeres contemporaneas residentes en la ciudad de México.

Es asi que para finalizar se realizé un andlisis de las entrevistas de manera
general en donde se exponen las conclusiones a las que se llegd con esta

investigacion de campo sobre la mujer alfa que se muestra de manera
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representativa a través de una infografia con los datos obtenidos de las entrevistas
a profundidad.

Este trabajo es pues, un intento hacia aquello que los catedréaticos de
nuestra Maxima Casa de Estudios, la Universidad Nacional Autébnoma de México,
en particular los de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales ensefan y
difunden entre cada uno de sus alumnos, y es la reflexién y el compromiso como
cientificos sociales para seguir evolucionando y dirigirnos hacia un mundo mejor,

con mayor estabilidad econémica, politica, social y cultural.

Cada generacion vive e interpreta su realidad a su manera, pero sin dejar
de lado el legado histérico precedente. Para muchas mujeres jovenes de hoy en
dia en cambio, la lucha sigue para obtener mejores oportunidades y un mayor

crecimiento.

Para la autora de este texto, temas como la segmentacion de mercados, la
importancia de conocer al consumidor, a la sociedad, y a la mujer alfa en
especifico, son y seguiran siendo vigentes, pues plantean todavia muchos retos

transformadores de cara al futuro.

¢, Qué opinan al respecto las mujeres jovenes alfas mexicanas?

13



Capitulo 1
Un universo de pantallas

En este capitulo se abordardn a manera introductoria términos importantes para
entender el fenébmeno de la apropiacién de identidades, en el caso de este
estudio, la mujer alfa. Es necesario primero conocer a este mundo de ficcién que
parece tan real y que se percibe a través de una imagen mediatica o una pantalla

cualquiera que sea ésta.

Después de conocer este espacio, hay que ver cdmo o de qué manera
afecta a la sociedad que lo consume, y como es que se van modificando,
adaptando, o resignificando los mensajes que provienen de él, para tratar de
esclarecer el problema de partida.

Tiene por titulo Un universo de pantallas, debido al numero inmenso de
estimulos que todos los dias recibimos de ellas, ya que en todo momento nos
encontramos expuestos a las mismas, a tal grado que ya forman parte de nuestra
vida cotidiana, y por lo mismo, no podemos dejar pasar desapercibidos sus

efectos.

1.1. El espacio magico

...el nuevo siglo es el siglo de la pantalla omnipresente y multiforme, planetaria y
multimediatica.

Todo el tiempo se esta en contacto con las pantallas, a merced de ellas. Cuando
nos levantamos prendemos la televisidbn para ver las noticias. En el transporte

para ir al trabajo vemos miles de anuncios publicitarios: en los cielos, en el suelo,

! Guilles Lipovetsky y Jean Serroy. La pantalla global Cultura medidtica y cine en la era hipermoderna.
Anagrama, Barcelona, 2009. p. 10.
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en las revistas, en el metro, en el de al lado. En el trabajo prendes la computadora
y checas tus correos. En nuestros ratos de ocio vamos al cine, o jugamos
videojuegos. El celular ya no se despega de nuestras manos en ningdn momento,

ni siquiera a la hora de dormir. Todo el tiempo estamos expuestos.

Es por eso que comienzo con esta cita de Lipovetsky pues resume a
grandes rasgos a qué nos enfrentamos como sociedad en el siglo XXI. Cada vez
se tienen mas pantallas que ver, pero ademas, van cambiando conforme pasa el

tiempo, se expanden, ahora son planetarias, multimediaticas.

Pero a todo esto, ¢Qué es una pantalla?, ;Cémo surge? El primer medio
gue hace referencia a una pantalla como la concebimos ahora es el cine y ahi
tiene su origen, sin embargo, no se limita a él. “La pantalla no es s6lo un invento
técnico integrado en el séptimo arte: es ese espacio magico en el que se

proyectan los deseos y los suefios de la inmensa mayoria.”?

Aqui Lipovetsky va definiendo a la pantalla, no habla de algo tangible, de un
objeto cOmo se creeria en un principio, sino de la esencia, de algo intangible, un
espacio magico, donde es posible cualquier cosa que se desee. “En la pantalla de
cine vemos imagenes de la maxima belleza, intérpretes sublimes, ficciones que

absorben a las maravilladas multitudes modernas como ningtin otro espectaculo.”

Si es un espacio magico porque nos sorprende, nos entiende de tal manera
gue quedamos encantados. En una pantalla se puede ver lo que nosotros mas
deseamos y asi nos proyectamos, aunque hay que tener en cuenta que es una

ficcion, algo que muchas veces se tiende a ignorar.

“El individuo de las sociedades modernas acaba viendo el mundo como si

éste fuera cine, ya que el cine crea gafas inconscientes con las cuales aquél ve o

»4

vive la realidad.” Y no s6lo ocurre con el cine sino, con cualquier espacio magico

mediatizado a través de una pantalla, una imagen mediatica.

2 Ibid., p. 9.
* Ibidem.
* Ibid., p. 28.
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Es el cine el que le da la legibilidad a la pantalla, “una legibilidad rodeada de
suefios, de imaginario y de hechizo. En este sentido, el cine ha funcionado como
promesa festiva, como catedral del placer de las masas modernas”®, sin embargo,

hoy en dia se pueden encontrar en cualquier lado.

En la actualidad, la pantalla ya no es tomada s6lo como entretenimiento
como se pensaba antes del cine, sino que viene a comunicar todo tipo de
mensajes y de cualquier lugar en el planeta, desde China hasta los de nuestro
pais, pues vivimos en un mundo global, ahora la pantalla no es s6lo una pantalla,

es global, es de todos.

“Con la era de la pantalla global, o que esta en proceso es una tremenda
mutacion cultural que afecta a crecientes aspectos de la creacion e incluso de la

propia existencia.”®

Hablar de una pantalla global, remite a hablar de un tiempo hipermoderno y
de una sociedad igualmente hipermoderna, que requiere otras necesidades de
comunicacion. Tiende a romper los limites, y no solo geograficos o fisicos, sino
también sociales. Se tiene que abrir la mente a nuevas ideas, nuevos parametros,

lo que produce mas diversificacion y sobre todo, nuevas realidades.

Pero la pantalla global no sélo produce esto, sino que ademas de la
adaptacion a la misma que se va adquiriendo a través de estas nuevas ideas,
comienza a surgir una apropiacion de lo que se ve, la identidad cambia, se
modifica. “En la hora de la mundializacién hipermoderna, las identidades se

confunden, se vuelven volatiles, descompartimentadas y calidoscopicas.””

Esto puede resultar un problema o una ventaja, ya que las individualidades
tradicionales de un pais, de una sociedad, de una persona se van mezclando

hasta perderse y crear nuevos conceptos de nosotros mismos.

> Ibid., p. 40.
® Ibid., p. 10-11.
7 Ibidem.
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Es importante hacer un pequefio paréntesis para entender este aspecto de la
sociedad que se ve potenciado a través de las multiples pantallas que tenemos a
la mano cada dia, cada hora, incluso cada segundo. Néstor Garcia Canclini en su
libro Culturas Hibridas Estrategias para entrar y salir de la modernidad, nos explica
de manera categorica esta hibridacion entre culturas, en un tiempo de modernidad

constante.

“‘Pensé que necesitdbamos una palabra mas versatil para dar cuenta de
esas mezclas “clasicas” como de los entrelazamientos entre lo tradicional y lo

moderno, y entre lo culto, lo popular y lo masivo.”®

Asi, no se habla de un mestizaje como tal, una simple mezcla en donde
todo queda combinado sin marcar diferencias, sino que en muchas ocasiones, y
mas en sociedades como la nuestra, quedan pedazos que saltan a la vista de la
modernidad, fragmentos de cultura propia que se conservan 0 que se renuevan.

Asi, hablamos de hibridacion, de donde surge algo nuevo.

“La hibridacion sociocultural no es una simple mezcla de estructuras o
practicas sociales discretas, puras, que existian en forma separada, y al
combinarse, generan nuevas estructuras y nuevas practicas. A veces esto ocurre
de modo no planeado, o es el resultado imprevisto de procesos migratorios,

turisticos o de intercambio econémico o comunicacional.”

Esto desde el punto de vista comunicacional es importante, pues a través
de lo que una persona consume puede no soOlo apreciar culturas distintas, sino
apropiar practicas como salir de “shoping” a centros comerciales con un fin de

pura diversion, lo que lo vuelve mas cosmopolita, mas moderno.

Entonces se podria decir que a ambas partes les interesa este intercambio,

tanto a la cultura hegeménica la cual se sigue expandiendo, como a los sectores

® Néstor Garcia Canclini. Culturas hibridas y estrategias comunicacionales. Estudios sobre las Culturas
Contemporaneas. Epoca lI, Vol. lll, NGm. 5, Colima, Junio 1997. p. 111.
9 ,

Ibid., p. 112.
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populares, quienes quieren apropiarse de esta modernidad para extender sus
posibilidades de éxito, de subsistencia en este tiempo hipermoderno.

‘Los consumidores de todas las clases sociales son capaces de leer las
citas de un imaginario multilocalizado que la television y la publicidad agrupan: los
idolos del cine hollywoodense y de la musica pop, los logotipos de jeans y tarjetas
de crédito, los héroes deportivos y los politicos de varios paises, componen un
repertorio de significados en constante disponibilidad.”°

Este facil acceso que ocurre en los circuitos comunicacionales en donde se
ofrecen masivamente bienes simbdlicos a todos los publicos hace que todos nos
relacionemos con cualquier cosa y desde cualquier parte del mundo, tanto como
una pieza musical africana que se mezcla con un sonido orquestal, como la forma
de vida llena de lujos y un consumo elevado de Nueva York en capitales como el
Distrito Federal, creando nuevas identidades a la vez, las cuales también van y

vienen dentro de este flujo hibrido.

“Los medios situan las identidades en una red de multiples casi interacciones.
Consumiendo los medios nos consumimos y consumimos al extranjero, actuamos
para y respondemos a sujetos no presenciales, en contextos muy plurales y
diversos. Esto conlleva a la fragmentacion identitaria, ya que se multiplican los
encuentros con extranjeros. Y, sobre todo, surgen conflictos entre las identidades
mediaticas generadas en un contexto de produccién Unico y los infinitos contextos

en los que las audiencias las reciben.”*

Este parrafo resume varias cuestiones sobre lo que puede provocar
enfrentarnos a la pantalla global, ya que por una parte nos consumimos a nosotros
mismos, al ver reflejada nuestra propia historia de vida, y por otra, consumimos

otras realidades que no nos son propias, pues pertenecen a otros contextos.

10 ,

Ibid., p. 123.
! Victor Fco. Sampedro Blanco. La pantalla de las identidades. Medios de comunicacion, politicas y
mercados de identidad. Icaria, Barcelona, 2003. p. 12.
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No obstante, gracias a las referencias comunes que logran la identificacion de
varios grupos, se crea un sincretismo, en donde estas dos partes quedan unidas

en una sola, y se crea la mezcla de lo que éramos y lo que somos ahora.

“‘Los publicos antes filtran y reorganizan lo que proviene de la cultura
hegemonica, y después lo integran y funden con lo que proviene de su memoria

historica.”*?

Una imagen mediatica vista desde una pantalla, que en la actualidad es
global, es el reflejo de lo que queremos ver, tanto de nosotros mismos como de la
sociedad en general. Si bien este reflejo es dictado por una cultura dominante o
no, Somos nosotros quienes decidimos qué ver y como interpretarlo e integrarlo en

nuestra memoria.

Ya sea en el cine, en la television, e incluso en la publicidad, este espacio
magico va invadiendo cada aspecto de la vida cotidiana del sujeto, ya sea en la

forma de hablar, de vestir, de actuar con los otros o de vivir en nuestra sociedad.

Para seguir esta narrativa toca turno de hablar de otro elemento importante
para entender el problema a tratar en esta tesis. Ya se hablé del espacio donde se
realiza la accion o ficcion que es la pantalla. Pero, ¢ Qué se muestra dentro de ella,
gue hace que se refleje nuestra vida dentro de ella: son momentos, recuerdos,
referencias culturales, o quiza todo lo anterior de una forma apabullante,

espectacular?

12 Milly Buonanno. El drama televisivo. Identidad y contenidos sociales. Gedisa, Barcelona, 1999. p. 41.
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1.2. Todo es un show personalizado

“Nuestra época, sin duda alguna, prefiere la imagen a la cosa, la copia al original, la
representacion a la realidad, la apariencia al ser... Para ella, lo tnico sagrado es la

ilusion, mientras que lo profano es la verdad. ™

- Feuerbach -

Me atrevo a iniciar con la misma cita que Guy Debord comienza su libro La
sociedad del espectaculo porque habla de una caracteristica de la sociedad del
siglo XXI, que podria explicar la fascinacion que se tiene hacia lo mediatico, hacia
ese espacio magico del cual se ha hablado con anterioridad: la copia de la

realidad transformada en imagen.

“La vida entera de las sociedades en las que imperan las condiciones de
produccion modernas se anuncia como una inmensa acumulacion de
espectaculos. Todo lo directamente experimentado se ha convertido en una

representacion.”*

Cualquier cosa puede ser un espectaculo. Todo lo que se vive a diario se
representa en una pantalla, y consigo nos orilla a voltear la mirada. Estas
imagenes no te dicen nada nuevo, porque ya lo has vivido en carne propia y lo
sabes, lo que logran es esa sensacidon de reconocimiento, de identificacion con lo
expuesto, pues pueden hacerte recordar ciertos momentos de tu propia existencia,

y eso suele gustarle a las personas.

“El espectaculo se presenta como la sociedad misma y, a la vez, como una

parte de la sociedad y como un instrumento de unificaciéon. En cuanto parte de la

B Guy Debord. La sociedad del espectdculo. Pre-textos, 22 ed., Valencia, 2003. p. 37.
14 ,
Ibidem.
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sociedad, se trata explicitamente de aquel sector que concentra toda mirada y

toda conciencia.”®

Hasta aqui se ha explicado que las imagenes se encuentran dentro de
nuestra sociedad, forman parte de la cotidianeidad y ademas nos representan y se
interpretan de acuerdo a nuestro juicio y valor. Pero el espectaculo va mucho mas

alla. ¢ Qué es entonces?

Guy Debord en su libro La sociedad del espectaculo da la siguiente
definicién y aclaracion: “El espectaculo no es un conjunto de imagenes sino una
relacién social entre las personas mediatizada por las imagenes.”*® Entonces ya
se habla de relaciones, no s6lo de una sucesion de imagenes que venden una
idea, se trata mas bien de las acciones, de como es que llevan a cabo la vida los
personajes de nuestras ficciones, es esa interaccion la que nos mantiene ahi, a la

expectativa de lo que pasara, porque sucede como si pasara en la vida real.

“‘No debe entenderse el espectaculo como el engafo de un mundo visual,
producto de las técnicas de difusion masiva de imagenes. Se trata mas bien de

una visién del mundo objetivada.”’

Si bien es cierto que la ficcion es un mundo no real, siempre tiene tintes de
verdad. Las representaciones son el resultado de un comun minimo denominador
de la audiencia, es decir, tratan de generalidades para lograr llegar a un mayor
numero de personas. Los personajes no son reales, pero todo lo que realizan cabe

dentro de nuestro mundo.

Desde otra perspectiva, “Schutz habla de las realidades multiples en que se
distribuye nuestra experiencia vivida: del mundo de la vida cotidiana, al mundo de
la ciencia del arte, de la religion, de los juegos, de los suefios, de la fantasia o de

la ficcion...”*®

 Ibid., p. 38.

'° Ibidem.

' Ibidem.

'8 Milly Buonanno. El drama televisivo..., Op. Cit., p. 51.
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Ese es en ocasiones el problema al que la sociedad hipermoderna se enfrenta,
pues estos mundos simbdlicos convergen todos juntos, entonces, no es que el

espectéculo engafie, sino tal vez somos nosotros quienes nos engafiamos.

Ademas hay que recordar que en todo espectaculo se esta frente a una
vision de alguien en particular, sélo vemos lo que esa persona piensa que es el
mundo o cémo deberia serlo. El problema radica cuando el espectador no difiere
la interpretacion y la da como un hecho, como una ley, y entonces surge la

sensacion de ser engafado.

“‘En el mundo realmente invertido, lo verdadero es un momento de lo
falso.”*® El espectaculo ha tomado tanta relevancia que se vuelve verdad, y lo que
verdaderamente somos ya no lo es. Por ejemplo, una nifia ha pensado desde que
nacio que la mujer debe casarse para ser feliz. De pronto ve en cada pantalla que
esta cerca que hay otras posibilidades, las mujeres trabajan para ser felices.

¢, Qué es lo que podria pasar en su mente? Lo que ve es real. Hay mujeres
en oficinas, nadie le conté nada, ella lo percibe en ese momento, su idea original
ya no es tan firme, ahora se convence de que para ser feliz no necesita casarse.

Lo que creia era mentira, falso.

Su realidad puede ser modificada y ahora se ha puesto en lugar de esa
mujer que puede hacer mas cosas que estar sblo en la casa. A partir de ahora
puede buscar la manera de ser como esa realidad que muestran éstas imagenes,
y lo que creia verdadero ya no lo es. Y asi puede continuar su vida hasta que

vuelva a ver otra cosa en la pantalla.

“‘En el modelo Schutziano, cada mundo es real hasta que le prestamos
atencion, hasta que nos sumergimos en él, pero se desvanece apenas pasamos a
otro.”®® Esta idea hay que criticarla hasta cierto punto, ya que en ocasiones el

mundo de la ficcion rebasa el real, y los sujetos se quedan como en un estado de

19 Guy Debord. La sociedad del espectdculo, Op. Cit., p. 40.
2% Milly Buonanno. El drama televisivo..., Op. Cit., p. 53.
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limbo, entre el mundo de la vida cotidiana y el de la ficcién, es decir, nunca hay un

paso de un mundo a otro, se vuelven uno solo, en un grado extremo.

Sin embargo, en un dia comun, puede pasar que en algin momento te
sientas parte de la historia que estas apreciando, de ese mundo, pero al cambiar
de canal, de programa, de espectaculo, ahora formas parte de ese otro mundo, y
asi hasta el infinito. Esto de ninguna forma es malo, al contrario, es normal dentro

de la sociedad hipermoderna.

nos puede suceder que algo del sistema de representaciones y de
significados de este mundo de ficcion se insinle a nuestro estilo fisico y de accion

en la vida cotidiana o, al menos, extienda su horizonte de lo posible.”

Cuantas veces no ha pasado que nos identificamos con un personaje o una
situacién: “Si, asi soy yo, como...”, “mira asi nos conocimos”, “asi me senti cuando
terminamos”, “ella también es publicista”, etcétera. Mientras la imagen mediatica
procure placer, suscite emociones, alimente suefios y proyectos de vida, siempre
sentiremos una especie de sentido de pertenencia, seremos parte de ese mundo

ficcional, porque es parecida a nuestra vida cotidiana.

Parecida, mas no la verdadera vida cotidiana. El espectaculo enaltece
cualquier situacion de nuestro diario discurrir, y vive de apariencias. “El
espectaculo es la afirmacién de toda vida humana, o sea social, como simple

apariencia.”*

“El espectaculo se presenta como una enorme positividad indiscutible e
inaccesible. No dice mas que esto: lo que aparece es bueno, lo bueno es lo que
aparece. La actitud que por principio exige es esa aceptacion pasiva que ya ha
obtenido de hecho gracias a su manera de aparecer sin réplica, gracias a su

monopolio de las apariencias.”*?

La importancia que se da a estas apariencias, a estas representaciones de

nosotros mismos, deviene de la forma en que se dicta lo que es bueno para

2 Guy Debord, La sociedad del espectdculo, Op. Cit., p. 40.
22 ,
Ibid., p. 41.
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nosotros, o que es mejor, pues para eso estan: las imagenes mediaticas muestran

la posibilidad de un mundo mejor.

Es por ello que se aceptan de una manera tan pasiva estas apariencias
mediaticas, pues la imposicion estd disfrazada, no te obliga a hacer lo que es
mejor, solo lo vas creyendo, y lo adoptas a tu vida, porque sabes de alguna forma
gue asi es.

Entonces, éste espectaculo crea un monopolio de apariencias, hay una o
varias para cada uno, todo se transforma en un “show personalizado”, en donde te
ves reflejado, y ese reflejo es mucho mejor que la realidad, o eso aparenta ser.
Asi, el espectaculo vende miles, millones de personalidades, a quien simplemente

las busca, porque las necesita.

Cuando la necesidad es sofiada socialmente, el suefio se hace necesario, y
Como es necesario se tiene que cubrir 0 se queda insatisfecho. Es sorprendente el
poder que puede conseguir una imagen mediatica, que a través de una muestra

de realidad hipnotiza al espectador hasta volver real esa imagen misma.

“‘Ahi donde el mundo real se transforma en meras imagenes, las meras
imagenes se convierten en seres reales, y en eficaces motivaciones de un

comportamiento hipnético.”*

El espectaculo va tomando fuerza, sin embargo, el espectador la pierde.
Mientras mas contempla, menos vive; y, mientras mas acepta reconocerse en las

imagenes mediaticas, menos comprende su propia existencia y su propio deseo.

Hay que entender que “en el espectaculo, una parte del mundo se
representa ante el mundo, apareciendo como algo superior al mundo.”?* Y a la vez
gue se reproduce este nuevo mundo se va quedando en nosotros, pues
consumimos cada detalle de él, le damos vida a una imagen, y la transformamos

en realidad.

2 |bid., p. 43.
** Ibid., p. 49.
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Lo que se representa como la vida real se revela simplemente como la vida mas
realmente espectacular, eso queda totalmente claro. El espectaculo forma una
parte importante en la percepcion del mundo, de la sociedad, incluso, del criterio

de si mismos que tiene cada persona.

“En términos de lo cotidiano, lo imaginario dado desde afuera del individuo
(una foto, una imagen, el cine, la televisién) terminé matando la imaginacion. Lo
gue alimentaba lo cotidiano —como la fiesta y lo ludico- finalmente se fragmenté
por completo de lo cotidiano y por lo mismo ya no nutre a la vida cotidiana, sino
gue funciona en un registro propio. Asociado a esto Ultimo, se ha instaurado el
goce por el goce. Parte de esa fragmentacion es que lo tragico sali6 de lo
cotidiano y se canalizé hacia otros dominios, como el del espectaculo o el de lo

esotérico.”®®

Lefebvre desde su optica y estudios acerca de la vida cotidiana esta no es
s6lo practica sino también imaginario, y su funcion imaginaria dentro de lo
existente es enmascarar la intensidad de los problemas reales, es por eso que nos
gusta tanto el espectaculo, porque dentro de esa practica restamos la tragedia de

nuestra vida.

Ahora hay que entender por qué es importante este mundo para los
espectadores, qué hay de importante en lo fantastico, en lo espectacular, para
guerer apropiarse de ello, a tal grado de adaptarlo y alterar sus significados
originales, restituirlos ya cambiados, por representaciones que la mayoria de las

veces ni siquiera son de su propia cultura, sino que son imaginarios extranjeros.

2 Alicia Lindén Villoria. Las huellas de Lefebvre sobre la vida cotidiana. Departamento de sociologia , UAM
Iztapalapa, Revista Veredas. p. 57.
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1.3. Unabellailusién

Nosotros calentamos nuestra vida oscura y fria ante la llama de las representaciones de

la imaginacion.

- Walter Benjamin -

Esta frase es muy certera, ya que muchos individuos recurren a la ficcion para
‘escapar’ de la realidad hacia mundos que son completamente suyos, mundos
gue ven a través de una imagen y que se tornan lejanos, y a la vez cercanos,

ajenos y también propios, ideales, de ensueiio.

Pero hay mucho mas detras de la admiracion de una imagen, ya que las
personas no solo la ven como tal, sino también se identifican con ella por varias
razones, ya sea el fisico de algun personaje, su personalidad, su caracter, su

estilo de vida, etcétera.

“Idealizacién, simbolizacion, mitificacion: la estrella aglutina todos los
fantasmas, todos los suefios, en una figura estereotipada, fabricada para ser

reconocida inmediatamente.”?®

Las personas se identifican con las estrellas del gran espectaculo que ven
en una pantalla, con lo que hacen, porgque ellos mismos podrian ser sus vecinos,
sus jefes, sus amigos, o ellos mismos, sin embargo, no lo son. ¢Como es que
ocurre entonces este proceso de identificacion, por qué es tan importante una

imagen mediatica en su vida real?

“Toda comunicacion es identitaria: nos representa y presenta ante los

demas. Y es siempre una comunicacion de la diferencia, ya que establece, aunque

sea de modo implicito, unos roles a adoptar.”?’

%% Guilles Lipovetsky. La pantalla Global..., Op. Cit., p. 40.
?7 Victor Sampedro. La pantalla de las identidades..., Op. Cit., p. 9.
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Como se observa en el péarrafo anterior la comunicacion es un factor de
identificacion, ya que siempre buscamos pertenecer a cierto grupo, que en
definitivo se diferencia de otro, de tal modo que cada quien sabe cémo debe
comportarse y qué cosas usar, vestir, hablar, y demés, para pertenecer a dicho

grupo, se trata de una basica relacién humana.

“Los individuos depositaron progresivamente su confianza en tradiciones
mediaticas y desubicadas como vias de dar sentido al mundo y crear un sentido

de pertenencia.”?®

Este es un factor importante para explicar en cierto modo las acciones de
varios grupos de personas en la actualidad, en donde muchas veces se traspasa
ese mundo mediatico al real, por decir un ejemplo, se encuentran grupos como los
Potéricos, que son aficionados a la saga y mundo magico de Harry Potter, y a
través de esta imagen dan sentido a su vida, al mismo tiempo que crean una

comunidad, donde todos tienen un lugar y juegan un rol especifico.

‘A través de las identidades mediaticas intentamos definir (con mayor o
menor autonomia) nuestras identidades, pero precisamos actuar como
interpoladores espacio-temporales que deben orientarse en los tiempos y espacios

de la informacién y la ficcién que varian a ritmos vertiginosos.”*

El cambio de la ficcion a la realidad a veces es tan rapido que el sujeto no
se da cuenta. Al ver la television que se encuentra en su realidad inmediata por
ejemplo, no pone atencion en cuando acaba la ficcion y cuando sigue, pues los
tiempos se intercalan. Es por eso que en grados extremos pueden suceder casos

parecidos a los Potéricos.

Sin embargo, muchas veces creemos que la ficcion so6lo proviene de
historias de accién y fantasia como la antes mencionada, sin tomar en cuenta que

todo lo que se ve en una pantalla lo es, es ficcion, aunque no lo parezca, por ello

%% |bidem.
* Ipid., p. 12.
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hay que tener cuidado con lo que se ve y hasta qué punto se incorpora a nuestra

vida real.

“‘Representar una identidad implica construir la diferencia estereotipada de
los otros. Por tanto, se parte de una seleccion de elementos definitorios que
después se guionizan formulando una unidad de destino, es decir, un proyecto
individual y colectivo comun que arranca del pasado, se manifiesta en el presente

y se proyecta hacia el futuro.”°

Representaciones, a eso nos enfrentamos y muchas veces nos es dificil
asimilarlo, las imagenes mediaticas s6lo presentan una identidad ya estereotipada
y generalizada de lo que debe ser tal o cual personaje, y nada mas. Lo que lo
vuelve mas real (al personaje) es el “destino”, pues en la mayoria de las peliculas
hollywoodenses tienen un pasado, un presente y futuro que seguir, y por esa guia

se rige su relato.

Estas imagenes no se mandan por casualidad a cualquier persona, sino a
las que mas les represente ese modo de vida. “Cuando los medios nos lanzan
determinadas representaciones identitarias estan considerandonos segun nuestro
valor con esas categorias. Y, por tanto, (re)construimos nuestras identidades con

distintos margenes de autonomia.”®

No todo lo que se reconstruye se trata sobre el quehacer cotidiano de las
personas, sino que implica cuestiones mas profundas y personales. “Toda
comunicacion es identitaria y las identidades mediaticas expresan las ilusiones, las
esperanzas, los miedos y las ansiedades de vernos representados como quienes

creemos que somos.”*

Ansia es la palabra que puede representar esta necesidad de verse
identificado en una imagen mediatica. Todo el tiempo se esta buscando encajar,

encontrarse a uno mismo, que no importa el medio. Vivir de bellas ilusiones como

% Ibid., p. 17.
* Ibid., p. 19.
*2 |bid., p. 51.
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menciona el titulo de este apartado, de esperanzas por lograr ser algin dia como

verdaderamente queremos ser.

Estas ansias locas de buscar nuestra identidad se basan en una razon.
“‘Cabe hablar de un estado generalizado de inseguridad ontoldgica: la
incertidumbre sobre quiénes somos y con quiénes Somos MAs nosotros Mismos.
Esto acentla la urgencia de encontrar las raices y hallar nuestro lugar en el

mundo.”3

Caracteristica de una sociedad hipermoderna, en donde los individuos viven
de temores por no conocerse, porque ya todo esta mezclado y confundido, donde
no saben quién es quién en realidad, es entonces cuando pueden desarrollarse
con mas facilidad las identidades mediaticas, porque el ambiente es propenso, en

ellas la sociedad encuentra una respuesta a sus problemas de definicion.

“Todo ello ha de ocurrir en un contexto cultural en el que nuestra identidad
parezca viable. No siempre consumimos informacion novedosa, pero si las
identidades individuales y colectivas de las que queremos escapar o las que nos

gustaria poseer.”®*

No se puede adoptar una identidad que no se consigue llevar a cabo. El
contexto cultural es un factor importante, ya que no todas las imagenes son
propicias para todos. Hay culturas con regimenes mas rigidos que otras, en

donde no se te permite ser como quieres tan libremente.

Existen paises como Cuba en donde las imagenes mediaticas son
controladas por el gobierno, y también existen culturas como la musulmana, que
no comparte caracteristicas con la cultura estadounidense, la cual es la principal
fuente de creacion de imagenes mediaticas en el mundo actual. Es por ello que
debe existir una proximidad cultural para llevar a cabo este proceso de

apropiacion.

* Ibid., p. 14.
** Ibid., p. 51.
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“La proximidad cultural es un factor primario de orientacion de la demanda y de los
consumos culturales, segun necesidades (y placeres) de reconocimiento,

familiaridad, identidad.”®

Nuestra cultura, la mexicana, comparte demasiada proximidad a la cultura
del pais vecino, cada vez méas, no solo por la cercania territorial, sino porque
nuestro entorno se ha vuelto a su imagen y semejanza. Las imagenes mediaticas
son muy parecidas, pues todo el tiempo tratamos de imitarlos, transpiramos

americanizacién por todos lados.

La produccion de Estados Unidos llega a nosotros sin ningun filtro gracias a
la industria televisiva, cinematografica y publicitaria. Es como si no existieran
fronteras entre ellos y nosotros, ademas, nuestros propios productos culturales

reproducen este modelo, no hay escapatoria.

‘A las identidades culturales se les atribuye una analoga fragilidad,
concepto en realidad bastante elusivo, pero muy invocado cada vez que se trata
de ponerse en guardia contra la desnaturalidad o la destruccion, por las cuales
estdn amenazadas las culturas colectivas locales por medio de las invasoras

culturas globales.”®

Pese a ello, es inevitable en un tiempo hipermoderno, que la combinacion
de culturas no se lleve a cabo, y mas cuando el flujo de informacion es tan grande.
Si ya en la antigiedad se realizaban estas practicas, en la actualidad se
potencializan, pero esto no implica que sea un factor negativo, mas si

transformador de la identidad colectiva y por lo tanto, individual.

No obstante, pese al impacto mediatico que nos llega de Estados Unidos se
tiene como ya lo he mencionado la capacidad de adoptar y transformar lo que se

ve para asi crear nuevos conceptos a la mexicana.

> Milly Buonanno. El drama televisivo..., Op. Cit., p. 36.
36 ,
Ibid. p. 41.
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“La adopcidén comporta siempre formas de readaptacion y, cuando se constituye

una actividad interpretativa, el consumo pone en marcha procesos de

transformacién. La audiencia adopta y adapta.”®’

1.4. Espejito, espejito ¢qué debo ser?

Pocos ven lo que somos, pero todos ven lo que aparentamos.

— Frase Popular -

En la sociedad mexicana como en muchas otras se vive con la constante
preocupacion acerca de la identidad. Saber quiénes somos en verdad es una
pregunta constante en todo momento. Sabernos genuinos es un alivio para
nuestra conciencia. Sin embargo, ¢ Se puede ser realmente original en una cultura

donde la imagen y la apariencia son lo mas importante?

Etiquetas, prejuicios, roles, y arquetipos sirven para definir y diferenciar a
una persona de otra. Los medios son una gran fuente de inspiracion para ponerle
nombre a eso que somos, o0 que en teoria queremos ser. Muestran el reflejo de la
perfeccion y entonces el individuo sigue sus consejos para verse en ese espejo, a

Su imagen y semejanza.

También dictan las reglas a seguir para pertenecer a cierto grupo, creando
una nueva cultura, la cultura de los medios. “La radio, la television, el cine y otros
productos de las industrias culturales ofrecen modelos de lo que significa

masculino o femenino, éxito o fracaso, poder o debilidad.”®

37 ,

Ibid., p. 44.
38 Douglas Kellner. Cultura medidtica. Estudios culturales, identidad y politica entre lo moderno y
posmoderno. Akal, Madrid, 2011. p.7.
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No obstante, también la cultura de los medios proporciona el material suficiente
para que se construyan categorias mas profundas como la clase, la raza o incluso
la nacionalidad, y asi poder diferenciar entre nosotros y los ellos. Un mexicano
puede ser bien identificado dentro de las imagenes mediaticas a través de ciertos
rasgos ya muy definidos.

Esto engloba una nueva forma de percibir la realidad, pues los medios son
los que dicen qué es lo correcto y qué lo incorrecto, convirtiéndose en los nuevos
referentes, en los nuevos educadores. “En la cultura mediatica contemporanea, los
medios de informacién dominantes y el entretenimiento son una fuente de
pedagogia cultural, profunda y a menudo malentendida: contribuyen a ensefiarnos

c6mo comportarse, qué pensar, sentir, creer, temer y desear — y qué no -.”*

El parrafo anterior es de suma importancia porque revela un factor cultural
muy importante en la apropiacion de identificaciones. Necesitamos una guia para
encontrarnos a nosotros mismos, para saber quiénes somos y qué debemos hacer
respecto a esa identidad. Antes lo eran las instituciones sociales, como la iglesia,

la familia, etc. Ahora influyen los medios de una manera determinante.

‘La cultura mediatica se ha convertido en una fuerza dominante de
socializacion con imagenes y celebridades mediaticas que reemplazan a la familia,
la escuela y la Iglesia como arbitros del gusto, valor y pensamiento, produciendo
nuevos modelos de identificacion e imagenes vibrantes de estilo, moda y

comportamiento.”*

Los valores cambiaron y los medios deciden cudles son los que se deben
seguir. Como artefactos de una cultura de consumo sus principios se basan en lo
comercial, pues a fin de cuentas son la propia industria. Ahora las estrellas, las
figuras mediaticas son las que indican como actuar. El espejo habla, tiene

omnipotencia sobre el espectador. La opinion de la mama ya no cuenta tanto para

* Ibid., p.8
* Ibid., p.23.

32



la hija como la opinion de Madonna, Britney Spears o Shakira respecto a la moda

o al amor.

Ya se sabe que los medios influyen de manera considerable en la
personalidad e identidad de los sujetos, pero aun queda la incertidumbre, la
ansiedad por saber si se ha tomado una buena decision, es decir, si se ha elegido
la verdadera esencia del yo, o ni siquiera se ha construido un tipo de particularidad
propia.

El punto es que la confusién surge porque se ha cambiado la percepcion
original y se puede seguir cambiando de identidades como se plazca, porque hay
un montén de modelos de donde escoger. En la modernidad por tanto, la identidad
se convierte en algo movil, maltiple y sujeto a cambios constantes e innovaciones

gue el sujeto decide de manera personal.

Aunque en ocasiones puede pasar lo contrario. “Nuestra identidad puede
cristalizar y endurecerse de tal modo que pueden aparecer el hastio y el

aburrimiento. Nos cansamos de la propia vida, de lo que nos hemos convertido.

Nos vemos atrapados en una red de roles, expectativas y relaciones sociales.”*

Muchas veces el cansancio de ser uno mismo todos los dias es una razon
para querer cambiar. La rutina y la monotonia se vuelven tediosas y poco
atractivas para los ojos del espectador, que ya esté involucrado en el lenguaje de

los medios. Su vida cotidiana le parece poco suficiente y busca nuevas realidades.

“En las sociedades mediaticas y de consumo que aparecieron tras la Segunda
Guerra Mundial, la identidad se vinculé cada vez mas al estilo, para producir la
imagen apropiada para cada uno. Como si todos tuvieran que tener su propio
aspecto, estilo e imagen para tener su propia identidad y pensamiento, pero,
paradéjicamente, muchos de los modelos de estilo y aspecto vinieron de la cultura
de consumo, por lo que la individualidad esta extremadamente mediatizada en la

sociedad de consumo del presente.”*?

* Ibid., p. 248.
*2 Ibid., p. 249.
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Entonces, podemos decir que en la actualidad, el problema de la identidad
sumado a todo lo antes mencionado, consiste en cOmo nos constituimos,
percibimos e interpretamos y nos presentamos ante nosotros mismos y ante otros.
Es decir, necesitamos probar que somos lo que somos y para ello la imagen fisica
y el aspecto se vuelven definitorios. La identidad se transforma en algo meramente
superficial, y deja de ser algo interno, algo verdaderamente genuino y propio del

individuo.

“Asi, la identidad posmoderna se construye teatralmente, representando un
papel determinado, mediante la construccién de la imagen.”*® Esta nueva cultura
de lo superfluo trae como consecuencia que la identificacibn posmoderna se

desarrolle en torno al lujo; se centre en el aspecto, la imagen y el consumo.

Ahora la identidad forma parte de la artificialidad. La esencia de los
individuos son solo reflejos con poco brillo, copias que tratan de vivir de una
manera ajena, pero llena de lujos. “Esta nocion de identidad sugiere que siempre
podemos cambiar de vida, que la identidad siempre puede reconstruirse, que

somos libres de cambiar y producirnos a voluntad.”**

Todos los medios ofrecen esa teatralidad antes mencionada, por ejemplo, la
publicidad proporciona una imagen utépica de un nuevo tUu mas atractivo, mas
triunfador, con mayor prestigio gracias a la adquisicion de determinados bienes.
Te ofrece de forma magica la transformacion personal que cada sujeto busca para

Ve

Sl.

La individualidad se convierte en una mercancia mas como todo en esta
cultura de consumo en la que vivimos. Para tener una esencia propia necesitamos
comprar: ropa, lociones, autos, casas, etc. Y cuando la sociedad se cansa de ese
estilo de vida, se compra otro, o espera a que las pantallas le muestren el

siguiente modelo para seguir comprando.

* Ibid., p. 260.
* Ibid., p.261.
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‘La publicidad, la moda, el consumo, la televisibn y la cultura mediatica
desestabilizan constantemente la identidad y contribuyen a producir identidades

mas inestables, fluidas, cambiantes, en la escena contemporanea.”*

Una sola persona puede como resultado de esta transformacién construir
su identidad dependiendo lo que necesite mostrar, frente a quien lo quera mostrar
y las veces que lo requiera. Por ejemplo, una mujer comun puede ser frente a sus
amigas una mujer moderna que hace ejercicio para mantenerse joven y saludable,
con su familia se presenta como una ama de casa comprometida y protectora y
con su jefe como aquella empleada ejecutiva que es capaz y sobresaliente.

De hecho, es posible que, en el momento presente, la busqueda de
identidad sea mas intensa que nunca, ya que no nos basta con equipararnos a
nosotros mismos como un logro individual, sino que lo hacemos para mostrarlo a

los demas, a un grupo, y asi adquirir la validacion de esa identidad.

‘La ventaja de este cambio en la constitucion de identidad es que las
identidades posmodernas sugieren que podemos cambiar, que podemos
rehacernos, liberarnos de las trampas y restricciones que nos hemos encontrado
instaladas comodamente. La desventaja es que la identidad se convierte en algo
plano y trivial en términos de estilo, aspecto y consumo, donde uno queda definido

por su imagen, posesiones y estilo de vida.”*

“Pero construir una identidad sustancial es un trabajo que requiere accion,
voluntad, compromiso, inteligencia y creatividad, y muchas de las identidades
posmodernas que se construyen a partir de la cultura mediatica y de consumo
carecen de estos elementos y se convierten en poco mas que un juego, una pose,
estilo y aspecto de los que podemos disponer mafiana para otro nuevo aspecto e
imagen: identidades disponibles y facilmente intercambiables en el carnaval

posmoderno.”*’

** Ibid., p.276.
*® Ibid., p.279.
* Ibid., p. 279.
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La decision se encuentra dentro de cada sujeto. Puede ser sustancia o un simple
molde que la porta. Es importante haber definido este proceso para dar pie a los
siguientes capitulos, preguntarse si la mujer alfa en México ha conseguido ser
sustancia o una pose mas de las tantas imagenes mediaticas que nos llegan dia a
dia.

Espejito, espejito, ¢quién es el mas original y auténtico en esta era
posmoderna? —TuU- Respondera siempre, alagando, convenciendo. Sin embargo,
cada persona es responsable de lo que ve en el espejo y sabra qué hacer con esa
identidad, si desecharla o en verdad comprometerse con ella, y hacerla crecer
todos los dias hasta lograr apropiarse de la misma.

Capitulo 2

Medios que marcan

En el capitulo anterior se hablé de la imagen como sustancia, como esencia y
factor de cambio. Se tenia que entender este marco conceptual pues precisa el
hilo conductor de una sociedad hipermoderna, en donde consumir ya sea
imagenes, identidades, medios y mercancias en general, es la dinamica de su

funcionamiento.

En este capitulo se hablara de los medios en particular, como los soportes
gue sostienen a las imagenes mediaticas y a los mensajes que transmiten. Hay
gue aclarar que mas alla de ser objetos o tecnologias, se tomara en cuenta su
papel y a su vez el de la publicidad, como reproductores de una vida cotidiana y

de sus funciones como formadores de identidades.

Esto para poder entender y estudiar las imagenes especificas de la mujer

alfa que se han escogido para este analisis de consumo mediatico, como principal
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factor en la adaptacion y apropiacion de este estilo de vida en México, parte de la
hipotesis de esta investigacion.

Hay una pregunta que surge muy tempranamente, ¢Por qué estudiar los
medios?, sobre todo en este contexto. Es claro que son un elemento central en
nuestra vida cotidiana. Gracias a ellos se puede comprender el mundo en que

vivimos, ya que elaboramos y compartimos sus significados.

Ademas, son la via principal de la publicidad y el instrumento idéneo para
contar historias cotidianas que persuaden al individuo a la compra no sélo de
productos o marcas, sino de algo mas importante, estilos de vida, identidades y
deseos, propios de una sociedad postmoderna como la actual.

“‘Nuestros medios son ubicuos, cotidianos, constituyen una dimension
esencial de la experiencia contemporanea. No podemos evadirnos de la presencia
de los medios, ni de sus representaciones. Hemos terminado por depender de los
medios impresos y electrOnicos para nuestros placeres e informacion, confort y

seguridad.”®

El individuo ha llegado a un punto en que necesita a los mass media, no
s6lo para informarse de su contexto, sino para tener una sensacion de confort y
seguridad. Esta es una de las razones por las que son incluidos con mayor

frecuencia en la vida de las personas.

Se han convertido en parte de la textura general de las sociedades. Esta
“es una expresién que alude a la naturaleza fundada en la vida en el mundo, a los
aspectos de la experiencia que damos por sentado y que deben sobrevivir si

pretendemos vivir juntos y comunicarnos unos con otros.”*

Se puede decir que involucra todo lo que hacemos en la vida diaria y es por
€S0 que es importante tomarla en cuenta para entender mejor la relevancia de los
medios. Estos “filtran y modelan las realidades cotidianas a través de sus

representaciones singulares y multiples y proporcionan mojones, referencias, para

a8 Roger Silverstone. ¢ Por qué estudiar los medios? Amorrortu editores, Buenos Aires, 2004. p.14.
49 ,
Ibid., p. 15.
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la conduccién de la vida diaria y la produccién y el mantenimiento del sentido

comun.”°

Lo que hacen entonces los medios de comunicacion es proporcionar
palabras e ideas para expresar ante los demas en una realidad en la que
participamos constantemente guiados por el sentido comin. Este Gltimo es una

fuente constante para los mismos, pues lo reproducen y lo explotan.

Sin embargo, no s6lo ofrecen estructuras cotidianas, puntos de referencia
comunes, sino otras veces son una alternativa a este andar. Se suele buscar a
través de ellos salir de la rutina, transportarse a otras realidades menos bruscas y
mas amables, un tanto utdpicas y ensofiadas, a otros mundos que a la vez forman

parte de una misma realidad.

Alrededor de los medios de comunicacion hay una produccion de
significados, practicas de la conformacion de gustos Yy una culturalizacion de
mercancias en general, ya que en la actualidad se vuelven fuentes de produccion

y estan inmersos en un sistema capitalista que lleva al consumo muy facilmente.

La palabra consumo se asocia con derroche y despilfarro, sin embargo, va

[

mucho mas alla de esto. El consumo en esta sociedad hipermoderna es “un
motivo de celebracién y una definicidon de la cultura, como fuente de gran parte de
lo que es creador, tanto en el puntillismo de la vida cotidiana como en el

surrealismo y el hiperrealismo de los medios masivos de comunicacion.”*

En este sentido la sociedad actual celebra lo que es y se define a si misma
a través del consumo. Hablamos a través de nuestros bienes de nosotros como
individuos y entre nosotros como sociedad. Al mismo tiempo definimos nuestro
status y diferencias con los demas, es por eso que es significativo consumir, tanto

los medios, como a través de ellos.

Estas diferencias son importantes a la hora de decidir qué es lo que se

quiere consumir, ya que estos “suministran una corriente constante vy

50 ,
Ibid., p. 21.
> Roger Silverstone. Televisién y vida cotidiana. Amorrortu editores, Buenos Aires, 1994. p. 179.
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diferenciadora de una programacion repetitiva, predecible, presumida y superficial.
Ya no es posible distinguir la vida real de su mediacién en el cine o la television.
Todo es falso: el placer, la felicidad, el espectaculo, las risas, la sexualidad, la

individualidad.”?

El poder de decisién del espectador es un elemento importante a la hora de
analizar los mensajes mediaticos y sus repercusiones con la realidad, pues
dependera de los programas que mas vea para determinar qué partes de la vida
cotidiana son las que mas asimila, como puede ser la violencia en un noticiario, el

amor en una telenovela o la accion en una pelicula.

Para Bourdieu “la cultura es un patchwork, un patchwork de diferencias, en
continuo cambio. Esas diferencias son, en dultima instancia, expresion de la
posicion de clase, pero de una posicion de clase que se construye precisamente

en el consumo antes que por su sola ubicacién en las relaciones de produccion.”?

El consumo expresa el gusto y el gusto expresa el estilo de vida. Y todos a
su turno expresan el habitus. “El habitus se define por una serie de valores y
practicas de distincion por los que cada cual puede distinguir y defender su propia
cultura de los que se encuentran por encima o por debajo desde el punto de vista

social.”™*

Entonces se puede decir que el consumo de los medios puede orientar el
gusto y la distincion del individuo, de grupos especificos e incluso de sociedades.
En pocas palabras, se compra y se exhibe lo que mas se valora de acuerdo a la
posicion social que se tenga, que va mas alla de la posesion de riqueza, pues
tiene que ver con una posesion de significados en las cosas y la influencia del

entorno.

*? |bid., p.188.
** Ibid., p. 195.
>* Ibid., p.196.
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Consumir se vuelve un acto de creacion y expresion de identidades. Toda decision
dice algo de si mismo, de la familia, el lugar y el momento que vive un sujeto

determinado.

Sin embargo, no todo consumo implica una identidad real, sobre todo
cuando se trata del consumo de medios. “Mckraken sostiene que los bienes
ofrecen un medio de fijar nuestras identidades en la fantasia (asi es como nos

gustaria ser) antes que la realidad (asi es como somos).”>”

Si se toma en consideracién lo anterior se puede entender cémo es que
surge esta fascinacion por lo que se muestra en las imagenes mediaticas, como
es que se conforma el espectaculo vivido dentro de las pantallas. Al consumir se
busca ser uno mismo a través de una especie de simulacion de identidades, pero

uno mismo al fin y al cabo.

Se ha sugerido que tanto la estructura como el contenido de las narraciones
mediaticas y las de nuestros discursos de todos los dias son interdependientes y

juntos nos permiten expresar y medir la experiencia.

“Y también en este aspecto se elaboran y transforman significados:
esfuerzos para atraer la atencién, para la satisfaccion y la frustracion del deseo;
placeres ofrecidos o0 negados.”™® Al fin y al cabo los medios son recursos para el
reconocimiento, la identificacion y la incorporacion, cuando se compara o no las

imagenes y la vida del individuo con las que se ven en la pantalla.

Retomando lo anterior, ademas del estudio de la publicidad que es uno de
los hilos que mueven los contenidos mediaticos y a su vez las imagenes que se
producen de estos, son relevantes para entender el concepto de mujer alfa que se
maneja dentro de ellos, ya que cOmo se vera mas adelante estos puntos entre el
consumo, la vida cotidiana y su reproduccion repetida una y otra vez formaran un

vinculo irrompible.

>® Ibid., p.211.
> Roger Silverstone. ¢Por qué estudiar los medios?, Op. Cit., p. 40.
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Los medios de comunicacion en resumen, marcan al individuo de muchas
maneras, la mas interesante para esta tesis es en la apropiacién de identidades,
gue surgen gracias a las historias sacadas de la vida cotidiana, pues se cuentan

con tal verosimilitud que se creen reales.

Imagenes que forman parte de la psique del espectador, imagenes de lo
que le gustaria ser, imagenes que son consumidas todos los dias con naturalidad.
Imagenes vendidas por marcas especificas que se han convertido en parte de
esta cotidianeidad y asumidas por sujetos que necesitaban de estas para

representarse a si mismos.

2.1. Lavidaen DVD

"El cine, si se hace bien, regala pequefios fragmentos de vida que nunca olvidaras"

- Amarcord -

¢, Por gué consumimos unos medios y otros los dejamos de lado si todos en teoria
reproducen la realidad de manera simulada? La respuesta puede resultar muy
obvia si se presta atencion. Historias. Podemos contarnoslas unos a otros.
Historias para consolar, conmover, sorprender, entretener. Las historias necesitan

audiencias. Ser escuchadas y leidas, asi como habladas y escritas.

Aun la sociedad hipermoderna en la que vivimos cuenta con la capacidad
de fascinacion por este medio tan primitivo para socializar la informacion. “Aun
preservamos en nuestra cultura un profundo sentido del encantamiento. Los

medios encantan. En una medida significativa, estamos encantados.”’

>’ Ibid., p. 61.

41



Los mass media nos representan a través de una narracion, de uno o varios
personajes. Utilizan el territorio de la simulacion, de los “como si” para incitar
afanes, posibilidades y deseos, ya sea en la pantalla chica o en la grande. Los
medios audiovisuales cuentan con un enorme poder para contarnos estas historias

y este se funda en la imagen y el sonido.

El mundo actual como ya se habia mencionado se desarrolla a partir de la
pantalla, tanto que el trabajo y el tiempo libre se centran en las imagenes
mediaticas que se consumen. Se ha llegado a tal grado que nuestra experiencia
como humanidad se ha vuelto visual mas que auditiva, por lo tanto hay que

entender esta nueva cultura.

“La cultura visual se interesa por los acontecimientos visuales en los que el
consumidor busca la informacion, el significado o el placer conectados con la
tecnologia visual.”® Es a través de la imagen como ahora entendemos el mundo,
y esto no es positivo 0 negativo, sino una manera mas de absorber la informacion,

de entender el mundo.

‘Las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion son las que
marcan en este momento la vida cotidiana de las sociedades. Los medios
audiovisuales estan a la cabeza de la influencia en la toma de decisiones; es a
partir de cOmo nos narran o representan los acontecimientos, que cada uno de
nosotros va otorgandole un valor de usos a cada uno de los discursos,

vinculandolo a nuestra realidad.”®

A partir de este parrafo se puede entender mejor la importancia de los
medios audiovisuales. No sélo proporcionan imagenes e historias sin sentido, sino
gue tienen un fin, convencer a sus consumidores de que lo que ven es lo correcto

y esto dependera de como se relaten estas historias. Este poder de accion que

*% Nicholas Mierzoeff. ¢Qué es la cultura visual? (Fragmento), p. 2.
http://www.estudiosonline.net/est mod/mierzoeff2.pdfp. [1 de septiembre del 2013 a las 10:01 pm.]
*? Julio Guerrero Diaz. Aprendamos a leer los medios audiovisuales.
http://www.elnuevodiario.com.ni/opinion/296066-aprendamos-a-leer-medios-audiovisuales [1 de
septiembre del 2013 a las 9:43 pm.]
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generan inevitablemente los convierte en referentes destacados de la vida, en

influenciadores de tomas de decision.

Cabe aclarar que el consumidor tiene importancia en la apropiacion de
estas representaciones y su influencia en la vida diaria. Los medios no son
todopoderosos ni superiores a la audiencia. “Los acontecimientos, incluso los
personajes, no estan determinados de antemano, sino que necesitan de un
“lector”, un “espectador” o un “usuario” que los ponga en accion e incluso que los

cree.”®°

Que la representacion sea una condicion de nuestro conocimiento del
mundo no significa que no tengamos el control sobre las mismas, es decir,
sabemos que estamos frente a una representacion pero eso no significa que no
podamos utilizarla en la realidad. A fin de cuentas la mediatizacion es una

traduccion de textos, de todo tipo de textos.

Hay varias formas de mediatizar los textos, y el cine y la television son los
principales medios audiovisuales que pueden hacerlo, ya que explotan de la
manera mas optima todos estos recursos de los que se ha hablado. Ademas
generan un vinculo de mayor importancia con el espectador puesto que se
encuentran de manera natural en su vida cotidiana, con natural me refiero a que

pasan inadvertidos.

Ademas hay que tomar en cuenta que al ser medios masivos de
comunicacion propician el consumo y la publicidad, y juntos generan una cultura
de lo visual a gran escala. Es importante hacer hincapié en ésta Ultima ya que

juega un papel fundamental en este tipo de medios, los audiovisuales.

Primeramente por ser un soporte econdmico de los mismos, tomando en
cuenta que los medios son negocios del entretenimiento y ofrecen mercancias al
estar inmersos en el sistema capitalista. Segundo porque ésta se apoya de los

mismos para mandar sus mensajes utilizando un lenguaje persuasivo.

% Wenceslao Castafares. Cultura Visual y crisis de la experiencia, CIC. Cuadernos de Informacion y
Comunicacion, volumen 012. Universidad Complutense de Madrid. Madrid, 2007. p. 37.
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Asimismo, en conjunto (medios audiovisuales y publicidad) forman parte de un
universo visual y ambos sirven como referencia del mundo pues en ella también
se encuentran historias, interpretaciones, roles, estilos de vida y mucho més que

acompafa a una marca.

Es por eso que para éste analisis se tomaran en cuenta la television y el
cine en conjunto, y esto es importante aclararlo, pues son medios que se
fundamentan en la imagen y que contienen grandes dosis de este mundo lleno de
marcas y productos, de fantasia e identidades llenas de perfeccién. Eso ademas

de que la mujer alfa esta en constante dindmica con los mismos.

Cada uno representa ciertas cualidades que a continuacion se enlistaran
retomadas del libro de Maria Angeles Gonzalez Lobo, Manual de planificacion de
medios, con el fin de analizarlos siguiendo un enfoque dirigido a la influencia que
ejercen a las audiencias y a su estructura como soporte de las imagenes

mediaticas.
La Television como medio goza de las siguientes caracteristicas:

e Capacidad de comunicacion: La television es un medio que posee imagen,
movimiento, color y sonido. Esta combinacion de cualidades permite expresar
el mensaje de una forma mas conveniente. Es apta para transmitir mensajes
racionales y emocionales. Su caracter audiovisual estimula la percepcion y el
recuerdo.

e Fugacidad del mensaje: Esta caracteristica representa una importante
limitacion. Al contrario de los medios impresos que se veran mas adelante, en
el medio audiovisual la comunicacién es perecedera y desaparece en pocos
segundos. El espectador no suele estar preparado para tomar nota de detalles
en los que esté interesado ni tiene posibilidad de conservar todas las imagenes
gue les son mostradas. S6lo almacenan lo que les es importante o significante.

e Cobertura amplia: Es el medio de mayor alcance en su conjunto. Se tiene un

fuerte arraigo al habito de ver television. Practicamente en todos los hogares
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existe al menos un televisor. Casi todos los individuos, adultos y nifios dedican
algunas horas al dia a ver television.

e Capacidad de segmentacién en aumento: La mayoria de los grandes
canales hacen una programacion de tipo general. Su oferta, muy variada, tiene
atractivo para todos los publicos. Sin embargo, es posible segmentar de
acuerdo al horario y con ello ubicar los programas que van orientados a cierto
publico. También existen canales con un contenido tematico especifico o

dirigido a cierto tipo de publico de mayor nivel cultural y econémico.
El cine como medio goza de las siguientes caracteristicas:

e El medio méas completo, técnicamente el mejor: Es el medio audiovisual por
experiencia. Tiene la mejor imagen, una pantalla grande y una calidad de
imagen inalcanzable en otros medios. Lo mismo puede decirse del color y de la
posibilidad de utilizar imagen en movimiento. Por otra parte tiene a la audiencia
cautiva.

e Medio de entretenimiento: No es un medio de comunicacion de noticias, ni
siquiera de comentarios. Al cine no van las personas a informarse sino a
entretenerse.

e Participacion de la audiencia: Las personas tienen que realizar un acto
voluntario para ir al cine, acto que consiste en salir de casa a determinada
hora, pagar una entrada y permanecer en la sala un tiempo durante el cual no
pueden llevar a cabo ninguna otra actividad.

e Imagen y prestigio: El cine no es un medio de comunicacion de noticias. En
cambio el elevado precio de las entradas, la necesidad de contar con tiempo
disponible y la imagen de actividad joven y de clase alta que rodea el cine

convierten a éste en un medio de prestigio.

Ambos medios, tanto la television como el cine se han convertido en
germinadores de publicidad en sus contenidos. Al ser medios audiovisuales
permean en la estimulacion de la percepcion y el recuerdo de imagenes que

pasan recurrentemente en los dos.
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Es pertinente aclarar que aunque cada uno tiene sus diferencias y cualidades
especificas, se complementan, y en muchos casos se apoyan, sobre todo en la
retransmision de los mensajes. Al ser esporadico el contacto con las peliculas en
el cine y de unas cuantas ocasiones, éste se apoya en su pantalla hermana para
seguir reproduciendo las imagenes hasta que queden en la mente colectiva de la
sociedad.

No obstante existen algunas deficiencias en esta reproduccién de
imagenes, una de ellas es la fugacidad del mensaje publicitario. El cine es el que
cuenta con mayor tiempo para cada spot y la televisiébn cuenta con mayor nimero
de cortes comerciales. Sin embargo, al ser demasiados se pierde la atencion, es
por ello que se debe pensar qué se quiere contar para que por lo tanto sea

significativo en el espectador.

En estos medios por lo tanto se necesita como en todos, una capacidad de
segmentacion de mercado superior para que asi cada imagen llegue al publico
indicado. Esta puede ser una razon para la diversificacion de géneros, series,

novelas y programas en general.

Una de las caracteristicas mas relevantes que comparten es que
entretienen, y esto es fundamental para entender por qué las personas se
sobreexponen de manera mas notable y prefieren estos medios por encima de

otros, fungiendo como escaparates de la realidad.

Hay casos en que el consumo de ciertas programas y peliculas produce
distincién y prestigio, pues elevan la cultura, la clase y la posicién social que se
tiene, en cambio otras deterioran el estatus, es por ello que también hay que

estudiar los motivos por los que ciertas imagenes se prefieren mas que otras.

El consumo cultural que se realiza a través del cine y la television se
fortalece gracias a formatos de video para ver en casa como es el caso del DVD y
en la actualidad el internet. Es un sector de alto consumo en nuestro pais y por lo

tanto hay que tomarse a consideracion.
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El video, hoy formato digital DVD, ha sido muy importante durante los ultimos afios
en el fortalecimiento de la transmision de los mensajes, pues miles y miles de
imagenes se han almacenado dentro de estos para poder apreciarlas en el
momento que se desee, sin tener que preocuparse por el horario o el tiempo libre.

Es una manera mas de tener lo que se desea de manera facil y
practicamente inmediata. El uso de DVD’s no depende de la edad o el sexo, pues
su situacion se ha masificado con los afios. Lo que ayer se olvidaba después de
salir del cine hoy se puede recordar para siempre comprando la pelicula o
bajandola de internet para tenerla en tu coleccion.

“Por lo tanto, la experiencia del cine en casa pasa a ser una actividad
recurrente y muy economica, pues es significativo para una familia numerosa ver

grandes estrenos con un costo minimo.”®*

Se puede concluir por lo tanto que a través de medios audiovisuales el
usuario puede tener muchas maneras de llegar a las imagenes que quiere ver,
gue las peliculas no sélo pasan en el cine, sino en la television ya sea abierta o de
paga, en la computadora, en el celular, en un DVD, y que los mensajes sean

cuales sean se quedan por mas tiempo en la vida del espectador.

Vivimos rodeados de pantallas que nos venden lo mismo una y otra vez.
Cada historia que se guarda en un disco, es para siempre, se pierda, se rompa o

se quede olvidado en una repisa.

“Siempre que veo mi pelicula favorita, vuelvo a recordar lo que me hizo

sentir la primera vez aunque la haya visto cientos de veces.”

®1 patricia Toro Martinez. VHS y DVD, p.1. http://www.cultura.gob.cl/reportevhs-dvd/reporte_dvd vhs.pdf
[13 de octubre del 2013 a las 12:02 am.]
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2.2. Chick Flicks y otros cuentos

“Si soy honesta debo decir que todavia leo cuentos de hadas y son los que mas me

gustan.”

- Audrey Hepburn -

Ya ni llorar es bueno, asi es el amor, unas veces funciona y otras no tanto. La
realidad es que la mayoria de las mujeres, unas mas en el fondo que otras,
quieren vivir un cuento de hadas, un romance intenso con el chico del pan, el de la
tienda, el super bombdén de la oficina, un multimillonario exitoso, etcétera. Sin
embargo, muchas veces se conforman con una dosis de clichés y estereotipos
gue disfrazan las relaciones amorosas de poesia inexistente, de fantasia, y de uno

gue otro vivieron felices para siempre.

Asi es la naturaleza de las peliculas denominadas chick flicks. Su eje
central es encontrar el éxito en el amor o en la profesion que se tenga. La
traduccion literal al espafol de éste término es “peliculas pollo.” Sin embargo, no
son peliculas donde actue este animal, ni mucho menos peliculas cuyo unico

protagonista sea un pollo.

Aqui la importancia se la llevan los papeles femeninos, cuyas travesias para
llegar a su meta y superar sus propios obstaculos, son el hilo conductor de las
mismas. Peliculas para adolescentes en adelante que se enfrentan al destino

buscando alcanzar sus suefos.

Provenientes de un género literario, llegan para conquistar las pantallas y
transformar la vida de muchas mujeres. Este subgénero cinematogréafico nacio tras
el éxito editorial de la chick-lit, el cual dio lugar a otro subgénero, la teen chick lit

(dedicada a las adolescentes).
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El fendmeno mediatico conocido como cultura chic nacié en 1996 tras el boom que
se produjo con la publicacién de El Diario de Bridget Jones que en sus inicios fue

una columna periodistica.

“El mercado editorial se inicié con la neoyorquina Candace Bushnell, autora
de Sex and the City, y por Helen Fielding, britdnica, con su Diario de Bridget
Jones. Le siguio a estos éxitos otra ya super famosa, la obra Devil Wears Prada
escrita por Lauren Weisberger. Esta fue, dos afios después, llevada al cine y se

llamé El diablo viste a la moda.”®?

El mundo o la cultura chic, ha producido cuantiosas ganancias para ambas
industrias. La literatura ha barrido el mundo editorial de la Ultima década,

convirtiendo titulos como los antes mencionados en Best Sellers.

“Los libros estan escritos por y sobre todo para las mujeres profesionales en
sus 20 afos. Las cubiertas son a menudo brillantes y esponjosas, con
ilustraciones divertidas. Y la narrativa suele tener sus raices en la primera persona

del singular.”?

Este tipo de caracteristicas hacen mas interesante el estilo chick y es por
ello que las féminas se encantan con el mismo, puesto que los colores y la forma
de una portada también determinan la venta de una mercancia, por lo tanto cabe

dentro de una cultura visual y muy activa.

Aunado a esto, se habla de textos dirigidos en primera persona lo que logra
mayor identificacion, pues las consumidoras llegan a sentir que estan hablando y
escribiendo por si mismas a través de un producto. Por ultimo se le vende a un
publico avido de emociones que no pasa de los treinta afios, resultado, un éxito

mercadoldgico rotundo. He aqui un ejemplo.

62 s/a. Breve Presentacion, Blog “Las chick flick.” http://laschicflicks.blogspot.mx/2009/07/breve-

presentacion.html [3 de marzo del 2013 a las 2:10 pm.]

Ggs/a, Wary Hollywood Plans More Chick Flicks, The New York Times.
http://www.nytimes.com/2008/04/09/movies/09roma.htm|? r=5&ref=movies&oref=slogin [3 de marzo del
2013 alas 3:51 pm.]
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"The Devil Wears Prada, la novela de Lauren Weisberger del 2003 sobre las
tribulaciones de una joven muchacha que trabaja en la industria de las revistas de
moda de Nueva York, dio lugar al mayor éxito como pelicula de género, para la
20th Century Fox, en 2006. La pelicula, que fue dirigida por David Frankel y
protagonizada por la Sra. Streep y Anne Hathaway, recaudd aproximadamente
125 millones de délares en Estados Unidos, y mas de 200 millones de doélares en

el extranjero.”®

A pesar de que esta cinta no es la primera pelicula del género chick flick, es
una de las mas representativas y exitosas dentro del mismo. Las ventas
conseguidas soélo por taquilla sin tomar en cuenta la venta de DVD’s y articulos
coleccionables, sin duda la hacen destacar por sobre otras de su género. Por
consiguiente se podria decir que la mancuerna de libros y peliculas ha conseguido

todo un mercado en potencia.

Hay algunas caracteristicas similares entre la literatura y las cintas para
chicas pues unas surgen de las otras. “El género pretendid mostrar la extensa
gama de experiencias que atraviesa la mujer actual, incluyendo el amor, el
noviazgo y los problemas de género. La compilacion hizo hincapié en trabajos

experimentales, incluyendo temas violentos, sexuales y perversos.”®

En estas novelas el papel de la mujer ha cambiado significativamente
respecto con la literatura romantica que le antecedia, pues el género chick lit se
defini6 como un tipo de postfeminismo que iba mas alla de presentar a la mujer
como una victima dependiente del criterio masculino para encontrar su propia

valia.

El concepto de postfemnismo se ve como una forma de representacion
visual y vital de lo femenino privilegiado por los media bajo el neoliberalismo, mas

gue como una nueva forma del movimiento feminista, que si bien influye en los

64, s
Ibidem.
655/a. Chick lit, en Wikipedia. http://es.wikipedia.org/wiki/Chick lit [25 de marzo del 2013 a las 12:05 am.]
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cambios de paradigmas y generacionales de una época, no se tocaran a
profundidad en esta tesis.

En esta nueva generacion de mujeres van surgiendo a su vez nuevos
arquetipos en cuanto a lo femenino puesto que los media han tomado el
movimiento feminista como algo ya superado. Ahora hay una intensificacion de los
placeres de consumo de la cultura comercial para chicas que se dirige a una

feminidad juvenil.

“A lo largo de toda esta serie de manifestaciones se crea una cultura de
consumo que se dirige, al tiempo que glorifica, a la feminidad juvenil que es
calificada por MacRobbie como infecciosa: la infecciosa capacidad de ser una
chica (girlishness) de Bridget Jones produce una légica generacional que es

distintivamente post-feminista.”®

Esta cultura chick es importante entenderla para saber las caracteristicas
de las mujeres que se muestran en este subgénero especifico del cine, pues “tal
como explica Angela McRobbie en su libro The Aftermath of Feminism: Gender,
Culture and Social Change (2009) dentro del postfeminismo se produce una

relacién simbidtica entre la libertad de eleccién y las mujeres jovenes.”®’

Gracias a la cultura que rodea a las mujeres de esta nueva generacion, se
ha extendido su capacidad de eleccién, no solo en ambitos sociales como su
maternidad o su trabajo, sino también en decisiones de lo que quiere consumir y lo
gue se quiere apropiar, en resumidas cuentas tiene la libertad de representarse

coémo ella guste.

Es por ello que existen coincidencias en los tipos de mujeres que se
presentan en ambos géneros de este fendmeno mediatico: “Las antiguas
damiselas en apuros son sustituidas por mujeres jovenes, independientes,

trabajadoras, con encanto, solteras y deseosas de encontrar el amor de su vida,

66 . .. . . .
Ignacio Moreno Segarra. Postfeminismos: representaciones de género en la cultura popular neoliberal.
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad Complutense de Madrid, 2012. p. 23
67,17
Ibidem.
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las cuales lidian diariamente con los problemas y el estrés que surge de conjugar
simultaneamente el area laboral con la vida personal a la vez que buscan la pareja

sentimental sofiada.”®®

Reflejo de una sociedad hipermoderna es que ahora las mujeres tengan
este tipo de particularidades en las imdgenes mediaticas. Los viejos modelos se
cambian simplemente porque ya no funcionan, ya no son similes, sin embargo aun
en la actualidad se sigue buscando el amor como fin aunque haya mas de una
motivacion. Hay que recordar que siempre se busca la semejanza para poder
apropiar lo que se ve.

Incluso, los hombres también se ven modificados: “Los caballeros andantes
son sustituidos por hombres de negocios o profesionales que no dudan en
presentar su lado sensible y tierno, siendo de este modo un modelo masculino
més acorde a la época actual.”®® Esto habla de un género diferente, en donde las
mujeres y los hombres toman roles distintos al pasado porque se enfrentan a

contextos y situaciones nuevas y mas complejas.

Las peliculas chick flick son historias ambientadas en grandes ciudades
principalmente Nueva York. Si el ambiente es cosmopolita es congruente que las
mujeres que viven en ellas también lo sean. La edad es otro rasgo importante ya
gue cubren un rango de treinta afios, una edad en la que ya se ha formado una

identidad, una vida ya sea como profesionista 0 ama de casa.

La profesion que se tiene es otra caracteristica en las féminas de este
género. Por lo general se desempefian en el ambito publicitario, periodistico,
literario o de la moda, lo que les da una apariencia de independencia,
intelectualidad y de prestigio, pues son entornos en donde las personas son

reconocidas por mucha gente y tienen cierto rango de éxito.

El eje conductor de este tipo de cintas al igual que varios subgéneros

dedicados a las féminas son los conflictos amorosos. Mujeres solteras e

%85 /a, Chick lit en Wikipedia, Op. Cit.
[
Ibidem.
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independientes que buscan un novio a su altura, que tratan de sobrellevar ambos
mundos (el matrimonio y la profesion), que no tienen tiempo para un romance, o
simplemente ya no creen en el amor, son algunos problemas que se pueden

enfrentar aunque existen muchos otros.

Este género puede llegar a confundirse con las comedias roménticas pues
tienen caracteristicas similares ya que provienen del mismo género
cinematografico que es el cine romantico, sin embargo, existen diferencias entre
ambas. La comedia romantica puede ser utilizada por las peliculas chick flick
cémo un tono, hablando del lenguaje para su realizacién, aunque existan otros

tonos en las que se pueden ejecutar.

Cabe decir que para que una pelicula se considere chick flick debe estar
basada en un libro de la misma corriente literaria. Las comedias romanticas

pueden usar otros géneros, otras historias ya sean antiguas o modernas.

Otra diferencia entre ambas es que las comedias romanticas “se centran en
la historia de amor de dos personas, mientras que la chick-flick se ocupa de la vida
de la protagonista, siendo el humor una cualidad vital. Las primeras abarcan un
publico que va desde los 25 hasta los 65 afios, mientras que la segunda a mujeres

mas jovenes (entre 25y 45).”"°

Las comedias romanticas prefieren hablar del amor en todas sus
modalidades y se centran en el conflicto amoroso, en por qué una pareja no puede
estar junta hasta el final, y en todos los obstaculos que existen para llegar a este
acto culminante lleno de amor. Las peliculas chick flick pueden tener otros “finales

felices” que no implican un “vivieron felices para siempre”.

Hay comedias romanticas para todas las mujeres, pero sélo hay chick flicks
para mujeres jovenes o0 llegando a la madurez, y esto no implica una

discriminacion, sino mas bien un enfoque, una visibn mas dinamica y

7°s/a, Chick lit y chick flicks: literatura y cine sélo para mujeres. http://www.redparaellas.com/ocio-y-
cultura/chick-lit-y-chick-flikcs-literatura-y-cine-solo-para-mujeres.htm [3 de marzo del 2013 a las 3:24 pm.]
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multitudinaria de la vida cotidiana, del vaivén del destino que se crean este tipo de

mujeres.

Todos estos datos en numeros y caracteristicas de este género en
particular son de relevancia pues nos permiten ver el panorama al que nos
enfrentamos. Titulos como los antes mencionados han tenido éxito en los ultimos

afos, la pregunta es por qué.

Las chick flick logran una cosa muy importante, enaltecer a la mujer. Los
hombres sélo figuran como objeto de amor, como complemento de una chica méas
fuerte de la que se habia visto con anterioridad en las imagenes mediaticas para

alcanzar el éxito que tanto se desea.

La mujer toma por fin un protagonismo que ha buscado desde hace tiempo.
Se ha convertido en la triunfadora de la sociedad. No obstante hablamos de un
exito individual, no colectivo. No es el resultado de la lucha constante por los
derechos e igualdad que siempre se han buscado. Es un triunfo para ella, para la

mujer que lo consigue, lo que tal vez se perciba con cierta frivolidad.

Este tipo de patrones son muy bien recibidos por las féminas en la vida real,
pues como ya se ha visto se busca la similitud para lograr la identificacion, y
valores como el éxito, la vanidad, el lujo y la comodidad son aceptados en las

sociedades de consumo donde vivimos.

Ademas si se le afiaden tintes de comedia romantica y clichés comunes a
las cintas, se logra una receta perfecta que vende, tanto a hombres pero

primordialmente a mujeres.

Su estructura simple y sencilla permite que este tipo de imagenes
mediaticas, de libros o peliculas fluyan en esta sociedad postmoderna en donde el
exceso de informacion y la rapidez con la que se va la vida, orille a este tipo de

consumo, bien digerido y facil de entender.

Sin embargo, existen criticas a este género, un editor anénimo en el

Boston's Weekly Dig hace una reflexiéon interesante en donde menciona que este
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tipo de géneros dicen representar la vida de las mujeres, sus temores, sus suefios,
esperanzas y sus valores, “pero en realidad se trata solo de la representacion de
la vida de las mujeres americanas y europeas occidentales, blancas, de clase

media-alta o alta.””*

“‘Exactamente igual que si George Washington afirmara ser un ciudadano
cualquiera, el Chick-lit afirma ser la historia de cualquier mujer, cuando en realidad
es la historia de algunas mujeres de una cierta clase, lo cual es irénico, ya que las
autoras de chick-lit dicen no ser elitistas y sin embargo, sus personajes a menudo
caminan en zapatos de disefiador y caen en brazos de altos, apuestos y exitosos

desconocidos. "2

El comentario de este editor es de mucha ayuda para entender el género
gue se esta tratando y lo que conlleva, puesto que las mujeres de México también
absorben estos mensajes, y los consumen con frecuencia, aunque no pertenezcan
a su cotidianeidad. Ahora se tienen que aprender nuevos lenguajes, que si bien no
pertenecen a otro mundo, si a otra realidad. ¢ Una chica mexicana de clase media
estara preparada realmente para manejar el lenguaje de la alta costura, pero

sobre todo el costo?

“Si vivir en Manhattan es primordial, y usar Chanel para combinar con el
Armani de su traje es una necesidad, creo que estoy viviendo la vida equivocada

en el lugar equivocado.” Una chica comun del Distrito Federal.

1's/a, Chick lit en Wikipedia, Op. Cit.
72 ,
Ibidem.
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2.3. El diablo si usatacones y vive en Nueva York

“Todas quieren ser como nosotras.”

- Miranda Priestly -

Trasladémonos un momento a la ciudad de Nueva York. En la escena vemos una
ciudad bella, llena de lujo y personas bien vestidas que dejan a su paso por las
calles mas famosas su olor a perfume caro. Aparadores brillantes adornan la 52
avenida, repletos de maniquies flacuchos al igual que las duefias de las prendas
de disefiador. De pronto llega un auto lujoso y se estaciona frente a un
rascacielos. Dentro del coche se oye una platica: - Acéptalo Andrea, todas quieren
ser como nosotras. Después de eso algo surge en su interior. Sale del automovil

convencida de dejarlo todo, y parte sin volver la vista atras...

En este apartado, embriagado de un ambiente cosmopolita se analizaran
dos productos culturales provenientes del subgénero cinematografico antes
mencionado para observar con mas detalle algunas caracteristicas que dentro de
estos se manejan respecto al estilo de vida y el valor que adquieren las marcas

para las mujeres.

Se escogieron las peliculas El diablo viste a la moda dirigida por David
Frankel y Sex and the City dirigida por Michael Patrick King, debido a las
caracteristicas que comparten, primordialmente el manejo de las marcas dentro de

las mismas, y la importancia que tienen éstas en las historias.

Ademas son dos cintas que han conseguido una gran aceptacion por parte
del publico femenino, tanto que ya forman parte del bagaje cultural de nuestra

sociedad mexicana.
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Cabe aclarar que las imagenes mediéticas tienden a ser productos polisémicos, es
decir adquieren diversos significados dependiendo el contexto y el enfoque con

gue se miren.

“Fiske expone que los textos mediaticos ‘posmodernos’, caracterizados
como estdn por el caos, lo azaroso, la inconsistencia y la ironia son
inherentemente polisémicos, por lo que las audiencias pueden construir a partir de

ellos y desde sus propios contextos sociales, los mensajes de empoderamiento.””

Este autor nos revela un dato notable, el espectador construye sus propios
significados y se apropia de ellos, esto nos servira mas adelante para entender
gué ideales son los que comparten las mujeres mexicanas en la actualidad con las
chick flicks.

El diablo viste a la moda es la historia de una chica llamada Andrea Sachs
gue recién acaba de terminar su carrera universitaria. Uno de sus suefios es
trabajar para un importante periodico de Nueva York, pero en el camino decide

laborar en una revista de modas de la cual conoce muy poco.

El trabajo que le ofrecen es un empleo por el que “millones de chicas
matarian”, ser la asistente personal de la editora en jefe de la revista Runway,
Miranda Priestly, asi que lo acepta emocionada. Lo que no sabe es que debera
transformar su vida para lograr permanecer al menos un afio en dicha publicacion
y asi dar el gran salto que ha esperado. Rodeada de Ordenes y peticiones
incumplibles, envidias, individualismo y problemas en su vida personal, Andrea
tendra que tomar una decision final: si quiere esta vida llena de glamour y

prestigio, pero también de sacrificios.

Andrea es un personaje prototipo’ para describir la situaciéon de muchas
jovenes. Salir de la universidad significa librarse de las ataduras estudiantiles. Una

persona se cree duefia de su propio destino. Sabe las cosas que quiere hacer y

73 Ignacio Moreno Segarra, Op. Cit., p. 35.

’* Un prototipo esta basado esencialmente en las atribuciones acerca de la personalidad o las caracteristicas
compartidas de un grupo de personas como rasgos sobresalientes de una categorizacién intelectual o de
ideas. Sonia Madrid Canovas, Semidtica del discurso publicitario: del signo a la imagen.
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vive de suefios y esperanzas por cumplir, pero la vida no siempre es como se

plantean y les da sorpresas.

El desviarse del plan original hace que la protagonista en este caso tenga
gue modificar varias cuestiones en su vida, desde el tiempo que les dedica a su
familia, amigos y novio, hasta su cotidianeidad, su estilo de vida y su forma de
vestir, pues debe encajar en un ambiente distinto a lo que conocia para

permanecer en su trabajo.

Pertenecer a un mundo lleno de lujo es dificil pues se puede llegar a modificar los
valores de las cosas y la protagonista se confunde, cree que es mas relevante
usar tacones altos que redactar un correo o tomar dictado para ser buena en su
trabajo. Estar en Runway lograra que Andrea cambie de identidad para satisfacer
deseos y expectativas que no son suyos, aunque ya después adopta.

Cambio de look de Andrea Sachs en El diablo viste a la moda

Este cambio de imagen es significativo para la pelicula y para este andlisis
ya que se puede notar la influencia del cambio de look como un factor de
identidad. Es decir, a través de la apropiacién de ciertas marcas, la protagonista

modifica también su personalidad, y se vuelve ante el ojo ajeno otra persona
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totalmente distinta: competente, segura, sexy, profesional, comprometida con su

trabajo, admirable, cool, etcétera.

Antes de este cambio de imagen Andrea es considerada una chica inferior,
incapaz de lograr un trabajo tan importante, y se le discrimina su falta de
compromiso y su poca seriedad. Es la clasica chica nerd, inteligente pero fea y
ademdas gorda, cosas que no son bien vistas dentro de la industria de la moda.

Estos prejuicios son los que propician dicha transformacion, atribuyendo a
las prendas el poder de convertir a alguien en un mejor sujeto. Sin embargo, pese
a este inconveniente, en esta cinta la imagen que una persona transmite es
importante pues influird en el trato personal, y en la acreditacion o validacion de lo

correcto e incorrecto respecto a su forma de ser.

Andrea al ser inexperta en muchas cosas trae consigo una gran
inseguridad, es por ello que acepta las criticas hacia su persona y decide
transformarse también fisicamente. Llega a bajar de peso para poder vestir de una

forma glamorosa y eso también le genera consecuencias en su vida cotidiana.

Este es otro factor determinante en la cultura chic, de lo postmoderno. “Para
Gill una de las caracteristicas mas importantes de la cultura mediatica
postfeminista es que la feminidad es definida como una cualidad corporal mas que

(por nombrar alguna) una estructura social o psicolégica.””

‘Rosalind Gill expone que una de las caracteristicas esenciales del
postfeminismo es la vigilancia activa sobre el cuerpo de la mujer por parte de los

medios, de la sociedad y de la propia mirada femenina.”’®

Lo que la profesora Rosalind Gill dice es importante pues nos revela que el
cuerpo es otro factor para lograr una aceptacion positiva de la feminidad. Las
mujeres deben tener un “buen cuerpo”, libre de grasa, para ser hermosas,
aceptadas. Esto trae consigo muchos conflictos como distorsion de la percepcion

propia, que pueden desembocar en una enfermedad.

% Ibid., p.37.
’® Ibid., p. 41.
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Todo esto sin tomar en cuenta el poco tiempo que tienen para cuidarse. Al tener
un trabajo tan exigente, estas mujeres tienen que sacrificar momentos que
normalmente se usan para comer, descansar y divertirse. Tanto Andrea como las
demas “chicas Runway” se ven obligadas por la presion de cumplir con sus
labores a bajar de peso involuntariamente, pues se saltan comidas y viven de café

y golosinas.

De hecho, la mayoria de las féminas como lo menciona la pelicula y el libro,
comen practicamente nada para mantener un cuerpo esbelto, muchas de ellas
como Emily la comparfera de Andrea, tienen trastornos alimenticios. Lo que les
importa a estas mujeres mas que la salud es que les quede la ropa, pues los
disefiadores hacen prendas para modelos, asi que hay que estar a la altura.

Dentro de este relato es importante mencionar a otro personaje, secundario
para la trama pero relevante para esta tesis porque representa a la mujer alfa,
poderosa y triunfante, ella es Miranda Priestly, la jefa que todo mundo teme por

lo estricta que es.

Ella es la editora jefe de la revista Runway. Tiene dos hijas y vive con su
tercer marido en una casa lujosa de Nueva York. Posee una vida muy ajetreada y
llena de responsabilidades pero también llena de lujo y glamour por el empleo que
tiene. Ademas cuenta con el poder de decidir y dirigir no sélo la revista sino el
mundo de la moda en general, pues tiene contacto con las personalidades mas

representativas del ramo.
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Miranda Priestly en primer plano, cinta El diablo viste a la moda

Con la finta de una dama ingobernable Miranda representa el arquetipo
perfecto para la mujer alfa. La imagen anterior refleja el lugar que tiene dentro de
la trama y su esencia como personaje. Es la lider, la que esta al mando de todo, y

por lo tanto sus decisiones son inamovibles, y sus juicios respetados.

Detras de ella se encuentran todos los demas y es por ello que tiene una
apariencia de mujer frivola. Parece no importarle pasar por encima de nadie para
lograr sus objetivos: mantener en los primeros lugares de venta a la revista que
dirige. Su trabajo representa una de las partes mas importantes de su vida, pues

le ha dedicado lo mejor de ella y demasiados afios.

Por esta razon su vida personal es un desastre. No es capaz de mantener
relaciones por mucho tiempo pues sus maridos se sienten superados por su
caracter y su compromiso con su trabajo. Sus hijas son malcriadas por la falta de
atencion que les presta. No tiene amigos verdaderos pues todos buscan algo de
ella al ser una persona tan importante, y sus empleados le tienen miedo mas que

respeto, pues con cualquier error pueden ser despedidos.

Pese a todo esto, es una mujer exitosa, pues ha obtenido varios logros si

sé6lo se contase su vida laboral. Es visionaria a la hora de descubrir tendencias, es
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inteligente pues sabe prevenir y resolver problemas. Es astuta a la hora de dirigir y
sabe rodearse de profesionales expertos en sus ramos.

Es por ello que logra obtener un poder impresionante, tanto que tiene la
habilidad para influenciar a sus iguales y a sus jefes y consigue hacer lo que ella
quiere. Posee la libertad de vetar a los disefiadores y marcas que no le
convengan, puede elegir lo que se presenta en la revista, incluso puede cambiar
colecciones completas y fotografias si algo no le parece perfecto. Ella es la que

manda, asi de sencillo.

Una parte fundamental en la imagen poderosa que tiene se lo otorgan las
marcas con las que se viste, pues se vuelven distintivo de su persona y le otorgan
mas poder de lo que ella misma consigue. Regresamos al punto en donde la

imagen es relevante a la hora de dejar huella en la percepcion de las personas.

Su simple presencia impone y es reconocida. Los abrigos de pieles que usa
ya la convierten en una dama distinguida que sabe vestir, las mascadas de
Hermés se vuelven una prenda distintiva que hacen reconocerla en cualquier
lugar. Los lentes oscuros le dan cierto atractivo y misterio. La marca Prada es una
de sus favoritas y la usa tanto para los eventos mas exclusivos como para ir a

trabajar diariamente lo que la convierte en un personaje inolvidable.

Es una mujer actual no sélo porque viste con las ultimas tendencias en la
moda ya que tiene el poder adquisitivo para hacerlo, ademas tiene una mentalidad
ganadora y una forma de pensar fresca y diferente. Utiliza la tecnologia para

potencializar su poder.

Es de las personas que no pueden vivir sin un celular a la mano pues debe
estar siempre disponible para gente importante y para dar 6érdenes a distancia, ya
gue necesita que le realicen las actividades que ella no tiene tiempo de realizar
como sacar al perro, ir por su auto, o ayudar a hacer la tarea de sus hijas. Los

medios tecnoldgicos son fundamentales en su vida.
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Por si fuera poco es una mujer muy informada, siempre esta enterada de lo que
pasa en su entorno tanto laboral, como local y global pues es un personaje
influyente. No solo se entera de nuevos lugares para visitar, o0 de marcas y
disefiadores novatos, también sabe de politica y economia, pues al final todo
influye en su negocio. Es por ello que siempre tiene varios diarios en su escritorio,
y sus asistentes la actualizan con una bitdcora sobre los temas mas relevantes a

tratar de manera constante.

Si hablamos de la relacion principal entre la protagonista que es Andrea y
ella se puede apreciar de cierta manera la apropiacion de este estilo de vida en las
mujeres reales. La protagonista al final se convierte en una copia de su jefa, viste
como ella al usar las marcas mas exclusivas, tienen una vida personal destruida
gracias a enfocarse a su trabajo de una manera un tanto excesiva, lastiman a sus
amigos al tomar decisiones que las hacen seguir manteniéndose en sus puestos,

etcétera.

Se puede decir que la joven protagonista se vuelve una mala copia de la
mujer alfa que es la antagonica, pues al final no tiene el poder que la segunda
posee. Parece una mujer alfa en el exterior pero en el interior sigue siendo una
nifia ingenua, dulce, insegura, rasgos contrarios a lo que proyecta una mujer

exitosa.

“En este ambito y para Angela McRobbie’” la capacidad de eleccién es una
modalidad de restriccion y de discriminacion del éxito dentro de la sociedad
neoliberal ya que hay personas que eligen mejorar, también o sobre todo

fisicamente, y hay personas que deciden no hacerlo.””®

Este punto es incluso tratado por la misma Miranda dentro del relato, pues
para ella las personas son exitosas porque han sacrificado muchas cosas para
lograrlo. El éxito s6lo es para los que lo quieren, para quien esta dispuesto a

cambiar y a hacer lo que sea. Sin embargo la protagonista se opone hasta cierto

7 Angela McRobbie es feminista y tedrica britanica de los estudios culturales. McRobbie combina el estudio
de diferentes dimensiones de la cultura juvenil con el desarrollo de la teoria cultural y politica.
78 ,

Ibid., p. 42.
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punto a la idea pues no se considera igual que Miranda. Andrea no quiere vivir
preocupada por su trabajo solamente, es por eso que se aleja de ese mundo y

renuncia.

Ademas del aspecto del éxito en el ambito laboral como esta forma de
sobresalir, hay otros elementos que caracterizan a la mujer alfa en este contexto.
Su capacidad de eleccion va mucho mas alla de decidir una profesion, también
involucra el aspecto personal, sobre todo cuando se trata del sexo y de la pareja

como complemento de una mujer mas poderosa.

Volvamos a la escena de la ciudad de Nueva York. Ahora estamos en la
Avenida Madison, y vemos bajar de un edificio a un grupo de amigas, vestidas al
ultimo grito de la moda que hace mucho tiempo no se ven. Cruzan la esquina para
entrar a una cafeteria y platicar de lo que les ha pasado. Entre risas comentan sus
experiencias sexuales sin ningun pudor ni pena, pues es algo natural en esta

cosmopolita metropoli.

De pronto pasa ante ella un chico muy guapo y se le queda mirando
fijamente, preguntandose si él sera el amor de su vida. Se niega a conformarse
con algo que no se le parezca, o como ella misma lo dice: “cualquier cosa menos
que mariposas en el estbmago”. A pesar de esto, duda sobre si ella es del tipo de

chicas que se casan y estan listas para una familia...

Carrie, Miranda, Charlotte y Samantha en una cafeteria de Nueva York
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Sex and the City (Sexo en la Ciudad en Latinoamérica) comenzé a transmitirse en
el mundo audiovisual en formato de serie desde el afio de 1998 y culminé en el
2004. Es hasta el 2008 cuando se realiza la primera pelicula que continta con la
historia de cuatro amigas que se conocieron en Nueva York: Carrie, Charlotte,
Miranda y Samantha.

En esta serie se muestran muchos temas tabues especialmente referentes
al sexo. Estas cuatro mujeres gozan de la libertad sexual al no tener compromisos
ni ninguna especie de atadura con nadie. Ademas tienen control de sus propios

cuerpos y saben explotarlos para sus intereses.

Por si fuera poco gozan de un estilo de vida envidiable para muchas
mujeres jovenes: vivir de fiesta en fiesta, conocer lugares de renombre, conquistar
chicos de ensueiio, disfrutar grandes lujos, y siempre estar rodeadas todo el

tiempo por el glamour y la moda.

Para fines practicos se decidio analizar la cinta porque contiene los mismos
elementos que la serie en general, aunque en un formato mas reducido. La
esencia sigue siendo la misma aunque la situacion de las protagonistas haya
cambiado un poco. Ya estan en la edad de los cuarentas y cincuentas, y varias ya

han formado una familia conyugal.

Carrie Bradshaw es la protagonista entre las cuatro pues el hilo conductor
de la historia gira en torno a ella. Es escritora de una de las revistas de moda mas
vendidas en los Estados Unidos, la Vogue, y redacta una columna homoénima al
titulo de la pelicula. En ella describe sus andares sexuales y el de sus amigas,

logrando un éxito rotundo.

Sin embargo, pese a ser muy liberal en temas como el sexo, ella vive atada
a una idea anticuada, encontrar al hombre ideal, al principe de sus suefios con
guien pueda casarse y formar una familia, claro al estilo moderno: un hombre con

un poder adquisitivo ostentoso, que sea un caballero, empresario, exitoso, duefo
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de su propia vida, y lo mas importante, que pueda seguir manteniendo su estilo de
vida que es bastante elevado.

“En el occidente postfeminista y post-Cosmopolitan, las heroinas ya no
tienen que dar cuerpo a la virginidad, sino que se les requiere que sean maestras
en una serie de comportamientos y practicas sexuales, siendo la confianza sexual

central para esta tecnologia del yo.””

Las mujeres de esta pelicula necesitan ser reconocidas como buenas
amantes, pues es una actividad que las motiva, y las llena de plenitud. Sin sexo se
sienten desvaloradas, poco queridas y terminan una relacion en busca de otra que

les ofrezca lo que quieren.

En este universo no se necesita ser santurrona para llegar al matrimonio
pues hoy en dia tener experiencia dentro del campo sexual es bien valorado por
los hombres, que también quieren divertirse. El sexo se vuelve un intercambio de

favores en donde mientras mas se sepa mas satisfaccion se obtiene.

“La feminidad, tal como podemos sustraer de las palabras de Radner®® esta
ligada a la sexualidad y al poder, hasta el punto de que para los media ligados al

postfeminismo la sexualidad es presentada como expresion del poder femenino.”®*

Carrie y sus amigas son las que tienen el poder de decisidon a la hora del
acto sexual. Son ellas las que de deciden con quien quieren acostarse, en donde,
en qué momento, y si ya no se sienten complacidas de terminar esa relacion y

empezar con otra.

Las cuatro protagonistas son chicas independientes que no han necesitado
de un hombre para ser felices pues se rigen bajo otros principios. Tener pareja es

importante pero tener un buen sexo lo es mucho mas, no importa si es con uno

7 Ibid., p.38.

8 Los intereses de investigacion de Hilary Radner giran en torno a la comprensién de las representaciones
de género e identidad en la cultura visual contemporanea.

*! |bidem.
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solo o con varios. También tienen una libertad econémica al trabajar y mantenerse

ellas solas.

‘Las nuevas mujeres jovenes tienen la suficiente confianza para declarar su
ansiedad sobre un posible fallo a la hora de encontrar marido, evitan cualquier
hombre agresivo o abiertamente tradicional y disfrutan descaradamente y sin
miedo al doble rasero de su sexualidad. Ademas, son mas que capaces a la hora
de ganarse su propio sueldo y el grado de sufrimiento o de pena que anticipan por

la ausencia de marido es contrarrestado por la confianza sexual. Estar sin marido

no significa que vayan a estar sin hombres.”®?

El parrafo anterior es relevante pues el ser soltera, no significa que se debe estar
sola, simplemente hacen uso de su capacidad de eleccion. Si buscan un marido,
no va a ser cualquier hombre, tienen que cumplir con sus peticiones, usan el lema

de “mejor sola que mal acompafada”, y no les causa temor.

No quieren un marido que las mantenga, pues ellas ya tienen bienes
materiales, quieren al hombre para satisfacer sus deseos simplemente. Sus
empleos por lo tanto son importantes y parte fundamental en su vida cotidiana

pues la mayor parte del tiempo se la pasan en este ambiente de trabajo.

El segundo ambiente al que mas le dedican tiempo es al de la diversion,
gue puede estar involucrada con las compras, las fiestas o el sexo nuevamente.
Sentir este tipo de satisfaccion también las llena pues es un elemento de la
modernidad y es tan propio de una sociedad de consumo que es inevitable de
vivir. Si estan estresadas, quieren desahogarse, se sienten frustradas o aburridas,

estas chicas compran, compran para llenar ese vacio existencial.

El comprar como pasatiempo se ha convertido en una caracteristica del
modelo neoliberal. Lo que antes se hacia para cubrir necesidades, ahora se hace
por placer. Cabe decir que este tipo de divertimentos son propios de un nivel

socioeconémico alto pues no todas las personas pueden adquirir constantemente

® |bid., p.62.
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productos. Sin embargo, en este tipo de peliculas logran que esta practica se

visualice como mas asequible, aunque no lo sea.

Las compras en Sex and the City estan ligadas con la industria de la moda
ya que las protagonistas son fashionistas, mujeres que saben de moda, que la
compran, que la viven. Cada dia visten con modelos exclusivos y muy caros.
Pasean por las calles de Nueva York con atuendos llamativos, pues les gusta
atraer las miradas y usan la moda para lograrlo. Asisten a los desfiles de las

colecciones méas novedosas y es un hobby que les encanta.

La aparicibn de marcas también es significativa en esta cinta, ya que
representan el estilo de las protagonistas. Carrie prefiere utilizar marcas como
Channel, Louis Vuitton, Christian Louboutin, Jimmy Choo, Aldia, Dolce & Gabbana
y hasta Swedish Hasbeens, y se notan en las escenas: cuando abre su armario
para escoger su atuendo, cuando pasea por la calle, cuando saca el dinero de su

bolso para pagar, siempre estan las marcas acompafnandola.

Estas apariciones tienen relacion con su vida cotidiana, con sus citas, sus
salidas, sus empleos. Carrie por ejemplo, al trabajar en la revista Vogue donde se
promocionan todas estas marcas, esta vinculada a ellas, incluso la llegan a
patrocinar como cuando se va a casar y le organizan un especial para su boda, en
donde aparece un hermoso vestido de Vivienne Westwood, que al final termina

perteneciéndole.
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Carrie para la sesion de fotos de Vogue, usando un vestido de Vivienne Westwood

Otro elemento importante a resaltar en este producto cultural es el valor de la
amistad en las protagonistas pues forman una unidad especial. “Otro de los
aspectos progresistas del género son los cambios en los modelos de familia:
aparece la concepcion de los amigos como una nueva familia, que podemos ver
de manera muy clara en, por ejemplo, Sexo en Nueva York, aunque, eso si, esta

amistad carezca de cualquier rasgo de sororidad feminista.”®®

“A lo que deberiamos de sumar la actitud abierta hacia los personajes
homosexuales, que aunque pudieran estar emparejados, tal y como apunta Kyle
Stevens en su articulo “What a difference a gay makes: Marriage in the 1990s
romantic comedy” la presencia del amigo gay en la comedia romantica sirva para

heterosexualizar al objetivo final de la misma, el matrimonio.”®*

® Ibid., p. 66.
 Ibidem.
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En la actualidad el concepto de familia ha sido méas flexible pues han surgido
varios modelos. El modelo nuclear que esta conformado por papa, mama e hijos
es atractivo para algunas mujeres pero no para otras. Existen deseos de formar
familias mas cortas, en donde se viva una vida de pareja solamente, o hay otros
casos en donde se decide vivir en la solteria y los amigos son los que establecen
lazos de pertenencia y apoyo.

Las chicas de Sex and the City viven al inicio solas, lo que logra que
aparezca una hermandad muy fuerte entre las protagonistas, pues se apoyan en
los momentos mas dificiles de su vida de una manera positiva, sin ningdn movil
aparente, sin envidias o rencores, pues la una siempre esta para la otra. Y aunque
se lleguen a lastimar, al final prevalece esa amistad, pues son pocos los lazos

afectivos que tienen.

Los personajes homosexuales son otro elemento interesante, ya que
también las familias de este tipo se empiezan a mostrar en las imagenes
mediaticas lo que provoca una mayor apertura y aceptacion al tema. En este tipo
de amistad también se puede encontrar un apoyo incondicional pues
psicologicamente te entienden como mujer, y comparten gustos similares como el

disefio, la alta costura, la arquitectura, y los hombres.

En general y resumiendo este analisis se puede decir que “Las pelis para
chicas ilustran, reflejan y presentan todas las caracteristicas culturales asociadas
con la estética del postfeminismo juvenil (“chick”): una vuelta a la feminidad, la
primacia de los vinculos romanticos, girlpower, una atencién en el placer femenino
y otros placeres, una valorizacion de la cultura consumista y de los productos para
chicas incluidos la ropa de disefio, los zapatos caros y poco practicos y los

accesorios de moda.”®®

Todos estos relatos trasmiten de manera muy marcada la voluntad de que
estas mujeres desean reclamar su feminidad, volver a disfrutar de ser chicas y

desean hacerlo sin complejos y sin tener que disculparse ante nadie. La cuestion

® Ibid., p. 62.
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surge cuando se piensa a quién deberian ir dirigidas esas disculpas y la duda
gueda en el aire.

2.4 Mi vida en una marca

”

“Liverpool es parte de mi vida

- Slogan -

Hay marcas que dejan huella, que viven en tu casa, y van contigo a la escuela.
Estan ahi imperceptibles en tu dia cotidiano, pero presentes en tu memoria.
Hablas el lenguaje de las marcas, mides a través de las marcas y catalogas de la
misma manera. Es por ello que es tan importante para ellas pensar en lo que te
diran, en mostrarte lo que quieres ser, en buscar todas las formas posibles para

gue las veas, las recuerdes, las apropies, y formen parte de tu vida.

Pero esto se vuelve cada vez mas complicado si se tiene un panorama
como el que se esta viviendo en la actualidad. La competencia en el mercado
cada vez es mas ruda, debido a que hay cada dia mas marcas para un mismo
producto, que aparentemente ofrecen lo mismo. Luego, existe una
sobreexposicion mediatica en donde miles y miles de anuncios compiten por
llamar tu atencion. Eso sin tomar en cuenta los problemas sociales que se tenga

en cada sociedad e influyan en el consumo de las mismas.

Es por ello que las marcas tienen que buscar cada vez mas opciones para
llegar a tu corazén y quedarse ahi mientras otra la reemplace. Su reto es que
nunca las olvides, y conseguir un cliente fiel. Uno de los métodos que han utilizado

es el product placement.
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Este término es en palabras sencillas la introduccion de las marcas dentro de las
imagenes mediaticas, de modo tal que formen parte del discurso e incluso que gire

en torno a un producto o marca determinada.

“El product placement consiste en exhibir o mencionar marcas dentro del
contenido del film, con una finalidad comercial y a cambio de unas tasas pagadas
al productor. Esta préctica habitualmente consigue mucha notoriedad para los
productos anunciados debido a varios motivos, entre los que cabe citar:

e Se aprovecha el estimulo provocado por los lideres de opinién y los grupos
de referencia.

e El publico esta menos prevenido sobre los anuncios convencionales.

e La escasa saturacion apenas condiciona la eficacia.

e Menor coste por impacto.

e Posibilidad de alargar la vida del placement %

e Por su parte, el productor consigue asi mas recursos financieros y logra
mayor realismo en la puesta en escena.

e Cotidianidad y contar con mejor calidad y llegar mejor al publico.”’

El cine y la television son los medios mas propicios para realizar esta
practica, ya que la narratividad de sus discursos lo permite y la manera en la que
estan inmersos en la vida cotidiana de las personas potencializan el valor de las

marcas.

“El product placement, que en un principio consistia en la simple
incorporacion de un producto al espacio discursivo durante un tiempo
determinado, ha ido tomando diversas variantes hasta alcanzar en algunos casos

un protagonismo narrativo, como los coches que utiliza James Bond en sus

86 . . .

Placement: Posicionamiento del producto.
¥ Marfa M. Morgado. Del Product Placement no se escapa nadie. Jornades de Foment de la Investigacio,
Universitat Jaume, Castell6 Espafa. p. 2.
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peliculas (BMW). En otros casos mucho mas extremos, se ha creado la obra

narrativa a partir de este producto para publicitario.”®®

Este parrafo es importante porque muestra qué tan importante es el titular
por ejemplo de una pelicula como El Diablo viste de Prada, en la version espafiola.
Desde el inicio indican que existe un product placement dentro de la pelicula, que
hay alguien que usa esta marca para vestir, y que le representa algo en su vida.

Por si fuera poco no es cualquier marca. Es una que representa muchos
millones dentro del mercado y que simboliza un estatus econdémico elevado.
También pertenece a un estilo de vida glamoroso, en donde la alta costura tiene

una injerencia relevante.

“Los productos ayudan al héroe a desarrollar su labor, le visten de una
manera mas atractiva o le proporcionan cualquier otro atributo positivo, pero se
corre el riesgo de que el receptor sienta que la publicidad invade el relato

pudiendo perjudicarlo narrativamente.”°

En el caso del género chick flick y de las peliculas expuestas en esta tesis,
las marcas funcionan como una especie de “objeto magico” que auxilia a las
protagonistas. En el caso de Andrea Sachs estas le ayudan a formarse una nueva
identidad, que va desde un cambio de look hasta una nueva forma de ver lo que le

rodea.

Carrie Bradshaw y Miranda Priestly en cambio, las usan como un distintivo
de su persona, como un complemento para expresar lo que ellas son, lo que
sienten, la posicion que tienen, el conocimiento de la moda que poseen, entre

otras cosas.

Como en ambas cintas se vive en un ambiente rodeado por la moda, este
tipo de inserciones no causan ningun conflicto a las espectadoras, pues fluyen con
naturalidad en el relato. Es mas si no se mencionaran las marcas mas reconocidas

por el mundo de la alta costura, se perderia la credibilidad del mismo. ¢Quién

® Ibid., p. 3.
 |bidem.
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creeria que sabes de moda si no conoces nombres como Channel, Jimmy Choo,

Gucci, Louis Vuitton, Karl Lagerfeld, Donatella Versace, etc.?

“‘Es evidente que en un pasado, si nos remontamos a los inicios de esta
practica, el product placement no se entendia como tal, sino que se utilizaba a
modo de atrezzo®® porque resultaba una buena manera de hacer que la historia se
convirtiera en algo mucho mas real. Consistia en colocar el producto que el
guionista pensara que se ajustaba mejor a la narracion para conseguir una mayor
cotidianeidad y una mejor forma de llegar a los espectadores que se sentirian

identificados con la historia o la vida de los personajes.”*

El uso de las marcas en este caso es importante para entender el
comportamiento no solo de compra, sino también psicologico de estas féminas
posmodernas mediatizadas, y a su vez su repercusion en las mujeres reales que

ven las imagenes.

Estamos siendo testigos directos de la mayor revolucion habida en las
estructuras y contenidos del mundo audiovisual y publicitario en nuestro pais. Los
cambios en los contenidos y formatos televisivos estan estrechamente unidos a
los producidos en el panorama de formulas publicitarias y, estos a su vez, a los

cambios sociales de los espectadores-consumidores.

“Un fendmeno caracteristico de la recién estrenada sociedad del entretenimiento
es el de la mixtura. La mezcla en el mundo audiovisual se cristaliza en el Global
Entertainment Marketing, como reflejo fiel de la fusiébn de intereses entre el
consumo Y la ficcion. La industria del entretenimiento —sobre todo el sector de la
ficcion audiovisual, cinematografica y televisiva— viene descubriéndose como un
atractivo y rentable contenedor publicitario, con el que las marcas comienzan a

satisfacer, en parte, sus objetivos comerciales y corporativos. Pero en cualquier

% Atrezzo: La utileria o atrezo (del it. attrezzo), tanto en el teatro como en el cine y la television, es el
conjunto de objetos y enseres que aparecen en escena. Son accesorios utilizados por los personajes para
interactuar durante una representacion artistica, o pequefios elementos que complementan la escenografia
(como un jarrdn o un cuadro) y el vestuario (como la bisuteria o un reloj de pulsera).

*! |bidem.
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caso, en la actualidad se han superado los esquemas tradicionales basicos de

aplicacion de esta modalidad publicitaria.”®?

Las féminas reales se apropian de los mensajes publicitarios de manera casi
inmediata. Al comentar las peliculas con sus amigas, al aprenderse los didlogos y
usarlos como filosofia de vida se quedan también con el uso de las marcas. En el
inconsciente se quedan los nombres de estas ya que les recuerdan a las cintas y
se crea un circulo vicioso del cual es dificil salir, pues lo que estaba en el mundo

mediatico ha traspasado al real y ahora hay una mezcla de ambos.

“Como consecuencia del indudable calado e influencia de la industria audiovisual y
del entretenimiento en la sociedad actual, infinidad de empresas globales llevan
tiempo apostando por el cine y sus productos, en forma de patrocinios, alianzas o
co-producciones corporativas, etc. Ademas han advertido la idoneidad de apostar
por las producciones de ficcion para ubicar estratégicamente sus marcas y para
que las estrellas del celuloide las utilicen y las pongan a prueba; para que convivan

con ellas y las prescriban, directa o indirectamente, a los espectadores de todo el

mundo, en ese universo magico y espectacular que recrea la ficcion.”®

Personajes como Miranda Priestly o Carrie Bradshaw se convierten en este caso
en embajadoras de marca pues las usan, las promocionan y las recomiendan
indirectamente al ser modelos de imitacion por parte de las espectadoras. Este
tipo de estrategia en muchas ocasiones logra vender mas que un anuncio

tradicional pues te muestran lo genial que puede ser usar cierta marca.

Por si fuera poco “los anunciantes, en conjuncidon con los guionistas y los
demas agentes de este sistema en esta “etapa postmoderna”, han entendido que
es posible y necesario crear historias originales, dando protagonismo a las marcas

clientes, sin menoscabar su credibilidad. Las marcas, “como en la vida misma”,

2Cristina del Pino y Fernando Olivares. Brand Placement y advertainment: integracion y fusion entre la
ficcion audiovisual y las marcas. 2006, p. 3.
93 ,

Ibid., p. 6.
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refuerzan personalidades, connotan valores y modelan estilos de vida. Pero

también los actores refuerzan el sentido de una marca y modelan su identidad.”®*

El universo ficcional no solo traspasa las fronteras al introducir mensajes
en el publico, sino que en ocasiones las actrices que protagonizan dichas ficciones
también se ven involucradas. Meryl Streep y Sarah Jessica Parker se ganaron un
lugar en la vida real en el mundo de moda, pues brindaron a sus personajes su
propio estilo y personalidad logrando conseguir varios premios y reconocimientos

por lo mismo.

Que las tradicionales vias publicitarias estén saturadas y resulten a todas
luces insuficientes para satisfacer por si solas los expansivos objetivos de las
marcas y de las corporaciones ya ha quedado demostrado. Como reaccion, la
nueva publicidad tiende a enmascarar su propia naturaleza; tiende a huir de su
cliché y a disfrazar su apariencia, mutando a otros formatos no convencionales

como lo es el product placement.

Las marcas se estan integrando a marchas forzadas en la ficcion
audiovisual en todos sus géneros y formatos: cine y teleseries entre los
principales, pero también en talk shows, en el género informativo. También
comienza a serlo en documentales, las marcas inundan los video juegos y los
videoclips, incluso otros géneros como la literatura, el teatro, la musica y el arte
también llevan tiempo viviendo la invasion de las mismas, en resumidas cuentas,
van invadiendo todos los espacios que les son disponibles de nuestra vida

cotidiana, invaden espacios privados, invaden mentes colectivas e individuales.

** Ibid., p. 10.
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2.5 Historias de revista

”

“Una revista verdadera es una revista que me publica.

-.Valeriu Butulescu -

El cine y la televisidbn no son los Unicos medios que cuentan nuestras historias,
también el papel puede decirnos mucho a pesar de ser estatico. Un escritor de
revistas debe estar poniendo atencion todo el tiempo para encontrar ese vinculo
gue nos hara voltear la mirada. Indagar esos datos personales que nos involucran
con un texto, con una marca. Las letras deben reflejar imagenes en la mente de

los lectores.

Hay revistas para todos, eso es importante. Pareciera que estan pensadas
para ti exclusivamente, es como si te entendieran a la perfeccion y satisficieran tus
gustos, pero no es asi. Estan dirigidas a publicos especificos con las mismas

caracteristicas que ta, pero este dato no importa cuando se habla de ti.

Adolescentes, niflos, amas de casa, empresarios, viajeros, musicos,
arquitectos, todos se ven identificados con articulos de revista. Imaginar ser el
protagonista de un relato que no escribiste es emocionante, cautivador, y por lo

mismo te atrapa. Las revistas nos dan vida y las esperamos con impaciencia.

“El estudio realizado por IMOP muestra que los lectores de revistas tienen
una actitud proactiva de complicidad, confianza y fidelidad hacia su revista,
superior al resto de medios. El vinculo emocional que se crea con el contenido
incrementa su permeabilidad hacia la publicidad y la relevancia de la publicidad en
revistas es mas elevada que en otros medios, su impacto en los consumidores es

mayor.”%

9 s/a, Las revistas nos dan vida, , http://www.printpower.es/es/noticias/p/detalle/las-revistas-nos-dan-vida

[13 de noviembre del 2013 a las 4:33 pm.]
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Como medio impreso que son, requieren de la participacion del lector y gozan de
los aspectos de permanencia, capacidad para comunicar argumentos y detalles y
ser un medio medible. Retomando el libro de Maria Angeles Gonzalez Lobo, las
revistas tienen ciertas caracteristicas que las distinguen de otros medios de

comunicacion.

e Largavida: Las revistas semanales y, sobre todo, las mensuales, tienen sobre
los diarios la ventaja de que permanecen durante mucho mas tiempo en los
hogares antes de ser destruidas o eliminadas. Incluso algunas de ellas se
coleccionan, encuadernadas o sueltas, 0o se prestan a otras personas, que
también las leen. Este aspecto es beneficioso para la publicidad por la
repeticion de contactos con los lectores y porque el mensaje publicitario
permanece incluso después de finalizada la campania.

e Pass Along: Numero de personas en un grupo determinado que se calcula
reconocen, leen o han visto un ejemplar de una publicacion particular dentro
del periodo de vigencia de la misma. Lectoria, Readership.®

e Lugar de lectura: Precisamente por su larga vida y la facilidad con que se
traslada de un lugar a otro, podemos encontrar una revista en puntos m