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PRESENTACION

A primera vista pareceria cgue entre los tres temas centra
les agui analizados: estereotivos, qomunicacién y condicidn so -
cial de la mujer hay muy poco en comin y que ademds son de muy -
poca relevancia para la psicologia social. Esto, sin embargo, -

no es asi.

Dentro del campo de la psicologia social adguiere cada —--
vez mayof importancia (tanto desde la perspectiva de la psicolo-
gia social tradicional -inidividualista- como desde la perspecti
va de la psicologfa social "sistemdtica") el estudio de los este
reotipos y la relacidn gue &stos guardan con otros fendmenos so-
ciales: prejuicio, discriminacidn, comunicacibn, cooperacidn-com

petencia, estructura de poder, etc.

Asi mismo, y aungue el estudio del proceso de comuiicacidn
ha ‘estadc siempre presente en la psicologia social -y en gene -
ral en todas las &reas de esta disciplina-, los tdpicos gue a es
te respecto se han abordado tienen o pretende ddrseles un enfo -
gue "més psicoldgicos" gue social, como si estas dos entidades,-
lo social v lo psicoldgico, fueran enteramente disociables. En
este sentido, de la comunicacidn de masaé por lo regular se ana-
lizan situaciones tales como la efectividad del mensaje, la in -
fluencia del medio o canal, el papel del ruido, etc. Esto signi
fica gue lo gue en realidad se analiza es el proceso unidireccio

nal de informacidn y no el de comunicacidén como un fendmeno dinad

mico psicosocial de interaccidn entre los individuos, en el gue




intervienen otros procesos bédsicos (categorizacidn, representa-
cidn, etc.). Los individués gque toman parte en este proceso ~-
son individuos histdricamente determinados, que le imprimen al

mismo caracteristicas peculiares, ademds de gue nunca son entes
pasivos, sino gque, por el contrario, participan activamente cum

pliendo distintas funciones a lo largo de todo el proceso.

Por otro lado, debe senalarse gue desde la perspectiva -
de la péicologia social tradicional dificilmente se aborda el -
estudio de la comunicacidn en funcidn de la estructura social -
en la que el proceso tiene lugar y en funcidn del papel que --
los individucs juegan en la misma. Estos temas han estado cas%

siempre reservados a la sociologia, como si la psicologia social

no tuviera gran cosa gue aportar.

Con este antecedente, el presente trabajo intenta vincu -
lar lbélfres temas en el marco de la orientacidn actual ("siste-
mé&tica") de la psicologia social, analizando la relacidn entre -
el proceso de comunicacidn autoritaria y la formacidn de estereo
tipos. Concretamente se pretende, por un lado, estudiar a pro -
fundidadel proceso de formacidn, difusidn y mantenimiento de es-
tereotipos femeninos a partir del proceso de comunicaciln autori
taria y, por otro, proponer una alternativa de solucidn ante - -
aguellos estereotipos gue se asocian con prejuicios o gue no fa-

vorecen el desarrollo integral de la mujer.

Ahora bien, a propdsito de todo esto surge obligadamente
una pregunta: ¢gué relevancia tiene para la psicologia social el

estudio de estos temas en el momento actual? En una &poca en —-



gue por las condiciones econdmicas las diferencias.y'cxis;s so-
ciales se agudizan, tambi&n hace acto de presencia la estereotg
pécién en diversas maneras y hacia distintos grupos, porgue, ¢O
mo se ver& en el desarrollo del trabajo, la estereotipacidn es-
t& estrechamente vinculada con la modalidad de relacibn entre. -
los grupos a consecuencia de las particulares condiciones de vi

da de cada uno de ellos.

Deé igual manera, en el campo de la comunicacién es inne-
~gable el répido desarrollo de los medios electrdnicos, gque han -
invadido pré&cticamente todos los &mbitos, con la considerable in
fluencia en la vida social del hombre. Asi pues, es importante
analizar esta influencia desde una perspectiva estructural, inte

~gral, y no desmembrando el fen®meno.

Respecto a los estereotipos femeninos existe también, en
las circunstancias actuales, una justificacidn que creemés v&li-
da. No es un secreto gue la mujer en muy corto tiempo ha obteni
do md@s reivindicaciones sociales gue todo lo logrado en diecinue
ve siglos; sin embargo, parad&jicamente, tal parece que la realil
dad de la mujer sigue siendo el universo doméstico o la de ser -
vir de objeto decorativo. A reforzar, v en algunos casos a for-
jar esta seudorrealidad femenina, han contribuido en gran medida

los medios de masas de corte autoritario.

MARCO TECRICO.

La investigacidn se apova en tres vertientes bi&sicamente:

1) En el estudio de los estereotipos sociales, es decir,

en aguellos gue son compartidos POr un grupo, y den-
7




2)

3)

HIPOCT

tro del marco de la psicologia social actual (enfogue

"sistem&tico"), seglin propuesta de S. Moscovici,

En la consideracidn de los medios de masas como apara
to ideoldgico -hegemdnico- de estado, gue propician -
el surgimiento, difusidn y mantenimiento de estereoti
pos femeninos cue coadyuven a la labor de legitima --—
cidén vy perpetuacidn de la clase dominante sobre los -

grupos oprimidos.

En la consideracidn del proceso de comunicacidn como -
un fendmeno psicosocial de interaccidn entre los indi-
viduos, en el que intervienen otros procesos bdsicos -
(categorizacidn, representacidn, etc.). Esto signifi-

ca que la comunicacidn. ser@ tratada como un verdadero

proceso bidireccional en el gue participan individuos
con una carga histdrica, cultural e ideoldgica parti -

cular, v no como un mero sistema de informacidn, donde

la supuesta pasividad del individuo hace acto de pre -

sencia en buena parte del proceso.

2)

Los medios de masas, como instrumento de control social
e ideolégico, crean, difunden vy mantienen una gran can

tidad de estereotipos, incluidos los femeninos, gue le

~gitiman y garantizan la supremacia de una clase sobre

otra.

Los estereotipos, manejados en funcidn de los intereses

de las mayorias, pueden propiciar la unidad nacional y



|
la participacidn comfin en beneficio de metas comunes.

3) Los estereotipos femeninos difundidos por los medios -
de masas impiden la participacidn critica y creativa -
de las mujeres en la vida social, polftica, cultural e

intelectual del pais.

PROCESO METODOLOGICO.

P@esto gue ésta no es en sentido estricto una investiga -
cidn empirica, sino una investigaci&n bibliogr&fica, los datos -—-
gue se asientan sobre programacidn y publicidad televisivas; asi
como los referentes al contenido y publicidad de las revistas fe
meninas, tienen s&lamente la finalidad de ejemplificar y refor -
zar algunas de las afirmaciones vertidas en el texto. Sin embar
go, tal vez convenga hacer algunas aclaraciones con respecto al
procedimiento empleado en la seleccidn de las muestras (progra -
mas, publicidad y revistas femeninas) para la obtencidén de los -

datos asentados.

1. Publicidad en periddicos. Los datos proceden del andlisis -

dé un total de 25 ejemplares: 5 periddicos distintos corres-—
pondientes a 5 fechas (Oct-Nov. 1983). |

1 Heraldo de México 5 Oct. 10 Oct. 20 Oct. 14 Nov. 24 Nov.
El Universal
Excélsior
Uno mids Uno

2. Publicidad radial. Los datos gue aparecen en el cuadro 6 ~-

(p&dg.112 ) proceden del registro de avisos comerciales trans-
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mitidos por radio en cuatro emisoras comerciales: dos de la -
ciudad de México y dos de la ciudad de Morelia, Mich. Como -
punto de comparacién para tales datos se obtuvieron los res -
pectivos a dos emisoras no comerciales: Radio Educacién (D.F)

v Radio Nicolaita (Morelia).

El nGmero de avisos gue se sefiala representa el promedio de -

los mismos tomados en cinco momentos diferentes.

Selectividad publicitaria en televisidn. (*). Para obtener es
tos datos se solicitd a seis observadores gque registraran los
avisos (comerciales o de "interé&s social™) que se transmitian
por los canales 2, 5 y 13, tanto durante el lapsc de transmi-
sidén de un programa -"cortes comerciales"- como en el breve -

espacio temporal gue separa un programa de otro.

Para obtener un minimo de confiabilidad, dos observadores ano

taron los datos relativos a un mismo canal.

Revistas analizadas. {(cuadro 7 y siguientes). En la pagina 157

se establece cufles son las revistag de mayor circulacifn en

México (mismas gue aparecen en algunos cuadros donde se hace
el andlisis relativo a varios elementos: publicidad, conteni-
do, etc.). En realidad, apelandc al mé@ximo rigor reguerido,
debid senhalarse gque tales revistas son las mé&s conocidas ?or

mujeres.

Para obtener este dato se elabord previamente una lista con -~

treinta nombres de revistas destinadas a mujeres (temas gene-

(%)

los datos sobre programacidn y publicidad televisivas son muestras toma -
das del anilisis que al respecto se hizo en los meses de oct-nov.de 1983.



rales, decoracibn, cocina, labores, etc.); luego se le pidi6 a
una muestra de 100 mujeres gue sehalaran cudles de esas revis-—
tas les eran m&s conocidas, ya fuera porgque son adquiridas y -
leidas por ellas o porgque saben gue otras mujeres las adquie -
ren y/o las leen. 81 mujeres sehalaron gque las revistas més -
conocidas son las gue se especifican en el cuadro que se inclu
ve, presentadas no en orden de importancia sino en orden alfa-
bético.

Las revistas seleccionadas comprenden cinco ahos: 1979, 1980,
;981, 1982 y 1983. De cada revista se eligieron cuatro por ca
da ano (una por cada trimestre). Asi, fue posible contar con
veinte distintos ejemplares de cada revista, como se indica a
continuacidn, a excepcidn de Bazaar y Vogue, gue aparecieron -

en el tercer trimestre de 19280.

Revista 1979 1980 1981‘ 1982 1983 Total
Activa | 4 4 4 4 4 20
Bazaar - 2 4 4 4 14
Buena vida 4 4 4 4 4 20
BUenhogar 4 4 4 4 4 20
CIaudiz 4 4 4 4 4 20
—~Cosmopolitan 4 4 4 4 4 20
"Fascinacibn 4 4 4 4 4 20
Kena 4 4 4 4 4 20
T 4 4 4 4 4 4 20
Vanidades 4 4 4 4 4 20
Vogue - 2 4 4 4 14
Total 36 40 44 44 44 208
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El nGmerc de revistas seleccionadas por afio es indepen-
diente de la periodicidad (guincenal o mensual) con que se edi-
tan. Se procurd que hubiera un ejemplar de cada una por cada -

trimestre de todos los cinco anos.

Con repecto a los textos tomados de algunas revistas, -
conviene aclarar gque tienen Unicamente la finalidad de apoyar -
algunas de las afirmaciones vertidas. Por tal motivo no se in-

cluyen ‘ejemplos -seglin el caso- de todas las revistas analizadas.

5. Publicidad femenina en televisidn. (P&dginald0 y sigs.)

Se pidid a una muestra hetercgénea de 35 mujeres gque ano
taran en una relacibn TODOS aquellos avisos publicitarios vigen-
tes (octubre-noviembre 1983) gue pudieran recordar. Se hizo hin

capié€ en gque los avisos anotados deberian ser exclusivamente —---

aquellos en donde aparecian mujeres, ademés de especificar el --

producto anunciado, el rubro general al cual lo asignarian y la

funcidn que creian desempenaba la mujer en cada uno. Conviene -
destacar que las mujeres qgue elaboraron dichas listas, en el lap
so gue esto sucedid - gue en ningln caso excedif de 90 minutos-

no tenian acceso a presenciar programas de televisidn. Una vez

recibidas las listas se procedid a marcar aguellos avisos en don
de habia mayor coincidencia. 2Asi, de un total de 148 anuncios -
distintos, las 35 listas coincidian en los 111 avisos gue se se-
flalan en el apartado respectivo. Para verificar la confiabili -
dad sobre el rubro general y la funcidn desempehada por la mujer,

se cotejd personalmente esta nueva lista.




IX

i NTRODUCCION

Ha quedado ya especificado en la presentacidn del traba-
jo cu&l es el marco en qgue &ste se ubica: la tradicién actual -
("sistemética") de la psicologia social. ¢Esto significa que -
hay m&s de un enfogue dentro de la psicologia social? La res -
puesta es desde luego afirmativa. Segﬁn Moscovici (1), existen
tres or%entaciones: la taxondmica, la diferencial y la sistemédti
ca, las tres coexistiendo en plena armonia entre si,.alpesar de
~guardar entre ellas sensibles difeiencias, sobre todo las dos --

primeras con respecto a la tercera.

* La psicologia social taxonSmica tiene como objetivo de-
terminar y clasificar la naturaleza de las variables gue afectan
la conducta de un individuo. "Esta psicologia ignora la natura-
leza de los sujetos y define 'lo social' como propiedad de los -
objetos, divididos en sociales y no-sociales" (2). Esquemdtica-

mente esto guedaria representado de la siguiente manera:

Sujeto indiferenciado, indefinido
Objeto diferenciado en social y no-
social.

* La psicologia social diferencial intenta buscar en las
caracteristicas del individuo el origen de la conducta gue se ©b

serva. "... la naturaleza del estimulo es de poca importancia;-

(1) Moscovici, S. Society and Theory in Social Psychology; (en) -
The Context of Social Psychology. " A Critical Assessment. -
Academic Press, London, 1978.

(2) ibidem, p&g. 50.




su principal preocupacidn es clasjificar a los individuos por cri
terios de diferenciacidn, gue a menudo varian de acuerdo a la es
cuela de pensamiento a gue pertenece el investigador o a la natg
raleza del problema gue estudia" (3). El objeto fundamental es-
averiguar cdmo diferentes categorias de personas se comportan —--
cﬁando son confrontadas con un problema o con otra persona. Asi,.
su interé&s en lo social es mds aparente gue real. Su esguema se

representaria de esta forma:

Sujeto diferenciado por sus caracteristicas
de personalidad.

Objeto indiferenciado.

* El1 tercer tipo de psicologia social es al gue Moscovici
denomina "sistemdtico". "Su interés estd enfocado en el fendme-
1

no global gue resulta de la interdependencia de varios sujetos -

en su relacidn con un medio comfn, fisico o social®" (4). La re-
lacidn entre sujeto y objeto estd dada a través de la interven -
cidn de otro sujeto. Esto significa gue ninglin hombre se rela -
ciona en "abstracto” o en "estado puro" con los demd&s o con su -
medio. En relaciéh con esto, Tajfel (5), por ejemplo, sostiene

gue el principio bdsico de la conducta social es la convergencia
de expectativas mutuas entre los individuos. Adem&s, en cada una
de las relaciones gue el hombre establece influye siempre una --—-
gran carga histérica,gultufal e ideoldgica gue les imprimen su -
particular modalidad. Asi pues, el hombre no es nunca un sujeto

indiferenciado. Esquemdticamente se representaria asl:

(3) ibidem, p&g. 51.

(4) ibidem, pa&g. 52.

(5) Tajfel, m. y Fraser, C. (Eds). Introducing Social Psychology.
Harmondsworth, England: Penguins Books, 1978.
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En México, por circunstancias de sobra conocidas, y como
sucede en casi todos los campos de la actividad cientifica, tec
nolégica.y cultural del pais, hasta hoy la psicologia social no )
ha tenido un desarrollo mayor ni distinto al desarrollo de la -
psicologia social ndrteéméricana, caracterizada, entre otras co-
sas, por una supuesta neutralidad ideoldgica én el abordaje de -
los temas de estudio. Es tanta su influencia gue, desconociéndo
se otras vertientes, se tiende a creer que las tesis sustentadas
por esta orientacidn son totalmente concluyentes o tienen muy po
cos puntos susceptibles de critica. Una gran parte de los traba
jos realizados por investigadores norteamericanos ha sido dentro
de la tradicidén a gque se refieren las dos primeras orientaciones
senaladas con anterioridad. Esto no significa restarle valor a
dichos trabajos, aungue conviene senalar gue estas miskas inves-

tigaciones hubieran podido ser ‘desarrolladas bajo una Optica di-

ferente.

En el caso de los esteréotipos, la psicologia social de -
tradicidn individualista suele abordar su estudio desde dos pers
pectivas: o bien como éarte del proceso de percepcibén social o -
bien relacionados con las actitudes y el prejuicio, poniendo es-

pecial énfasis - en los procesos cognscitivos individuales gue in
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tervienen en.ellos o analizandgo sus elementos‘constitutivosz Es
de notarse, sin emba;go,4que bajo cualguiera de estas dos Opti-
cas su an&lisis no va mi&s alld de la simple descripcidn, inclu~-
vendo pseudoexplicaciones O explicaciones bastante simpiistas vy
fragmentadas. Hasta hoy, el mavor interés ha girado en torno a
la manipulacidn de los aspectos sobresalientes de las categorias
sociales; tanto en condiciones de laboratorio como naturales. -
Asi, no és raro encontrar una gran cantidad de estudios gue indi
can, por ejemplo, gue a sujetos con supuestos apellidos judios -
se les imputan caracteristicas de avaricia, mercantilismo y gran
preocupacidn por el dinero, entre otras; a aguellos gue ostentan
"viejos apellidos americanos” se les considera altruistas, res -
ponsables en alto grado, domocréticos, etc., mientras gque a los

latinos se les considera flojos, irresponsables y con tendencias

criminales. Al respecto Garcia Marquez sehala que

"... hoy basta ser el titular de un pasaporte
colambiano én regla para ser scmetido a toda —
clase de veﬁémenes en las aduanas de Estados -
Unidos, 'donde'todo colembiano, por el ‘solo he-

- Traficante de drogal (%)

Pero ¢de dbénde suegen estas caracterizaciones? Porgue es
obvio gue no se dan por generacidn esponténea; ¢gué fuerzas in -
tervienen en su formacidn? Si, como la realidad lo confirma, al
gunas de las imputaciones a estos grupos son falsas ¢por gqué se
mantienen; por gué son tan resistentes al cambio? Por fortuna,

las respuestas proporcionadas hasta hoy por la tradicidn indivi-

dualista no son las Unicas. Otros enfoques, aparte de conceptuar
(*) Garcia MArquez, ¢. "Un tratado para tratarnos mal®. Proceso 361, 3 oct.
1983, pag. 40-41. (el subrayado es mio).
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al'estereotipo come proceso de categoxizacién('y tomax en cuenta
sus aspectos cognitivos, intentan dar respuesta a varias interro
~gantes con relacidn al mismo: ¢cdmo y por qué surgen los estereo
tipos? ¢cudl es su verdadera naturaleza y origen? ¢qué funciones

reales cumplen?, etc.

En vista de gue &stas y Otras interrogantes no han obte-
nido.aﬁg soluciones satisfactorias, la linea de investigacidén al
respecto se dirige a dos puntds principales:
lo. hacia la delimitacidn de ciertos procesos basicos --
psicosocizles (conocimiento de la realidad, preservacidn
de valoresg, diferenciacidn, etc.) gue determinan gue los
individuos categoricen la realidad de una manera particu
lar;

20. hacia el estudio de los medios de comunicacidn, pues
el hecho de gue un grupo comparta uno o varios estereoti
pos acerca de otro(s) grupo(s) implica necesariamente la
presencia del proceso de comunicacidn (tomado como proce
so bidireccional), o por lo menos la de la fase de difu-
sidn (cuando se trata de comunicacidn masiva). En este -
caso concreto nos referimos a la comunicacidn de caréc -
ter autoritario y vertical, distintiva de todo régimen -
de estructura capitalista y fielmente reflejada en los -
mensajes elaborados y difundidos por los medios de comu-

nicacidn masiva.

Si en México los medios de comunicacidn aungue propiedad

del Estado no los controla (efectivamente) &ste, sino que estan
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en poder de unos cuantos particulares, por lo demd@s dignos repre
sentantes de la clase dominante, puede-suponerSe, en consecuen -~
cia, que la estructura de estos medios esté de tal modo disenada
gue no sdlo refleje sus intereses y los divulgue como si fueran

los intéreses de la mayoria, sino gque ademds los proteja ante .-
los posibles embates de los sectores populares organizados.‘ En

este contexto los medios masivos de corte autoritario son el ve-
hiculo icdeal, perfectamente amoldado a las necesidades de la’clg
se en el poder, para crear, difundir y mantener estereotipos, mu
chos de ellos asociados con prejuicios, gue salvaguarden y perpe
tflen la ideoclogia dominante, a partir de un conocimiento fragmen

tado de la realidad.



EL ESTEREOTIPG COMO PROCESO SOCIAL

CAPITULGOC 1



I. EL ESTEREOTIPO COMO PROCESO SOCIAL

El concepto estereotipo, al igual gue el de prejuicio (por
lo demés estreqhamente relacionados), tiene una connotacidn nega-
tiVa, aungue, comc se verd mé&s adelante, los estereotipos no son
del todo "malos", no s6lo por ser un proceso general, sino por --
las funciones sociales gue cumplen. Al parecer tal concepto* fue
empleado por primera vez en 1922, con la acepcidn que actualmente
tiene, o al menos con una muy parecida, por el periodista nortea-
mericano Walter Lippmann en su libro "Public Opinion". Seglin New
comb (6), Lippmann se refirid a los estereotipos como "imdgenes -
gue estdn en nuestra cabeza y que nos proporcionan marcos de refe
rencia ya preparados para interpretar acontecimientos de los gue
contamos sdlamente con informaciones parciales”. Etimoldgicamen-
te** el concepto estereotipo se forma de dos particulas: estereo,
vocablo griego que significa firme, fuerte, sdlido; y tipo (typus),
flexidn latina gue indica el modelo que reune los caracteres esen

ciales de todos los seres de igual naturaleza.

En la actualidad, afin para muchos especialistas, el térmi

no no gqueda del todo claro. Generalmente se hace referencia a &1

*Muy probablemente Lippmann tratd de describir € identificar un fendmeno so -
.ciopsicoldgico bas&ndose en el significado del t&rmino homdnimo "estereoti -
po" empleado para designar "el arte de imprimir con placas estables en lugar
de las comunes compuestas de letras sueltas. Comprende la toma del molde y
la fundicidn del clis@&" (Dicc. Lexix 22, tomo 8, pag. 2201).

(6)Newcomb, T.M. Manual de Psicologia Social, Ed. EUDEBA, Buenos Aires, 1967.

** Seglin Gomezjara, F. y Selene de Dios. El cine como formador de estereoti-
pos, en Sociologia del cine, E4. Sep-setentas, México, 1973, 1a. edic.




como la "atribucidén de caracteristicas parecidas a los miembros

de un grupo, sin tener en cuenta las diferencias interindividua-
les" (7). En algunos otros casos, por ejemplo, se dice, gue el es
tereotipo "indica una generalizacidn excesiva o el hecho de a%ri
buir caracteristicas idénticas a cualgquier persona de un grupo,

prescindiendo de la efectiva diversidad de sus miembros” (8) o -
gue representa "modelos de vida formalizados, opﬁestos al cambio
y a la renovacidn y que se mantienen a pesar de su posible incon-
gruencia™(9). En estos tres casos el estereotipo es analizado en
primer término como algo gue niega las diferencias individuales y
como patrdn de comportamiento que perdura a pesar de no casar con

la realidad.

Otros autores conciben estereotipo como "una percepcidn -
estandarizada en grado sumo de todos los miembros de una clase de
objetos o, en especial, de una clase de personas"(10). Como pue-
de apreciarse, en esta concepcidn se considera al estereotipo tan
to como sistemé%i;ador de informacidn social como de informacidn
fisica del me&ioé'ademés, no se califica implicitamente a la este
reotipacidn como algo negativo o positivo, se establece simplemen

te lo gue a juicio de su autor representa el fendmeno.

Veamos. una nocidn en la que se acepta explicitamente su -

importancia y validez:

(7) Doise, W., Deschamps,-J.C. y Mugny, G. Psicologia social experimental. Au-
‘tonomia, diferenciacidn e integracidn, Ed. Hispano Europea, Barcelona, — -
1980, Pég- 33 )

(8) Aronson, E. Introduccidn a la psicologia social. Alianza Editorial, Barce-
lona, 1975, pag. 198. ‘

.3) Gomezjara, F. y D.S. de Dios, op. cit. pag. 129.
{10) Newcomb, T.M. op. cit. pag. 257.




"el estereotipo es una especie de atajo, una forma de abs-
traer un nlmero de caracteristicas.de una persona o de un
grupo, organizarlas dentro de un modelo de expectativas y
reaccionar hacia la persona como si exhibiera realmente -

esas pautas. ‘Seria imposible interactuar o reésponder efec

‘los estereotipos. (11)*

Tajfel (12), hace una .comparacidn entre dos acepciones ra-
dicalmente distintas: la del Oxford English Dictionary y la acu-
hada por Stallybrass. La primera establece gue el estereotipo -
"hace incambiables (las cosas) y gue imparte regularidad mondto-
na", mientras que la segunda considera que

"un estereotipo es una imagen mental sobresimplificada de al

-gunas categorias de personas, instituciones o eventos, gue

son compartidos, en rasgos esenciales, por un gran nimero de

personas. Las categorias pueden ser amplias (judios, blan -
cos, negros, etc.) o estirechas (liberacidn femenina, Hijos -
de la Revolucidn Bmericana). Los estereotipos est@n por lo

comlin, pero no necesariamente, acompafiados de prejuicio, por
ejemplo: una predisposicidn favorable o desfavorable hacia -

cualquier miembro de la categoria en cuestidn?

En esta acepcidn encontramos un elemento que no habia es
tado presente en las anteriores: la afirmacidn, destacédndcse, de
gue los estereotipos son -o deben ser- compartidos por un grupo.

Asi, aunque cada persona posee sus propios estereotipos, es de -

(11)Lindgren, H.C. Introduccidn a la psicologia social. Ed. .Trillas, México,
1982, 4a. reimpr. (el subrayado es mio). DPag- 282

(12)Tajfel, H. Human Group and social categories., Cambridge University Press,
pag. 143.




1=

cir, tiene una manera particular de categorizar a otros indivi -
duos o eventos, los estéreotipos que realmente interesan a la --
psicologia social son los estereotipos sociales, o sea, aquellos
que son compartidos por un grupo. Por tanto, un estereotipo sd-
lo puede ser 'social en la medida en gue es compartido por el gru

po, ya sea como autoestereotipo o como heteroestereotipo*.

Ahora bien, compartirlos no sd®lo implica conocerlos, si-
no particépar de ellos y aceptarlos. Pero no podrian ser conoci
dos ni aceptados si no interviniera en ello el proceso de comuni
cacidn, gue es el gue garantiza que los atributos asignados a un
grupo se compartan. Por eso, la mayoria de los estereotipos es-
té&n asociados con palabras, porque toda categorizacidn depende -
de uno o varios calificativos wverbales, aungue pueden comunicar-

se estereotipos con gestos, mimica o im&genes.

En otra formulacidn, m&s sencilla y concisa, Tajfel(13)
establece que los estereotipos son "rasgos comunes atribuidos a

un gran grupo humano", aclarando gue son también:

"ciertas generalizaciones alcanzadas por los individuos,
gque derivan en gran medida de, o son una instancia del -
proceso general de categorizacidn, cuya principal fun —-
cidn es sistematizar, para fines de adaptacidn cognitiva
y conductual, la abundancia y complejidad de la informa-
cidn gue el individuo recibe del exterior. Los estereo-
tipos introducen simplicidad y orden donde hay compleji-

dad y variaciones azarosas (14).

-

(* ) Por autoestereotipo se entiende la imagen gue el propio grupo tiene de sI

mismo; heteroestereotipo indica la imagen gue un grupo tiene acerca de otro.
(13) Tajfel, H. Experimentos en discriminacidn intergrupos, en Psicologia Contem

rénea ; Ed. Blumg, MEGTiG, 1978 (selecc. de Scientific American).
(14) Tajfel, H. Human... (ya cit.) pag.



Aqui Tajfel establece la relacidn estrecha entre estereo
tipacidn y categorizacidn, a menudo, y con mucha razdn, emplea -
dos como sindnimos.

"la categorizacidn de objetos fisicos organiza la percep-
cidn que el individuo tiene de su ambiente, Este proceso
de categorizacidn permite describir también el mecanismo
que subtiende la percepcidn en los dominios mas colecti-
ves que el de la percepcidn de objetos fisicos.

El proceso de categorizacidn... da cuenta de la forma en
gue se organizan las percepciones y la experiencia del
individuo. Pero la categorizacidn permite tomar en cuen
ta tambi®n la estructuracidn de las relaciones intergru-
pales y la diferenciacidn entre grupos e individuos™ (15).

Dentro del campo de la percepcidn social se sabe que la ca
tegorizacidn es uno de los procesos importantes gue intervienen -

en la formacidn de laé iﬁpresiénes. Ejemplo de ello :es la aplica

cidn de la categorizacidn a los estereotipos sociales.

De acuerdo con lo gue hemos visto hasfa agui, si estereo-
tipar es generalizar, y si es gracias a los estereotipos gque pode
mos interpretar por completo cada nueva situacidn, puede decirse
entonces gue no es posible prescindir de ellos f&cilmente, puesto
gue estardn presentes, de manera latente o manifiesta, en toda --
nuestra vida social. Los estereotipos nos proporcionan un marco
de referencia para poder alternar con los miembros de otros gru -
pos; en virtud de ello es factible 'descifrar' tanto el medio £fI

sico como el sociocultural.

(15) Doise, Deschamps y7sMugny, op. cit. pag. 29.



i De lo anterior se desprende gque los estereotipos no son
"malos" en si o por si mismos -cosa gue el mismo Lippmann acla -
r6-, sino gue son objeto de critica y rechazo cuando se convier-
ten en obstdculos péra las relaciones intergrupales, o cuando ©ob
nubilan el juicio y la razdn, o justifican (o al menos pretenden
hacerlo) rélaciones de dominacidn y se asocian indefectiblemente
con el prejuicio. "... el hecho de estereotipar no es necesaria
mente un écto de abuso voluntario: frecuentemente es sdlo un mo-

do de simplificar nuestra idea del mundo y todos los hacemos en

alguna medida...”" (16).

Por otra parte, si bien los estereotipos tienen la virtud
de la eficiencia, carecen de la exactitud (guizid sea por esto gue
resultan peligrosos), puesto gue son sélo aproximaciones a la rea
lidad, y no nos dicen toda la verdad scbre un grupo, individuo o

situacidn.

El contenido de varios estereotipos tiene su origen en an
tecedentes histdricos, en tradiciones culturales, en los mensajes
transmitidos por los medios de comunicacién masiva .o en algunas -
obras literarias. Segfin Gomezjara (17), los estereotipos se con-
servan y heredan de generacidn en generacidn "o se captan en el -

medio existencial mismo pero en relacidn con los intereses soclo-

econbmicos partidarios del 'status quo'". Asi pues, importa tanto,

analizar su origen como las razones por las cuales se difunden y

mantienen dentro del grupo.

(16) Aronson, E. op. cit. pag. 199
(17) Gomezjara, F. op. cit. pag. 130.



1.2. Verdad o falsedad de los estereotipos

Hemos analizado algunas caracteristicas generales de los
estereotipos. Sin embargo, cabe preguntarse gué tan ciertos o -
falsos son. Al respecto, algunos se cuestionan:

"igue son estas representacibnes? iSon acaso mids gue estereo
pos y prejuicios atribuidos arbitrariamente, o contienen un
fondo de verdad, en la medida gue no hacen otra cosa que po-
ner mas de relieve las caracteristidas de las que realmente
participan los grupos descritos?" (18).

Otros m&s hacen hincapié en su falsedad, argumentando --
que pueden deformar -y de hecho deforman- considerablemente los
juicios (19); gue interfieren con la habilidad del sujeto para -
funcionar efectivamente con otros cuando lo llevan a hacer supo-
siciones inconsistentes con la conducta habitual de la persona -
objeto de la estereotipacidn (20); gue se desarrollan sin ningu-
na base en la realidad objetiva o en la experiencia v&lida (21);
gue por lo regular son grandes exageraciones o son totalmente --

falsos; "gue se apovan en rumores 0O imdgenes distribuidos por --

los medios de masa o gue Se generan en nosotros como una manera

de justificar nuestra crueldad o nuestros propios prejuicios” =

(22), o gue son "imédgenes falseadas de una realidad material o
valorativa gue en la mente popular o de grandes masas de pobla-

cidn se convierten en modelos de interpretacidn o de accidn...”

(23).

{18) Doise, Deschamps... op. cit. pag. 17.

(19) Klineber, Otto. Psicologia Social. FC.E., M&xico, 1975, 3a reimpi.
(20) ibidem. .
(21) Lindgren, op. cit.

(22) Aronson, E. op. e¢it. pag.199. El subrayado es mio.

(23) Gomezjara, F. op. cit. pag. 130




En cierto sentido pareceria gue esta falta de veracidad
atribuida a los estereotipos se desprende de uno de los elemen -
tos de su definicidn: gue todas las personas de una clase poseen
los rasgos asignados a la misma. Puesto que los sujetos reales
presentan variaciones en cuanto a los rasgos que se han seflalado
como generales para los elementos del grupo al gue pertenecen, -
es 1lbgico suponer que los rasgos del estereotipo no se aplican -

en la misma medida a todos los miembros de la clase en cuestidn.

La divergencia verdad-falsedad se agudiza cuando se afir
ma gque algo de cierto han de tener pues de lo contrario no seria
posible explicar gue surgieran, "aungue tal ‘verdad' se muestre

cambiada o distorsionada* por la flexibilidad del lenguaje™ (24).

Al respecto, es pertinente senalar dos cosas: en primer lugar, -
toda verdad deja de serlo al ser cambiada o distorsionada; en se
gundo, ¢ddnde estd, por ejemplo, el fundamento de verdad que ha
propiciado el gue a la mujer se le considere como un ser infe -
rior, de menor capacidad gue al hombre? Esto no significa gue
todos los estereotipos sean falsos, pero taﬁppco significa -y 'es
to debemos tenerlos siempre presente- que nb todos los estereoti
pos son verdaderos, puesto gue algunos, como ya hemos visto, son
producto de tradiciones histdricas, modismos, historia cultural,
marginacidn social, crisis o conflictos sociales o de la'ﬁmagini
cidn" de quienes tienen el pbder y los medios para crearlos y di-

fundirlos.

* E1 subrayado es mio.
(24)Seglin Secord, P. v Backman, C.W. Psicologfa Social, Ed. Mc Grow Hill, 1979.




1.3. Formacidn de los

Si bien es cierto que la estereotipacidn es un fendmeno
o acto "autom&tico", en :su proceso de formacidn* podemos recono -
cer tres fases (.25): 1) identificacidn de una categoria de perso-
nas. (tales como "maestros", "nortefios" o "indfigenas"); 2) estable
cimiento de consenso en los rasgos distintivos de esa éategoria -
de personas y 3) atribucidn de las caracteristicas a cualquier --

persona gue pertenezca a la categoria.

1) Identificacidn de una categoria de personas. Segln la

trédicién individualista, la sociedad**senala ciertos atributos -
como medios de identificacidn de varias categorias de personas y

desprecia otros. Tales atributos personales pueden ser fisicos -
(las tipologias, égr ejemplo) , o pueden estar relacionados con la
participacidn del individuo en un grupo o sociedad ("priistas”, -
"comhnistas", "catdlicos"), o estar basados en ciertos patrones -
de comportamiento ("introvertidos—-extrovertidos"). Mientras ma -
yor sea el contrase entre dos grupos en cierto atributo, mayor se
rad la posibilidad de gue ese atributo aparezca en la imagen este-
reotipada gue un grupo tiene del otro. Por ejemplo, el que los -
campesinos vivan en ciertas condiciones de marginacidn los haria

objeto :de estereotipacidn por parte de grupos del medio urbano, -

cspecialmente de los de la clase media en adelante. De igual ma-

* Respecto a la formacidn de estereotipos cabe hacer una consideracidn importan
te: lo gue es general es el .proceso en si, mas no su contenido; &ste estd da-

do por el grupo. ) _ .
(25) Secord, pr. y Backman,(.W. Psicologia socizl. Ed. McGrow Hill, México,1980.
** Es de notarse la abstraccidn Gue se hace del concepto sociedad. Esti conce-

bido, al parecer, como si fuera un ente aparte, externo o ajeno al individuo.
La pregunta obligada es éde cuil sociedad se trata?.
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nera, en los paises donde existe segregacidn racial, los negros
‘'suelen ser objeto de f&cil estereotipacid- por parte de los blan

cos.y viceversa.

Contrasta, sin embargo, esta explicacidn tan romé&ntica -
con-la que podria ofrecer la tradicidn sistemética, a saber: pri
mero, gue no es casual la eleccibn que la sociedad hace de cier-
tas categorias de personas; segundo, gue la estereotipacidn no -
se produce Gnicamente a consecuencia de la mayor o menor diferen
cia entre los grupos. Por ejemplo, las mujeres no son estereoti-
padas simplemente por la diferencia‘biolégica gue guardan con —-—
respecto al hombre, ni tampoco lo son los negros s6lo por el co-
lor de su piel. En tercer lugar, si el objeto de la estereotipa-
cidén fuera sdlo la categorizacidn como medio de f&cil identifica
cibn, no estaria tan frecuentemente asociada con prejuicio, por
lo regular desfavorable a los grupos minoritarios o aquellos gru

pos mayoritarios con escaso poder.

En consecuencia es posible admitir que la estereotipa -—-
cibn tiene su origen en circunstancias gue van m&s alld de lo --

gue pretende la explicacién inicial.

2) Consenso en los rasgos atribuidos. Para gue pueda ha

blarse de estereotipacidn en sentido social es importante gue en
tre los miembros del grupo -que atribuye rasgos distintivos a - -
otro exista un ciexrto consenso, es decir, gue compartan entre e-

l1los dicho estereotipo.,.

Aungue a primera vista parecen coincidir la posicidn tra

dicional y la posicidén sistem&tica, lo gue la primera no aclara



O no establece es que este consenso no se produce de modo inex -
plicable, pues siempre estard implicito en 8l el proceso de comu
nicacidén, gue propicia gue se conozcan y compartan tales rasgos.

3) Tratamiento categdtrico de personas. En la adjudica -

cidén de estereotipos, el hecho de pertencer a una categoria pare
ce ser condicidén suficiente para considerar gue la persona posee
los mismos atributos gue pertenecen a la categoria, dejandb de -
lado las diferéncia; individuales. En el caso de los campe 'sinos,

por ejemplo, se adjudicar@ a cada uno, de modo particular, los -

rasgos gue se considere los caracterizan como grupo.

1.4. Funcidn social del estereotipo.

Hemoé visto que los estereotipos relevantes para la psi-
cologia social son los estereotipos sociales, es decir, aguellos
gque son compartidos por un grupo, vy que-afectan positiva o nega-
tivamente a otro. Estos estereotipos tienen algunas funciones,

tanto para el individuo como para el grupo (*).

Por 1o regular se asigna a 1los estereotipos, dejando a -
un lado su cardcter social, sdlamente funciones cognitivas, o --
sea, funciones de acercamiento o conocimiento de la realidad. Ca
be.hacer al respecto dos consideraciones importantes: por un la-
do, estas funciones cognitivas no pueden ser las mismas gue los-
estereotipos tienen en un grupo social, dentro del cual son am -
pliamente compartidos; por otro, no explican por si solas la re-
lacidbn gque existe entre la funciones sociales que los estereoti-

pos tienen y el que sean adoptados por un gran niimero de perso -

nas que comparten una afiliiacidn social.

(*) E1 anilisis de las funciones sociales de los estereotlpos esta basado en:
Tajfel, H. Human growp... bp. cit. pégs.
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Los estereotipos sociales poseen cuatro funciones: dos -

de orden estrictamente individual y dos de orden social. TLas 1in
dividuales tienen que ver con los aspectos cognitivos y con la -
defensa o preservacidn del sistema de valores del sujeto; las so
ciales se refieren a la creacidn y mantenimiento de ideologias -
de grupo, que explican o justifican una gran variedad de accio -
nes, segﬁp veremos m&s adelante; asi mismo, se refieren a lacrqi
cidn o preservacidn de diferencias positivamente valuadas del --

propio grupo con respecto a otros.

a) Funciones cognitivas del estereotipo (individual)

El proceso cognitivo tiene las funciones de organizador
v sistematizador del medio, lo gue hace gue haya una cierta pre -
dictibilidad en los juicios sobre los estimulos y un relativo or-

den en un mundo que, de otra manera, seria cabtico.

Otras funciones cognitivas tienen gque ver con la exage-—
racibn del significado de eventos sociales gue se presentan con -
baja frecuencia en el medio social. Por ejemplo, eventos extre -
mos o individuos extremos son mé&s accesibles a la memoria, o por
lo menos mé&s impactantes, gue aquellos eventos o individuos prome
dio. Las diferencias individuales juegan un papel importante en
la forma gue el sujeto adapta, mecdifica o recrea la informacidn -

que le llega del exterior.

b) Preservacidn del sistema de valores (individual)

Cuando lo gue interesa es entender todos los mecanismos

implicados en la estereotipacidn, explicar la formacidn de los es
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tereotipos sblo en base a sus funciones cognitivas no es suficien
te porque no podria explicarse, entonces, la resistencia del indi
viduo a los cambios en la informacidn que recibe del medio cuando -
gsta desconfirma sus juiciés. Por ejemplo, cuando el sujeto emi~-
te una respuesta a estimulos que provienen del medio fisico, y --
esa respuesta no es la adecuada, el sujeto puede emitir otra gue
vaya de acuerdo a la estimulacién. Pero en el caso del medio so-
cial la iﬁformacién es por lo regular mucho m&s ambigua y dificil
de interpretar. ©Si los estereotipos sociales son compartidos -y
esto es lo que los hace verdaderamente sociales-, es muy probable
gue los juicios sobre personas que pertenecen a una u otra catego
ria o grupos sociales estereotipados, reciban retroalimentacidn -
positiva del contexto social general, es decir, retroalimentacidn
gue refuerce el estereotipo; se reqguiere mucha m@&sinformacidn pa-
ra confirmarlos juicios y considerablemente mé&s para desconfirmar
la, puesto gue la aceptacidn de instancias desconfirmantes amena-
zarian o pondrian en peligro el sistema de valores (de cada indi-
viduo en particular) gque ha propiciado, aceptado y/o mantenido la
estereotipacidn. Asi pues, uno de los rasgos caracteristicos de
la estereotipacidn es la rigidez y resistencia a la informacidn -
gue la contradice. Algunos investigadores .. niegan veladamen-
te lo anterior al afirmar gue

"las personas encuentran reasegurador el hecho de gue sus
estereotipos sean correctos; pero si esto no sucede, es -
decir, si el estereotipo no casa con la realidad, las per

sonas se ven obligadas a cambiar su:sistema cognitivo para

‘lograr accmodar la nueva informacidn” (26).

(26) Lindgren, H.C. op. cit. pdg. El subrayado es mio.
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$i esta afirmacidn fuera del todo cierta equivaldria a -
sostener tebricamente que los cambios en los estereotipos se pre
sentan con relativa facilidad y nos verfamos obligados a pregun-
tar de nuevo gué es lo gue origina gue sean en la realidéd tan -
resistentes al cambio. Si la funcidn cognitiva "actuara libre -
mente" el individuo recibiria la nueva informacidn y la asimila-

ria a su esquema personal sin resistencia alguna.

El mantenimiento de un sistema de categorizaciones socia
les adgquiere una importancia gue va més alld de la simple funcidn
de ordenamiento y sistematizacidn del medio. Representa una po-
derosa proteccidn del sistema de valores existente. Su la situa
cidn a la gue el sujeto se encdehfra va "adaptado" cambia, es de
cir, si su estereotipacidn no era "adecuada", hard algunas atri-
buciones causales para explicar tal cambio, La explicacidn o --
justificacidn, sin embargo, debe ser consistente con el nficleo -
de normas y valores del sujeto y, permitirle al mismo tiempo, --

hasta donde sea posible, preservar su autoimagen e integridad.

Tanto la funcidn cognitiva como la gue le da coherencia
al sistema de valores del individuo parecen entrar en conflicto
en un determinado momento: la primera proporciona informacidn --
"real” del medio: la segunda se niega a aceptar fé&cilmente los -
datos queaquella le aporta porgue ataca los valores del indivi -

duo gue dieron origen a la estereotipacidn.

c) Creacidn y mantenimiento de ideologias de grupo (social)

Los estereotipos de grupos sociales tienden a ser crea -

dos y ampliamente difundidos en condiciones gue reguieren de cau
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salidad, justificacidn y diferenciacién.

La causalidad es la bﬁsqueqa de los eventos gue anteceden
a un fendmeno y gue facilitan el entendimiento de las complejas -
situaciones sociales. 'En el caso de los estereotipos permite gue
las acciones estereotipadas tengan una explicacidn "1l6gica". Por
ejemplo, cuando un grupo dominante mantiene a otro en condicio -
nes patentes de sumisidn (obreros, campesinos, empleados asalaria
dos, mujeres, ancianos, esclavos, etc.), los elementos de este ﬁi
timo son considerados como perezosos, irresponsables, incapacita-
dos o carentes de iniciativa. Tales creencias surgen del hecho -
de gue obreros, jornaleros o esclavos actfian siempre siguiendo &r
denes y tienen muy pocas oportunidades de demcostrar su verdadera

responsabilidad, capacidad e iniciativa.

Por la justificacidn se dispensan las acciones cometidas
o planeadas contra otros grupos. Es itil pensar que las mujeres -
son, "por naturaleza”, menos inteligentes y capaces que los hom --
bres, y qgue disfrutan atendiendo ninos y cocinando, si ello justi
fica el negarles una educacidn igualitaria y el compartir la vida

en igualdad de circunstancias con el hombre. Tales creencias sur-

’

‘gen 'del hecho de gque socialmente la mujer siempre ha estado en si

tuacidn de subordinacidn en relacidn con el hombre.

"La similitud que se puede observar entre los estereotipos
gue, en palises muy diferentes, son atribuidos a grupos gque
ocupan iguale; posiciones econdmicas menos favorecidas, su-
giere gue estas representaciones tienen, en todas partes, -
la funcidn de justificar las relaciones existentes y de ha-

cer perdurar las distancias econdmica, social y cultural ——




que los grupos dominantes guieren mantener con respecto
a los grupos dominados. Desde el momento en que los --
primeros consideran a los segundos incapaces de acceder
a ciertas funciones, crean por este solo hecho las con-
diciones que consiguen, efectivamente, que los domina -

dos no estén preparados para asumir ciertas funciones" (27).

Si para los grupos dominantes la justificacidn es una --
funcidn importante, también lo es para los grupos dominados gue
son estereotipados negativa o0 desfavorablemente. Mientras cgue -
para los primeros los estereotipos justifican la sumisidn o la -
marginacidn, para los segundos, es decir, para los grupos domina
dos, el estereotipo de si mismo (autoestereotipo) tiene la fun -
cidén de justificar su propia situacidn de marginacidn. Volvien-
do al caso de la condicidn social de la mujer, ésta ha texminado
por actuar en base-al estereoctipo que de ella se ha forjado y no
en base a su propia realidad. Este estereotipo femenino, una -
vez introyectado y aceptado, y no vivido como tal, sino como al-
go que forma parte de su realidad, justifica la posicidn de la -
mujer con respecto al hombre: ella sabe gue por ser mujer no pue
de tener mayores aspiraciones y los justifica en términos de su
condicidn femenina.

De acuerdo con esto, la justificacidn del estereotipo --

tiene el mismo valor para el grupo dominante gue para €1 grupo -

dominado.

(27) Doise, Deschamps y Mugny, op. cit. pag. 20.
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Por otrg parte, puede cla:aménte apreciarse que causali-
dad y justificacibn, en el proceso de estereotipacidn, no son e-
ventos separados; atribuimos una causaal comportamiento de los
dem&s, misma gque nos sirve para justificar ﬁuestro modo de rela-

cionarnos con ellos.

La diferenciacidn serd analizada como una cuarta funcidn

del estereotipo.

d) Diferenciacidn entre el propio grupo v los demds (social)

Por medio de la diferenciacidn, el sujeto establece una
distincidn positiva entre su propio grupo vy otros ajenos a El.

Tal diferenciacidn positiva es relevante para su autoestima; es-

tablece que su grupo difiere al menos en parte de los demds. Es
to también puede ser explicado por la teoria de la comparacidn -
social, pues resultaria incongruente gue una persona valorara ne
gativamente al grupo al gue pertenece y siguiefa formandc parte

de é€l. En tales circunstancias, la diferenciacifn no sblo tiene
la funcidn de marcar los rasgos distintivos entre el grupo de --
pertenencia y el o los grupos exteriores, sino la de establecer

una comparacidn técita, siempre mis favorable al propio grupo, -
entre las caracteristicas gue identifican a uno ¥ a otro. Técni
camente explicado podriamos decir gue siempre el autoestereotipo

serd positivo, mientras gue el heteroestereotipo lo serd en mencor

medida, cuando no totalmente negativo pues, segln Tajfel (28):

" Siempre que nos vemos confrontados a una situacidn para la
que parezca directemente pertinente alguna forma de categori
zacibn intergrupo, es probable gue actuemos de una manera —
que discrimine contra el grupo externo y favorezca al grupo
interno”.

(289 Tajfel, Experimentos ... {op. cit), pdg. 479
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1.5. Cambio en los estereotipos

Se ha mencionado gue, en lavmayoria de los casos, los -
estereotipos son resistentes al cambio; sin embargo, esto no —--—
significa gue no lleguen a cambiar. La explicacidn de esto se
encuentra en las mismas raices gue en la de su surgimiento: si
los estereotipos no aparecen espont@neamente sino a partir de -

condiciones sociales determinadas, cuando estas condiciones va-

rian es.posible esperar gue los estereotipos a que dichas condi
ciones Ean dado lugar también se modifiguen. Secord y Backman-
(28 ) relatan un estudio realizado con estudiantes hindfies antes
de gue se presentara entre la India y China una seria disputa -
fronteriza. Se solicitd a los estudiantes hindfies que seleccio
naran los cinco atributos de una lista de oclenta gque mejor des-
cribieran a los miembros de nueve paises, incluida China. Des-
pués del conflicto se les hizo la misma peticidn. Se observd -
un notable cambio del estereotipo del chino por parte del hin -
dd. En la primera ocasidn los chinos habian sido considerados
como amigables, progresivos, honestos, nacionalistas, fuertes,
cultos, activos. Después se les considerd como agresivos, es-
tafadores, egoistas, amantes de la guerra, crueles, astutos y
estlGpidos.

Pero no siempre los estereotipos registran un cambio -
inmediato a los acontecimientos histdrico-sociales. En muchos
casos es necesario que transcurra un buen lapso para que los -
estereotipos empiecen‘a cambiar. Es el céso tipico del este -

reotipo femenino, en donde a pesar de todas las reivindicacio-

(28) Secord, P.F. y Backman, C.W. op. cit. pdag., 165.
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nes sociales logradas por la mujer y su incorporacidn a todos -
los campos de actividad, se sigue promoviendo el estereotipo de

la mujer con aptitudes Gnicas para el hogar y la maternidad.

* % %

En conclusibn podemos decir que si bien el concepto esfg
reotipo es relativamente reciente, no sucede lo mismo con el --
proCeso:de estereotipacidn social, que muy probablemente surge
con la aparicién de los dos primeros conglomerados © grupos hu-

manos, hayan sido antagdnicos o no.

Como ya hemcs visto, dentro del campo de la psicologia -
social conocemos dos formas de abordar el estudio de los este -
reotipos: una, a la gque hemcs denominado la "posicidn tradicio-
nal", representada fundamentalmente por la corriente de investi
gacidn generada en Estados Unidos; y otra, a la gue denominamos
como "posicibn sistemética", representada por investigadores eu
ropeos (Moscovici, Tajfel, Mugny, entre otros). La diferencia
basica entre ambas va mucho m&s alld del simple membrete, pues
mientras la primera ha estudiado al estereotipo -y en general -
todos los fendmenos psicosociales- desde un punto de vista frag
tentario, eminentemente descriptivo, con uha 6pticé ahistbrica
v aideolégica, la segunda se ha abocado a analizar los procesos
vsicosocilales desde un punto de vista histdrico, tomando en - -
cuenta su génesis y sus implicaciones ideolégicas y enfatizando

gue las relaciones sociales no se producen "en abstracto", "va-

cias”, sino gque entre ellas media algo muy pocas veces tomado -
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en tuenta: la conciencia social, gque se estructura siempre en un

devenir histdrico particular.

Asi pues, en lo que respecta a los estereotipos sociales,
v a riesgo de una excesiva simplificacidén, diremos que la psico-
logia social sistemdtica considera como estereotipo social al --

conjunto de rasgos gue, compartidos por los miembros de un gru -

po, son atribuidos a otro(s) o-a si mismo (heteroestereotipo y -
autoestereotipo, respectivamente). Al contrario de lo que los -
estudioé tradicionales establecen, los estereotipos no surgen ca
sualmente, sino gue tienen su origen en tradiciones culturales o
histéricas o en imégeneé difundidas por los medios de masas, a -
consecuencia del tipo de relaciones que se establecen entre los

distintos grupos, con la particularidad de gque estos estereoti -
pos son por lo regular desfavorables para los grupos con menor -
poder, v no necesariamente miﬁoritarios en cuanto al ntGmero de -

sus integrantes.
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II. EL PROCESO DE COMUNICACION AUTORITARIA Y LOs
HMEDIOS DE MASAS EN MEXICO

2.1. La copmmicacidn autoritairia

2.1.1. El procesoc de carunicacidn

La comunicacidn es un proceso implicado en casi todo el
comportamiento humano; su importancia radica en el hecho de gue
sin ella resulta i1mposible comprender la naturaleza social del -
hombre. Como actividad esencialmente social la comunicacidn in-
fluye en y es influida por las relaciones sociales. Etimoldgica
mente, el concepto proviene de la voz latina "comunis" que signi
fica "poner en comiin"; es decir, hacer participes a todos los --
miembros de un determinado grupo o comunidad de las experiencias
vividas por otro(s) de sus(s) integrante(s): Como indica Park(1l),
"comunicar implica crear, a partir de experiencias individuales
y privadas, una experiencia com@in y pliblica”. En términos gene-
rales puede decirse gue la comunicacidn es el proceso social por

excelencia* gque contempla el intercambio de informacidn entre —--

(1) Citado por Mc Guail, D. Sociologia de los medios masivos de comunicacidn.
Ed. Paidds, Buenos Aires, 1969. . . .. . . . e

* En una pequefa cbra de Engels (El papel del trabajo en la transformacidn -
‘del mono en hombre, Ediciones de Cultura Popular, México, 1973, 4a. edic.)
el autor sefiala implicitamente gue es el trabajo la primera manifestacidn
social y por tanto el proceso social por excelencia. "Por otra parte -di-
ce Engels— el desarrollo del trabajo, al multiplicar los casos de ayuda mu
tua y de actividad conjunta, y al mostrar asi las ventajas de esta activi-
dad conjunta para cada individuo, tenia gue contribuir forzosamente a agru
par alin m&s a los miembros de la sociedad. En resumen, los hombres tuvie—
ron necesidad de decirse algo los unos a los otros..."{piag. 213-14). Con-
tinla diciendo: "Primero el trabajo, luego con él la palabra articulada, -
fueron los dos estimulos principales bajo cuya influencia el cerebro del -
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dos o0 mé&s personas. Forman parte de este proceso los siguientes
elementos: emisor o fuente, cbddigo, mensaje, canal, receptor, re

troalimentacidn y ruido.

EMISOR: Es aquella persona o grupo (o bien una mé&qui -

na) que elabora y transmite un mensaje.

CODIGO: La transmisidn de cualguier mensaje reguiere -
necesariamente de un cddigo, entendido este como el conjunto de
signos gféficos yv/0 verbales ordenados sistemdticamente (en base
a una convencidn), gque hacen posible gue el mensaje sea descifra

do. Para ello, el cbdigo debe ser comln al emisor y al receptor.

Por otra parte, el decir gue es un conjunto de signos -
graficos y/o verbales entrana una dificultad y, si nos limitamos
a ello, también una mentira. A guienes por cierto tipo de limi-
taciones se ven impedidos para hacer uso de los signos gréaficos
y/o verbales no les estd vedada la facultad de comunicarse. Se
recurre a la mimica, al uso de imd&genes o a cualguier otro recur
so. Los importante del cbdigo, reiteramos, es que sea descifra-

ble para quien emite y quien recibe el mensaje.

MENSAJE: Es el contenido de la informacidn gue se trans
mite; es el elemento objetivo del proceso, lo gue el emisor es -
tructura y llega al receptor. EIl mensaje puede ser oral o escri

to, mimico o icbnico.

mono se fue transformando en cerebro humano..." (Pag. 214-25) (El subrayadoc

es de Engels. N

Sin embargo, a titulo personal, creemos gue no hubiese podido darse el traba
jo como manifestacidn social organizada de no haber existido aungue fuera un
incipiente proceso de comunicacidn.
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CANAL: Es el medio o conducto que porta el mensaje; es
lo gue hace posible gque el mensaje llegue a su destino.

RECEPTOR: Es el destinatario de la informacidn conteni-
da en el mensajé; es la perscona gque entra en relacién con el mis
mo, guien se sitfia al otro extremo del canal. E1 receptor no es
nunca un sujeto pasivo; entre otras cosas decodifica el mensaje
y responde al mismo convirtiéndose en emisor. Por esta razdn Da

niel Prieto Castillo(2) prefiere llamarlo perceptor.

Ademd@s de los anteriores, otros elementos estdn siempre
presentes en todo proceso de comunicacidn: la retroalimehtacién,
es decir, la respuesta que va en retroceso del receptor al emi -
sor v sin la cual no puede decirse que hayva comunicacidén. EI1 o-
tro elemento es el ruido, gue es todo aguello gue perturba o en-

torpece el proceso de comunicacidn.

2.1.2. Comunicacitn de masas

En la actualidad despierta gran interés el estudio de -
un fendmeno por las grandes (y graves) implicaciones gque tiene -
en casi todos los dmbitos de la actividad humana: la comunicacidn
masiva* o comunicacidn colectiva, tambié&n llamada comunicacidn -

social. Este tipo de comunicacidn no es nuevo, como se pretende

(2) Prieto Castillo, D. Discurso autoritario y comunicacidn alternativa, Ed.
Edicol, México, 1980, 2a. edic.

* JLeonarde Acosta afirma que los teérminos masivo o masa, “tal como los emplea
la socilogia burguesa, son conceptos imprecisos, abstractos y eguivocos'.
Asi, el concepto medios masivos podria sugerir "el empleo por parte de las-
masas populares de ciertos vehiculos transmisores de mensajes, lo cual no o-
curre en la sociedad capitalista". (Imperialismo y medios masivos de comuni-
cacipn, varios autores, Ed. Quinto Sol, Méx. pag. 7 ).
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sostener en algunos casos, aungue resultaria dificil, v ademés
infructuoso, tratar de establecer cuindo sé dio en el transcurso
del desarrollo histdrico de la humanidad la primera manifesta --
cidn masiva de comunicacidn. Lo gue si resulta obvio es gue lo
gue hoy conocemos por comunicacidn masiva tiene muy poco en co -
mn con lo gue pudo haber sido en un principio. "Responsable" -
de ello, en parte, es el gran auge alcanzado en el campo.de la -
tecnologia, que ha propiciado la construccidn de todo tipo de -~
aparatos y la aplicacidn de novedosas técnicas para la transmi -
sidén de mensajes a gran escala. La comunicacidn masiva, enton -
ces, no es nueva; pero si lo es la llamada "cultura de masas" --
gue surge con 1los primeros emisores colectivps: el cine, en 1895;

la radio, en 1920 y-la teleyisidn en 1935.

Hagamos una aclaracidn importante: no son sblo los ele-
mentos técnicos de estos modernos y sofisticados sistemas lo gue
los distingue como medios masivos, sino el acceso a los grandes
auditorios o conglomerados humanos gue tienen los mensajes gue -

por ellos se transmiten.

De acuerdo con Elisa Calzavara y Enrico Celli(3)

"la comunicacidn de masas es un fenGmeno caracterizado por
a)una sociedad de tipo industrial aparentemente nivelada pe
ro en realidad diferenciada y contradictoria; b) canales de
comunicacidn que permiten alcanzar no a unos grupos determi
nados sino a un circulo indefinido de receptores gue se en-

cuentran en situaciones socioculturales diversas; c) grupos

(3) "Perspectivas linguisticas semioldgicas",en: Tarroni, E., Barbaleto, B. -
et. al. Comunicacidn de masas: perspectivas y métodos., Ed. Gustavo Gili,
(coleccidn punto y linea), Barcelona, 1978, pag. 83.
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de productores gque elaboran y emiten mensajes determina -
dos con medios industriales" (y podriamos agregar gue con

fines eminentemente comerciales).

A diferencia de la comunicacidn personal -gue general -
mente se produce en forma oral entre dos o mis personas-, la co-
municacidn colectiva implica la transmisidn de informacidn a tra
vés de canales electrdnicos o impresos: radio, cine, televisidn,
periddico, revistas, y permite a un individuo o grupo llegar a -
auditorios numerosos, ya sea en forma simulté@nea o no. Mientras

que ‘en la comunicacidn personal lo gue se produce es intercambio

de informacidn, en la comunicacidbn masiva sdlo hay transmisidn -

de informacidn, lo cual conduce a una consideracidn de sumo va -
lor: la diferencia entre comunicacidn e informacidn. Cuando nos
comunicamos, los flﬁjos de informacidn se alternan del emisor al
receptor, alternando también &stos sus papeles en el proceso: el
emisor se convierte en receptor y viceversa; cuando el mensaje -
fluye en una sola direccidn, es decir, el emisor al receptor, --
sin gue haya respﬁesta* por parte de &ste, se dice gue hay infor
macibén. La informacidn es unilateral en tanto gue la comunica -
cidn es bilateral. En consecuencia, la expresidn medios de comu
nicacidn masiva deberia ser sustituida por la de medios de trans

misidn o difusidn, va que "los'mass media' hablan pero no admi -

* Si decimos gue el receptor no es nunca un sujeto pasivo, tiene, necesaria-
mente, que responder al mensaje del emisor; lo qgue sucede en la comunica -
cidn masiva esa respuesta no es conocida por el emisor, por tanto, no pue-
de hablarse de comunicacidn pues no se da la relacidn bilateral que le con
fiere tal caricter. -
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ten respuesta” (4)**

Intimamente asociada con la comunicacidn masiva se en -
cuentra la "cultura de masas", descrita como
"el contenido cultural, o gue pretende serlo, de 1los men-
sajes difundidos por los comunicadores de masa y, al mis-

mo tiempo, el tipo de cultura resultante en los medios so

ciales impregnados por esos medios de difusidn.™ (5).

En razébn de esta estrecha vinculacidn, la cultura de ma
sas participa en genefal de las mismas criticas o defensas gque -
la comunicacidn masiva. Pero, independientemente de éstas, es -
un hecho el gue la cultura de masas intenta uniformar estilos de

vida, escalas de valores, prejuicios, etc.

Seglin Edgar Morin(§), la cultura de masas, "en tanto --
que producto industrial, nacid con miras al provecho capitalista
para desarrollarse luego en cualquier sociedad, capitalista o so

cialista®.

En relacidn con esto Santa Cruz v Erazo afirman gue

"la cultura demasas es excluyente de otras. El aparato de
cultura y de poder estd disenado de tal manera gue cuando -
su camino se cruza con otras costumbres arrasa con ellas.

Su manera de segregar a dichas culturas es segregarlas” (7).

(4¥*Acosta, L. op. cit. pag. .27 . Véase al respecto la consideracidn anteriocr.

-

ad. Ed. Gustavo Gili (coleccidn co
g. 144.
T4E.

{(5) Cazeneuve, J. lLa sociedad de la ubicui
municacidn visual), Barcelona, 1977, p

(6) Citado por Cazanesuve, J." op. cit. pag.

{7} santa Cruz, A&. y Erazo, V. Compropolitan. El orden transnacional y su mun
do femenino, E4. ILET-Nva. Imagen, México, 1981, 2a. edic.

a
g
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2.1.3. La comunicacién masiva como proceso autoritario

La revolucidn industrial hizo posible el desarrollo de
la tecnologia, y el desarrollo del capitalismo ha hecho posible
la concentracidn de la tecnologia en unas cuantas manos. Los -
medios masivos de comunicacidn, sin duda producto del avance -
tecnoldgico, no han podido escapar a la relacidn social dominan
te; por el contrario, como apunta Mattelart(8), se han converti
do en un mito, en "fetiches" gque garantizan y legitiman la for-
ma mercantil de comunicacidn, una forma de comunicacidn autori-
taria y vertical {(gue no es del todo percibida por los recepto-
res, como tampoco lo es del todo percibida la ideologia dominan
te), que reproduce la manera en gue se dan las relaciones entre
dominantes y dominados.

"La utilizacidn de los medios de comunicacidn social, ta-
les como la prensa, el cine, la radio y la televisidn, du-
rante mias de 50 afos, nos ha cendicionado,tanto a nivel na
cional como internacional, para un solo tipo de circula —--
cidn de la informacidn gue nos parece normal y el Gnico po
sible: la circulacidn vertical -unidireccional, de arriba

hacia abajo- de un mensaje no diversificado, andnimo, pro-

ducido por unos cuantos para todos. Esto no es comunica --

cidn”. (9)

(8) Mattelart, A. Comunicacidn masiva y revolucidn socialista. EJd. Didge -
nes, México, 1980, 4a. edic. (El mismo articulo puede encontrarse en -
Comunicacidn masiva en el proceso de liberacidn, Ed. Siglec XXI, México,
1981, 8a. edic. bajo el titulo de "La naturaleza de la actividad comuni
cativa de la burguesia y del imperialismo™). N

(9) D'Arcy, Jean. "El derecho humano a comunicar" en: La democratizacidn gde
los medios de comunicacidn social, No. 3, colecc. Aportes de Comunica—-—
cidn social, Méx. 1981, pig. 60.
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Los mensajes gue surgen en un medio de comunicacidn
inserto en una formacidn social capitalista no hacen m3s que di-
fundir y reforzar las ideas de la clase dominante.

"Las ideas de la clase dominante -dice Marx- son las ideas

dominantes en cada época; o, dicho en otros términos, la -

clase gue ejerce el poder material dominante en la socie -

dad es, al mismo tiempo, su poder espiritual dominante. La

clase que tiene a su disposici®n los medios para la produc

cidn material, dispone con ello, al mismo tiempo, de los -

medios para la produccidn espiritual..." (10).

Ios mediocs de comunicacidn masiva, convertidos en una em
presa mé&s en manos del grupo gue detenta el poder econdmico se -
convierten asi en instrumentos de control social e ideoldgico, -
aungue para lograr tal control hava gue crear y difundir modelos
de comportamiento y situaciones sociales "modelo" completamente
alejadas de la realidad y necesidades de las mayorias, pues "la
institucionalidad burguesa no sblo impone sino gque prefigura ac-
titudes vy gustos..."(1l1l). Un claro ejemplo, de muchos que po --—
drian citarse, de cbmo la clase dominante impone y refuerza su -
ideologia a través de los medios de masas en manos del capital -
privado, lo encontramos en la concesidn -una mas- gue el gobier-
no mexicano hizo a Televisa para gue manejara la informacidn so-
bre 1la nacionalizacién de la banca de la manera en que la empre-

sa lo considerara més conveniente, con la finalidad de calmar la

(10) Marx, C. v Engels, F. La ideologia alemana. Ediciones de Cultura Popu-
lar, 4a. reimpr., de la primera edic. 1974, México, pag. 50.

(11) Mattelart, A. op. cit. pag. 37
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inguietud de "su" ptblico respecto a la situacidn, ya que é&ste -
conside;aba gue la medida llevaba al pais al comunismo o al so -
cialismo. La concesidn cénsisitié especificamente en gque los --
técnicos de la Secretaria de Hacienda aclararan pliblicamente (a
través de Televisa, desde luego) que la nacionalizacidn de la --

banca no era un pasc en favor del socialismo. (12).

k% %
Si toda formacidn social capitalista es necesariamente
autoritaria, todas las manifestaciones que en ella se produzcan

tendrédn esta misma caracteristica puesto gue

"el modo de produccidn de la vida material condiciona el

procesco de vida social, politica e intelectual en general.
No es la conciencia de los hombres la gue determina la rea
lidad; por el contrario, la realidad es la gue determina -

su conciencia" (13).

Como yva hemos visto, los medios de comunicacidén de ma -
sas insertos en una sociedad capitalista presentan una estructu=-
ra autoritaria, lineal, vertical, "de arriba hacia abajo". Por
esta razdn, el didlogo se convierte en mondlogo. La superviven-
cia de la clase en el poder depende en gran medida del control y
planificacidn gue logre imprimir en la vida cotidiana de las --
grandes mayorias y de la efectividad con que logre introyectar vy

reproducir en los otros su ideologia haciéndola aparecer como la

(12) . Ortega, Fernando. "Indignado, Azcdrraga impuso sSu prepotencia en una -~
reunidn de comunicadores oficiales”. Proceso No. 306, sept. 1982, (recua
dro), pag. 12-13. : T -

(13) Marx, C. Prefacio a la contribucidn a la critica de la economia politi-

ca, Ed. Quinto Sol, México, 1978, pag. 37.
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ideologia de todo el conglomerado social, en virtud de gue

"... cada nueva clase gue pasa a ocupar el puesto de la

que domind antes de ella se ve obligada, para poder sa-—

car adelante los fines gue persigue, a presentar su pro

pio inter@s como el interds comin a todos los miembros

de la sociedad, es decir... a imprimir a sus ideas la -

forma de lo general, a presentar estas ideas como las -

inicas raciocnales y dotadas de vigencia absoluta. (14)

Desde luego gue las situaciones gue ejemplifiguen lo an-
terior abﬁndan, sopbre todo en los medios masivos manejados por -
particulares (Televisa y prensa y radio con enfoque comercial).

Como muestra mencionemos la incitacidn quebsurgié en la
empresa Televisa en el mes de octubre de 1982,‘para boicotear -
haciendo sonar los clé&xones de los autos, las manifestaciones po
pulares, con el pretexto de gue dichas manifestaciones entorpe -
cian el tr&nsito en el Distrito Federal. Si bien es cierto gue
el trénsito se desguicia mé&s de la cuenta, el interés del consor
cio no estaba precisamente en la fluidez vial, puesto gue las ma
nifestaciones se presentan desde hace mucho tiempo; su interés -
oculto, el gque no se le comunicd al pGblico gue se dejd llevar -
por el convincente argumento, es que la clase dominante, la gque
se nos presenta cotidianamente disfrazada de publicidad de sus -
articulos, vy a la gue pertenecen los medios privadcs de difusidn,
vio inevitablemente amenazados sus intereses en las manifestacio
nes, pues ciertos sectores populares aprovecharon el momentc po-

litico coyuntural gue vivia el pais para hacer patente su des -

(14) Marx, C. Engels, F. La ideologia alemana, (ya cit.) pag. 52. (El subra-
yvado es mio).
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contento por el orden social imperante, reclamando ;a nacionali
zacidn, como sucedid con la banca, de muchos otros monopolios -
existentes. Televisa y sus aliados de clase sdlo cuidaban sus

intereses; lo menos importante, en realidad, era el buen funcio

namiento del transito.

Por otro lado, y respecto al papel gue los medios de ma-
sas tienen como transmisores y reproductores de la ideologia do-
minante, es importante sefialar aqui la consideracidn gue Javier
Estinou(1l5) hace ern relacidn con el papel gue juegan los mismos
como aparato ideoldgico de estado. El autor establece que en el mo
mento actual del desarrollo tecnoldgico y del desarrollo del ca-
pitalismo, los medios de masas han logrado imponer 'su hegemonia,
instaldndose incluso por encima del aparato educativo, gue hasta
hace relativamente éoco tiempo era consideradc como el principal
aparato ideoldgico de estado, al lado de la familia, la iglesia,

etc.

"De esta forma, desde 1930 en adelante, fecha en gue se conso
lida el primer desarrollc de los medios de transmisidn elec -
trénica, la tarea directriz cultural que ejerce el sistema de
ensenanza ha sido sustituido por las nuevas funciones ideold-
gicas gue realizan los aparatos de difusidn. Es decir, en la
historia presente, tanto en las zonas del capitalismo central
como en las Areas del capitalismec periférico, los aparatos de
mayoxr potencial socializador para realizar y consclidar coti-

dianamente al blogue histdrico dirigente, en funcidn de las -

(15) Estinou Madrid, Javier. Los medios de comunicacidn y la construccidn de
la hegemonia, México, CEESTEM-Nva. Imagen, 1983, 1a. edic.
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necesidades de existenéia, reproduccidn v transformacidn -
gue presenta el capital en sus diversas coyunturas de desa
rrollo, no son los aparatos ideoldgicos escolares, sino --
los medios dominantes de difusidn masiva (cine y prensa),

vy muy en especial los medios electrdnicos de transmisidn -
colectiva (televisidn, radio y las nuevas tecnologias de -

comunicacidn)” (16).

Pretender que el aparato educativo sigue siendo el prin-
cipal sopbrte de lé ideologia dominante es no aceptar, seglin Es-—
teinou, el efecto que han tenido los medios de masas en la socie
dad capitalista y, adem&s, creer gue el estado capitalista hace
frente a la tarea de inculcacidn y difusidn ideoldgica "con las
mismas técnicas y estrategias consensuales gque fueron empleadas
a principio de siglo, sin generar nuevos espacios y herramientas

ideoldgicas de construccidn de la hegemonia” (17).

Veamos algunas caracteristicas de los medios de masas -
que los convierten en el aparato ideoldgico hegemdnico de esta -

do:

1. Aceleracidn del proceso de circulacidn material de --

las mercancias.

Después de haberse realizado la produccidn de las mercan
cias y de efectuarse la primera distribucidn a los centros de -

venta, los medios de masas, gracias a la publicidad gue elaboran
y difunden, contribuyen a acelerar el proceso de circulacidn de

las mercancias reduciendo el tiempo que transcurre entre la exhi

(16) Esteinou M. J. op. cit. pag. 59-60
(17) ibidem, pag. 63
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bicidén de los productos y su venta final al consumidor. Como to

dos los medios, pero

"la televisidn en ceneral, no sdlo en México, sino en los
paises capitalistas desarrollados surge como un elemento

indispensable en el proceso productivo: a través de la pu
blicidad se reduce eficientemente el tiempo gue transcu -
rre entre la ubicacidn comercial de los productos y su --

venta final" (18).

En este contexto, los medios de masas no sblo dan a cono
cer los productos sino que Iinvitan o inducen a Su CcoOnsumo, pre
- senté&ndolos como satisfactores indispensables de seudonecesida
des; esto facilita el gue sean consumidos, no por lo gue encie -
rran sus cualidades materiales, sino por lo gue representan so -

cialmente.

2. Introyeccidn de las ideas.

Como secunda caracteristica los medios de masas ofrecen
la modalidad de gue presentan la ideoiogia dominante como la - -
ideologia comln de todo el conglomerado social. Sin embargo, es
ta funcidn no es exclusiva de los medios de masas; por el'contrg
rio, es comlin a todos los aparatos ideoldgicos de estado. Lo —--
gue si es distintivo de ellos

"es la forma masiva, instant@nea y de perfeccidn tecno-

légica con que ejercen su funcidn. Propiedades gue los

(18) Fernandez Christlieb, Fitima. "Alternativas para una televisidn infan -~
til", FEM, Vol. III, No. 9, oct.-dic. 1978, pag. S50.



han convertldo en el principal aparato de hederonia de

la actual sociedad civil del estado capitalista™ (19).

Esta hegemonia se ha consolidado también por las siguien-
tes razones:

3. Amplio radio de accidn ideoldgica.

Ninguno de los aparatos ideoldgicos de estado tiene acce
so a conjuntos sociales tan grandes y heterogéneos como los me -
dios de masas; en la actualidad estos alcanzan un radio de in --
fluencia cultural, psicoldgica, politica v social gue no se res-
tringe exclusivamente al &mbito local o nacional en que se produ

cen los mensajes.

Por este gran alcance de los medios de masas se produce,
de los paises desarrollados a los paises en vias de desarrollo,-
un tipeo de influencia distintivo denominado por algunos investi-
adores* como "imperialismo cultural”, gue "denota un proceso ve-
rificable de influencia social por el cual una nacidn impone so-
bre otros paises su conjunto de creencias, valores, conocimien -
tos y normas de comportamiento, asi como su estilo general de vi

da..."(19).

Entre los principales mecanismos por los gue la comunica
cidn de masas lleva la influencia cultural de Estados Unidos a

Latinocamérica destacan los siguientes:

* Dorfman, Mattelart, Beltrin y Fox de Cardona, entre otros.
{19) Beltr&n, Ramiro y Fox de Cardona, Elizabeth. Comunicaci&n domlnada, Ed.
Nva. Imagen, México, 1981, pag. 20.




* Agencias internacionales de noticias (UPI, AP, etc);

* agencias internacionales de publicidad;

%

firmas internacionales de opinidn pGblica; mercadeo y

relaciones piblicas;

* corporaciones cinematogrédficas: m&s del 50% de las pe-
liculas que se exhiben en México son producciones nor-
teamericanas;

* exportadores de materiales de programacidn impresas,

auditivas y audiovisuales: la mayor parte de la progra

cidn de canal 5, por ejemplo, es de origen norteameri-

"cano; muchas de las historietas son traducciones tam -

bién norteamericanas, al igual gue la mlsica que se di
funde en gran parte de las emisoras de radio.

La dominacidn cultural se vive casi insensiblemente, con
muy poca conciencia de ella; a pesar de esto no es una entidad -
abstracta y lejana, pues los mensajes dominantes "anidan en esto
gue somos nosotros mismos, pesan cuandc pisamos, Se mueven con -

la sombra de nuestros dedos..."(20).

4. Temprana y asidua multisocializacidn de la conciencia.

El primer contacto e influencia sociales que el nino tie
ne es el que le proporcionan l1los miembros de la familia en la --
gue nace.

Hasta hace muy poco tiempo este proceso de socializacidn
era continuado en y por la escuela. Pero después del surgimien-
to de los medios de masas en los palses desarrollados primero, y
su instalacidn en los paises dependientes despuds, la escuela --

fue perdiendo el terreno gue le iban ganando a pasos agigantados

(20) Dorfman, Ariel. Reader's nuestro que estas en la tierra., Ed. Nueva Imd
gen, México, 1980, ia. edic., pag. 13.
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los emisores colectivos. En México, por ejemplo, aproximadamen
te 80% de las familias cuentan con un aparato receptor de tele-
visidbn, como minimo, al gue se enfrentan y con el gue "se entre-
tienen” los ninos desde muy temprana edad. Asi, cuando el nifo
llega a la escuela posee un cfimulo de informacidn f&cilmente com
parable con el gue adguirird en los tres primeros grados de ins-

truccidn, ademlds de haber introyectado pautas de comportamiento

observadas en los personajes gue se le presentan como modelo a

seguir.

2.1.4. Caracteristicas de la comunicacidn autoritaria.

Los medios masivos de comunicacidn no son autoritarios -
en el sentido de gue sus mensajes se impongan por métodos violen
tos o coercitivos; son autoritarios porgue restringen al mé&ximo
la participacidn critica del receptor y porgue &ste nada tiene -
dque ver en la confeccidn del mensaje. En el terreno de la comu-
nicacidn se le llama estructura autoritaria a "agquellos mensajes
cuyos signos han sido combinados y seleccionados para llevar al
perceptor a una sola interpretacidn: la gue le interesa al emi -
sor"(21). Quienes elaboran este tipo de mensajes intentan lograr
la adhesidn de los receptores a la ideologia dominante, latente
en cada uno de aquéllos. En el segundo ejemplo gue citamos, los
noticieros de Televisa proporcionaron al piblico {nicamente ele-
mentos gue la empresa considerd pertinente gue se conocieran, --

sin analizar a fondo el problema de las manifestaciones .

(21) Prieto Castillo, D. op. cit. pag.113
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Otras caracteristicas de los mensajes dominantes (autori

tarios) son las siguientes . (22):

* Por la forma en gque han siéo estructurados intentan o-
frecer una versidn distorsionante y finica del objeto o situacidn
a la que se refieren. Por ejemplo, la informacidn gue los medios
de masas privados proporcionan respecto a la huelgas "verdade -
ras" (no las promovidas por los sindicatos "blancos") es total -
mente faverecedora para los patrones e igualmenté denigrante pa-
ra los trabajadores, a los gue se les acusa de intento de deses-

tabilizacidn del sistema, de irresponsables y de dejarse condu -

cir por intereses ajenos a los del pais.

Pero no sdlo en la informacidn nacional hay distorsdidn;
también la hay en la informacidn internacional. Los medios de -
difusidn han condenado abiertamente la invasidn de Afganistrén -
por parte de la Unién”sbviética, pero nunca han criticado la in-
tromisién sistemdtica de Estados Unidos en los paises centro y -
sudamericanos, ni en los de Asia y Africa. Esteo no significa que
las invasiones a los paises débiles estén justificadas sblo por
ﬁna de las dos potencias, sino que habria gue analizar con el -

mismo criterio una informacidn y otra.

* Los mensajes autoritarios buscan proporcionar una in -
formacidn, y sblo una, al receptor, mediante un exceso de redun-
dancia en los signos gue incluye. El factor redundancia es de ca

pital importancia en todo proceso de comunicacidn autoritaria, -

"(22) Segln Prieto Castillo, op. cit.
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Pues su ausencia puede provocar en el receptor una intexrpreta -

cidn del ménsaje de una manera no prevista por el emisor. La re
dundancia no se presenta siempre bajo la misma forma. Se emplean
recursos tales como ofrecer un mismo mensaje disfrazado, incluir
la misma informacidn bajo otro titulo, etc. Casi todos los pro-
gramas televisivos son reduntantes pues presentan los mismos es=-
tereotipos en situaciones diferentes. Un ejemplo tipico de re -
dundanciajlo encontramos en las telenovelas. Por un lado, los -
espectadores pueden pasarse varios dias, e incluso semanas, espe
rando el desenlace de una escena gque en el argumento sdlo dura -
unos cuantos minutos; por otro, la mayoria de las telenovelas, -
aungue ostentan titulos diferentes, no presentan argumentos dis-

tintos de fondo, pues la trama sigue siendo la misma en casi to-

das ellas.

* Los datos que se ofrecen al receptor son de antemano -
clasificados y calificados. La calificacidn, sobre todo, es un
elemento clave para lograr la adhesidn del receptor. Pero esta
calificacidn va m8s encaminada al aspecto sentimental-emocional
gue al aspecto racional del receptor. La prensa, la radio y la
televisidn comercial dieron més importancia, en determinado mo -
mento, al nacimiento del oso panda gue lo que sucedia dentro y -
fuera del pais. E1 oso panda era tierno, necesitaba grandes cul
dados y mucho amor. Se llegaba asi a las fibras sentimentales -
del pGblico mayoritario: mujeres y nifios. Pero nunca se dijo a
este respecto gque, en realidad, el nacimiento del animal no te -

nia ninguna trascendencia, gue no afectaba el orden de cosas es-




tablecido, etc. Lo mismo sucede con la mayoria de los mensajes.
A

Son censurados antes de que &l plGblico pueda conocerlos como ver

daderamente ocurrieron.los hechos que les dieron origen.

* En los mensajes de estructura autoritaria no hay mar -
gen para la reflexidn v la critica por parte.del receptor. E1 -
mensaje se entrega ya acabado, de acuerdo a como el emisor lo --
considera m&s adecuado. Esto no es exclusivo de la televisidn -
pero es d;nde mis se nota. Tomemos el caso de los programas pa-
ra ninos y ciertos programas para adultos. A los receptores de
los mismos se les deja muy poca opcidn a la reflexidn sobre lo -
que acaban de presenciar. EI1 andlisis del contenido del progra-
ma lo hacen los gue intervienen en &l o en su realizacidn, nunca
el pGblico. Verdaderamente indignantes por esta razdn son pro -
gramas como "Mi Colonia la Esperanza", "No empujen", "E1 Chavo
del Ocho", etc., en los que, ademds de no aportar nada nuevo, se
considera al receptor casi como retrasado mental al interpretar-
le o descifrarle la moraleja del mismo. Los actores préactica -

mente dicen: "esto fue lo gque ofrecimos para gue usted lo inter-

prete asi y sbdlo asi".

* Los signos y expresiones de un mensaje autoritario se
caracterizan por una pobfeza referencial en el sentido de gue no
presenta a fondo un problema, aludiendo a €1 mediante rodeos, ha
ciéndolo explicito sblo en la medida gue se le utilizarid para -

impactar al receptor.

* Los mensajes autoritarios son vehiculos eficaces en la-

difusidn y mantenimiento permanente de todo tipo de estereotipos:



de belleza, de comportamiento, del héroe, del charro-macho, del
mexicano-macho, de la mujer tonta (y entre m&s bella mé&s tonta
y entre mas tonta mucho mejor), de la mujer objeﬁo, del campesi-
no idiota, del indigena conformisfa y cdesconfiado, del "pobre pe

ro contento”, del mexicano aguantador y leal, etc.

* Los mensajes autoritarios son mentirosos e incomunica

dores por antonomasia.

Pbr lo guehemos visto hasta aquil, podriamos afirmar gue
en los mensajes autoritarios estélpresente siempre alglin tipo de
ruido, pero el més patente'de,todos y el gue menos se percibe di
rectamente es aquel que podriamos denominar como "ruido ideoldgi
co", puesto que es la ideclogia dominante la que, en Gltima ins-
tancia, propicia el que los mensajes tengan este cardcter de au-

toritarios.

En lo que respecta a la difusidn de noticias, los mediocs
de masas de corte autoritario presentan la informacidn fragmenta
da, mutilada o reinterpretada y calificada para evitar malos en-
tendidos. 'Todo ello para no poner en peligro la estabilidad del

sistema gue permite la supervivencia de dichos medios.

Por otra parte, la presencia de los distintos sectores -
de la poblacidn en los medios con las caracteristicas descritas
estd desbalanceada, ya sea como actores de sucesos O COmoO recep
tores de mensajes: las clases marginadas, por ejemplo, rara vez
son objeto de atencidn, y cuando lo son los presentan en situa-

ciones tan comprometidas o desfavorables gue lo inico gue hacen
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es reforzar los estereotipos y prejulicios que de ellos se tie -
nen; en cambio mujeres y nihos (de clase media o acomodada) apa-
recen insistentemente en ambos papeles: los ninos, como actores
de sucesos, visitan al oso panda en su cumpleanhos o participan -
en concursos musicales; las mujeres se manifiestan por telé&fono
o en concursos de belleza. Como receptores de mensajes, ninos y

mujeres son destinatarios de programas y publicidad especificos.

-

Para los medios de masas de corte autoritario las mayo -
rias marginadas no existen; sdlo existen aguellos gue son capa -
ces de entender su lenguaje, el expresc y el té&cito; los gque pue
den consumir asiduamente lo gue la publicidad les ofrece; 1l10s --
que ser&n capaces de imitar sin alteraciones los modelos de com-
portamiento propuestos. Esta es pues la democracia de los medics
de masas; esta eé la realidad que nos presentan y gue se intenta

sea vilida para todos.
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2.2. Los medios de masas en México y la difusidn

de estereotipos

La influencia de los medios de masas en Mé&xico no es ho-
mogénea dadas las caracteristicas de la poblacidn y la naturale-
- za propia de agquéllos. Hay regiones del pais en gue, por sus --
condiciones geogrédficas y de marginacidn social, el periddico no
es Gtil ni accesible como medio de informacidn o entretenimien -
to. Iguaimente pasa con el cine; pero no con la radio o la tele
visidn. La radio tiene acceso a casi el 90% de la poblacidn to-
tal del pais, incluyvendo las zonas marginadas; la televisidn se

ha instalado précticamente en todas las comunidades gue cuentan

con energia eléctrica.

Aungue para los fines de este trabajo analizaremos, por
su representatividad, fundamentalmente la influencia de la tele-
visidn y revistas femeninas (prensa femenina), y tangencialmente
la de la prensa (periddico y comic), la radio y el cine, en este
capitulo haremos una breve reseha de los aspectos gue caracteri-

zan a cada uno de estos medios y de la manera en gue difunden es

tereotipos.

2.2.1. Peritidico.

Iniciamos con el mé&s antiguo de los medios, no sdlo en -

México, sinoc en el resto del mundo.

El primer antecedente periodistico con gue 'se cuenta en

México data del afio de 1541 (23). Era una hoja volante titulada

(23) Bernmal Sahaglin, V. Manuel. Anatomia de 'la publicidad en México, Ed. Nues
tro Tiempo, México, 1981, pag. 95.
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"Relacidn del espantable terremoto gue ahora nuevamente ha acon-

tecido en las Indias en la ciudad llamada Guatemala'.

En 1666 se publica la Gazeta; en 1667 La Primera Gazeta;
en 1668 la Gazeta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante. Entre -—-
1728 y 1742 se edita la Gazeta de México; en 1768 el Diario Lite
rario y de 1788 a 1795 aparece el primer Diario de México, publi
céandose hgsta 1817. En 1810 se funda la Gazeta de M&xico como -

diario oficial.

De este sintético apunte histdrico saltamos al momento -
actual, en el que resulta difiéil establecer con precisidn el ni
mero de diarios gqgue circulan en el pais* debido a gue los regis-
tros existentes no son del todo confiables, segln expresidn de -
Granados Chapa(24), v a gue muchos diarios aparecen y desapare -
cen con asombrosa rapidez. Seglin datos del Congreso del Trabajo
(25), hasta 1981 habia en México 350 periddicos. Una cifra tal
vez mAs acutalizada es la proporcionada en el Foro Nacional de -
Consulta Popular sobre la Comunicacidn Social: 369 diarios edita

dos en el pais.

Pero alin sin conocer con exactitud aquel dato es posible
sostener que, del total de diarios gue se encuentran en circula-

cidn en el pais, el porcentaje mayoritario pertenece a la inicia

* Jos& Ricardo Eliaschev, en el no. 93 de Cuadernos de Commicacidn afirma -
que en un estudio sobre la prensa del D.F., ni las autoridades oficiales -
pudieron precisar el nlmero de diarios que circulan en la capital. Si es—
ta dificultad se presenta sdlo en la capital, ya podemos imaginar el traba
JO que representa hacer un conteo a nivel nacional. -

(24) Granados Chapa, Miguel A. Examen de la Comunicacifén en Mé&xico, Ed. El -

Caballito, Mé&xico, 1981, pag. 4.

(25) "lLa democratizacidn de los medios de camnic.” Apuntes de Cammnicacidn

no. 3, MEx.,.1981, pag.126




tiva privada y el resto -en realidad un porcentaje insignifican-
te- pertenece al Estado. En el Distrito Federal, por ejemplo, -
de los 25 diarios que se editan**, s6lo uno, El Nacional, es de

propiedad eétatal. En estas circunstancias, "las empresas perio
disticas son, centralmenfe, lo primero, es decir, empresas, y sO

lo lateralmente periodisticas"(26).

En todos los diarios es posible diferenciar dos aspectos
fundamentales: el tipo de informacidn que ofrecen y el modo en -
que esta informacidn es presentada. Algunos periddicos se dedi-
can sblo a resenas deportivas o financiera; pero la mayoria tie-
ne un contenido variado: noticias internacionales, nacionales y
locales; deportes, finanzas, sociales, notas "culturales", espec

tdculos y una seccidn de andlisis de la informacidn.

Si la gran cantidad de estos medios son propiedad priva-
da, es posible llegar a establecer sin mucho rodeo cuédl es el ti
po de informacidn que brindan: sblo la gue interesa a un sector
minoritario (el gue maneja estos medios) gue sea conocido por un
plblico mayoritario. Por ello, en las grandes cadenas periodis-
ticas abunda la informacidn banal, pasajera e intrascendente: so
ciales, espectédculos, entrevistas con el tratamiento de temas su
perficiales, informacidn nacional e internacional incompleta y -
parcializada, etc.

¢Puede, la manera de preséntar la informacidn y el conte

** Eliaschev, Ricardo, op. cit. piag. 42.
(26) Granados Chapa, M.A. op. cit. pag. 9




nido de la misma, crear o mantener estereotipos? Evidentemente -
gue si. Un mensaje es interpretado de diferentes modcs depen --
diendo de su forma de presentacidn. En el periodismo escrito --
los gestos y el tono de voz son sustituidos por recursos estilis
ticos como los puntos. suspensivos, signos de admiracibdn o de in-
tefrogacién, etc. Ademds, los términos gue se emplean son a ve -
ces claves. Leonardo Acosta seflala al respecto que

"como el peor enemigo del capitalismo radica en la fuerza
de las masas explotadas, el repertorio al efecto de fra -
ses y palabras estereotipc de la prensa imperialista es -
muay amplio. Ia primera regla que parecen seguir es que -
las masas explotadas nunca se camponen de SeresS humanos.
De ahf las analogias con caracteristicas y actitudes ani-
males o subhumanas”. (27)

Sobre este mismo particular Bernard Cassen (28), refiere
que la comandancia del ejército guatemalteco gird instrucciones
a los periodistas en relacidn con los términos que deberian em -
plear. "Se les aconsejaba insistentemente utilizar los términos
‘subersivo’ o 'terrorista', dejando de lado el t&rmino guerrille
ro cuando se refirieran a los oponentes de la dictadura". Esto
es, seglin Cassen, porque "terrorista™ o "subersivo” tienen una -
connotacidn negativa, mientras que (ya) no sucede lo mismo con -

el término guerrillero.

La adjetivacidn en sentido mé&s amplio cumple igualmente
la misma funcidn estereotipadora en la prensa. Por ejemplo, es -

muy frecuente leer acerca del presidente "comunista" Fidel Cas -

(27) Acosta, Ieonardo, op. cit. pag. 23
(28) Cassen, Bernard. "Camunicacidn y lenguaje"{ ponencia) ' Foro Interna
cional de Camunicacidn Social, El Dia en Libros, México, 1982, pag.29.




tro mientras gque nadie “hapensado en referirse a Ronald Reagan co
mo el presidente "conservador” o "extremadamente derechista”; se
habla asi mismo de manifestantes revoltosos gque causan miltiples

problemas, pero no de patrones injustos, etc.

Sobre la incidencia de la publicidad periodistica se habla

réd en el siguiente capitulo.
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2.2.2. Comic

En su origen, los comics (o libros de monitos o de cari-
caturas) se encuentran Intimamente ligados a la prensa, pues de
ella surgen y de ella no han podido aflin ihdependizarse por com —-
pleto. ... uno de los caracteres especificos de los comics resi
de en su naturaleza de medio de expresidn de difusidn masiva gque
nace y se vehicula gracias al periodismo, durante la era de ple-

nitud del capitalismo industrial...”(29).

Pero los comics no nacen del o en el periodismo en vir -
tud finicamente del florecimiento de la prensa o con el solo afén

n

ar

de divertir a nifics y adultos; surgen, seglin Gubern, como un
ma publicitaria m&s en la encarnizada competencia comercial de -
dos magnates de la prensa de Nueva York: Joseph Pulitzer vy - —

William Randolph Hearst" (30).

El primer comic -Hogan's Alley- aparecid en la edicidn -
‘dominical del periddico "New York World", propiedad de Joseph Pu
litzer, el 7 de julio de 1895. Los dibujos gque se vieron en esa
ocasidn, y gue posteriormente harfian famoso al periddico, fueron
principalmente obra del dibujante Richard Felton Outcault. Tiem
po después, los editores probaron la impresidn del color amari -
1lo, el Gnico con el gue habian tenido problemas técnicos(31) y
el 16 de febrero aparecid el personaje protagonista de la histo-

rieta vestido con su camisdn amarillo, rebautiz&ndolo con el nom

{29) Gubern, Ram&n. El lenguaje de los camics, Ed. Peninsula, Barcelona,1979,
pag. 13.

(30) op. cit. pag. 15.

(31) op. cit. pag. 21




bre de "yellow kid" (nino amarillo). Este es, adem&s, el antece
dente de la denominacidn de prensa amarillista, gue por extensidn

se aplicd a la prensa sensacionalista.

La competencia entre Pulitzer y Hearst llevd a este Glti
mo a incluir en "The New York Journal"” un suplemento dominical -
con ocho pé&ginas, todas en color y de mayor tamano que las del -
"World™. En este diario se incluirian después como suplementos

el "Woman's Home Journal", origen de las secciones del hogar de

nuestros periddicos nacionales.

Producto de esta misma competencia por el mercado perioF
distico fue la salida del "World" (de Pulitzer),del mejor dibu -
jante con gue contaba este diario: Outcault. Hearst le ofrecid

un sueldo mucho mayor y lo convencid de abandonar a Pulitzer (32).

En 1921 aparecen en Mé&xico las primeras historietas na -
cionales en los periddicos"El Universal" y "El Heraldo de Méxi -
co™, de las que destacan "Chwpamari to®, "Mamerto", "Don Catarino

y su apreciable familia®", "El Sargento Pistolas", etc. (33}.

En la actualidad, adem&s de los comics importados tradu-
cidos al espanol, circulan una gran cantidad de los producidos -
Iintegramente en el pais. En total, se calcula que México publi
ca aproximadamente unos 100 millones de ejemplares de historie -

tas de todo género, de las que se cree gue cada mexicano lee un

(32)Gubern, R. op. cit.; Granados Chapa, op. cit.
(33) Granados Chapa, M. A. op. cit.
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promedio de siete al mes. De acuerdo con estos datos, México -

tiene el primer lugar en produccidn y consumo de historietas (34)..

Las historietas gque mayor circulacidn alcanzan son: Kalim&n, Tar

zén, Archie, las de Walt Disney, L&grimas Risas y Amor, etc.

Como sucede con todos los medics de masas en México, la
produccidn de historietas es acaparada por uncs cuantos grupos -

editoriales: Novedades, Promotora K, Vid Argumento y Novaro(35).

Adem&s de las historietas confeccionadas con fines comer
ciales, debe destacarse .una corriente gue se manifiesta poste —-
ricrmente, tanto en Estado Unidos como en M&xico: son las histo-
rietas con contenido de critica social y politica. Tal es el ca
so de Los Supermachos v Los Agachados, én México; Mafalda, en Ar

gentina; Charlie Brown, en Estados Unidos.

Por otra parte, si en su surgimiento y mantenimiento ac-
tual las historietas estdn asociadas estrechamente con el capi -
tal privado de las grandes empresas periodisticas, es posible i-
maginar cudl es el sustento ideoldgico de aguéllas: conservadu -
rismo, preservacidn de lo establecido, derechismo a ultranza, --
etc. Ademds, detr&s de su aparente inocencia, las historietas -
representan poderosos medios de penetracibn ideoldgica y cultu -
ral; en su contenido manifiesto se esconde s. verdadera naturale

za y su mensaje real. De estos mensajes latentes, por reiterati

(34) Revista del Consumidor No. 67, sept.1982, pag. 27

(35) ibidem.




vos, destacan los siguientes:
* Los protagonistas de las historietas no tienen lazos -
familiares estrechos; en las historietas no hay padres, ni herma

nos; a lo sumo tios y primos.

* Lo m&s importante es el dinero, gque nunca se obtiene -
(ioh, felicidad!) como producto del trabajo, sino como resultado
de aventqras inimaginables. En las historietas el trabajo no e-
xXiste ni ‘tampoco la preocupacidn por éste.

* Todos los problemas a que se enfrentan los personajes
derivan de la falta de dinero o giran en torno a &l. Muy pocas

veces se originan por otro motivo.

* Los probiemas se resuelven gracias a trucos sobrehuma-
nos;.si Eien nada creibles para los adultos, si bastante v&lidos
para los nihos. En la solucidn de los problemas los trucos abun
dan y las trampas también.

* En las historietas aparecen frecuentemente hombres mi-
llonarios, pero nunca se habla del origen de su fortuna. Cuando

se menciona, se trata de establecer en base a un don natural.

* Los hombres gue triunfan son siempre blancos, "bien pa
recidos", fuertes, atractivos y ricos; las mujeres son siempre -

bellas, femeninas, dependientes y ademés inteligentes.

Irene Herner (36) ha realizado un acucioso estudio sobre
lo gue encubre la historieta de las aventuras de "Tarzédn". En -

ella, dice la autora, se difunde el clédsico esteretipo del hom -

(36) Herner, Irene. Tarzan, el hombre mito., Ed. Sep-setentas-Diana, M&x.1979.
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bre blanco prepotente, superior, colonizador, y del nativo idio-
ta, incapaz de solucionar hasta el problema mds sencillo, fécil

mente sometible a la voluntad del blanco.

* 8i nunca se habla de relaciones familiares mucho menos
de relaciones de trabajo. La clase trabajadora no existe en el
mundo de la historieta. En uno de los mé&s agudos andlisis hechos
al respecto por Ariel Dorfman y Armand’ Mattelart(37) senalan gue
las historietas, en sus temas, constantemente

"convierten los defectos del proletariado, producto de la ex
plotacidn burguesa, en taras, en objeto de risa y en argu —
cias para no perturbar esa explotacién... Ia caricatura del
proletariado, torciendo con caracteristicas que pudieran ha-
cerlo temible y digno, y por tanto identificable camo clase

social, sirve para ofrecerlo al plblico camo un especticulo
de burla y escarnio...”

A4

* Seglin datos del INCO (38), las historietas introducen -
al lector =-sobre todo al infantil- en el mundo del consumismo,
donde lo mé&s importante es tener y consumir para ser aceptado y

ahuyentar la frustracidn.

* Por si fuera poco, todas las historietas que son tradu
cidas de sus gemelas norteamericanas promueven excelentemente el

modelo de vida de aguél pais.

* % %
Aparte de los comics, en Mé&xico han tenido gran difusidn
las fotonovelas, "que son una variedad de la historieta, y en la

gue a veces se mezclan el dibujo y la fotografia" (39).

(37) Dorfman, A. y Mattelart, A. Para leer al 'Pato Dopnald, Ed. Siglo XXI, Mg
xico, 1978, 1l7a. edicidn, pag. .

(38) op. cit. pag.82 '

(39) Granados Chapa, M.A. op. cit. pag. 113.
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Pero tampoco la fotonovela es de origen nacional; nace -
en Italia hacia 1946 (40). En este género (novelas de amor ilus
tradas), en lo que a difusidn de estereotipos se refiere, la si-
tuacidn no difiere mucho con respecto a las historietas. Como -
el comic, la fotonovela es elemento de la industria cultural de
masas, pero a diferencia de &1, tiene un pfiblico lector m&s homo
géneo: la fotonovela es leida preferentemente por el sector feme
nino y en.especial por el de los estratos m&s bajos econdmicamen
te. De acuerdo con Beltrdn y Fox de Cardona,

"la fotonovela, sea por casualidad o por diseno, es un ins-
trumento para amoldar a lasmujeres para que encajen en una
estructura capitalista dependiente... destacan la pasivi -
dad, la adaptacidén a la movilidad y el individualismo en de
fensa del statu quo. El que estas historietas esfen dirigi
das a las mujeres resulta especialmente iImportante porgue,

al reproducir cultura, las mujeres son cruciales para propa
gar los valores que proveen las fotonovelas™ (41).

21 igual gue el comic, la fotonovela refuerza estereoti-
pos: el del padre de familia responsable y veladamente autorita-
rio, el de la esposa-madre abnegada, prolifica, obediente; el de
los hijos respetuosos de la voluntad paterna, el de la mujer "ma

la"™, ete.

La circulacidn "oficial" de este género se inicid en Mé-
xico en 1962 con la aparicidn de "Novelas de Amor"™ (42). Desta-
can, por su elevado consumo, la antes citada, "Rutas de Pasidébn”,

¥Cita®, "Chicas", entre otras.

(40) Cruz Soto, Eduwiges. Ia fotonovela en México. Sintesis v anidlisis de wna
vida llena de amor, Tesis licenciatura, F.C.P.S., UNAM.
(41) Beltrén, Ramiro y Fox de Cardona, Elizabeth. op. cit. pag. 74

{42) Cruz Scoto, Eduwiges, op. cit.
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2.2.3. Radio

La radioc se inicia en México aproximadamente en 1922. -
Ocho anos después, el 18 de septiembre de 1930 se inaugura la ~--
emisora XEW, "la voz de la América Latina desde México", conce -

sionada en un principio a la familia Azcirraga.

Al igual gue sucede con la prensa, parece tarea dificil
tratar de. establecer con precisidn el nlimero de emisoras gque fun
cionan en el pais. Seglin datos proporcionados en el Foro Nacio-
nal de Consulta Popular sobre la Comunicacidn Social hay actual-
mente 860 eétaciones, de las cuales 810 son comerciales y el res
to son culturales, de dependencias oficiales o de organizaciones
educativas. Segln Raﬁl Cremoux (43) "hasta marzo de 1982, la DE
reccibn General de Telecomunicaciones de la Secretaria de Comuni
caciones y Transportes tiene registradas 1022 estaciones difuso-
ras en todo el territorio nacional. De é&stas, Gnicamente 64 co-

rresponden a las denominadas culturales”.

Sea cual sea la cifra acertada, en ambas un 'dato salta a

la vista: la marcada desproporcidn entre las emisoras comercia

les y las culturales. Las primeras, como es obvio suponer, es -

té&n, mediante concesiones, manejadas por particulares y por lo
regular "los concesionarios... consideran dichas concesiones co-
mo una propiedad privada y las administran como tales% {44). Esta

enorme diferencia "habla por si sola de la orientacidn politica

(43) Cremoux, Raul. Ia legislacidn mexicana de radio y televisin., UAM-Xo -
chimilco, México, 1983.
(44) Ponencia del Congreso del Trabajo. (ya cit.) pig. 127.




y social gue caracteriza a la radiodifusibn del pais" (45).

Otro dato gue debe destacarse es gue el nfimero de emiso-
ras no es igual al de concesionarios: sélo cuatro empresas (ACIR,
RAVEPSA, Radiorama, RASA) manejan un nfimero aproximadc® de 360 es
taciones, lo gue representa el 42% sobre el nfimero total de las

concesiones radiales.

Rafil Cremoux hace un estudio de las caracteristicas de -
los concesionarios de radio (y televisidn), entre las gue desta-
can las siguilentes:

* La mayoria pertenece a la clase econdmicamente podero-

sa.
* Ninguno es obrero o campesino.

* Ninguno ha demostrado "tener pasidn por el arte, la in

vestigacidn cientifica, la docencia o la creacidn®.

* Ninguno ha corrido el riesgo de hacer de su concesidn

una emisora de servicio social.

¥ Todos tienen marcadas ideas conservadoras y reacciona-

rias. '

Por otro lado, si la distribucién geogré&fica de las emi-
soras ﬁxﬂawamﬁiathaeag;pais, a cada entidad, incluido el Distri-
to Federal, le corresponderian por 1o menos 30 estaciones comer-
ciales; pero "el establecimiento de la radio no se hace en modo

alguno con criterios sociales, para satisfacer necesidades de 1la

* Rafil Cremoux, en el cuadrqQ 1A de la cbra citada sefala que Grupo ACIR mane
ja 119 emisoras; en el nimero 93 de Cuadernos de Cammicacidn, ya citado,
en una entrevista con el director de este consorcio, se establece que el -
nlmero son 110. -

E
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poblacidn, sino para cubrir los particulares intereses, los ape-

titos singulares de los propietarios de los medios™ (45).
* k% %

En lo gue respecta al contenido de las transmisiones, -
puede fécilmente‘corroborarse que, en términos generales, estédn
conformadas por emisiones musicales y avisos publicitarios. En
algunas emisoras se incluyen noticieros, entrevistas o radionove
las.

Aungue la msica que ofrecen es por lo regular "mﬁéica -
de actualidad"”, las emisoras no descuicdan (por gue eso represen-
ta ganancias) el gusto de un pGblico quizd heterogéneo: para los
nifios y adolescentes programan a los grupos "del momento", para
las amas decasa o las adolescentes mlsica interpretada por gala-
nes -también de moda- que fingen cantar; para los abuelitas, "la
hora del recuerdo", etc. Claro gue esto no es en todas las esta
ciones, pero aflin asi, el gusto heterogé&neo del plblico estéd bien
representado: las cadenas radiales tienen emisoras con programa-
cidn especifica: miisica ranchera, misica en inglé&s, en espanol o
tropical, etc. A tal grado llega esta especificidad que en el -
Distrito Federal hay una emisora gque se dedica exclusivamente ¢a
proporcionar la hora delobservatorio o a anunciar cuanta €O0Ssa --
existe?

iPero con todo este contenido tan aparentemente inocente

puede la radio inducir 'a la formacibn ¢ mantenimiento de estereo

(45) Granados Chapa, Miguel A. op. cit. pag. 68.
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tipos? Como en el caso de la prensa y de todos los medios de ma
sas, la respuesta es desde luego afirmativa. Como ejemplo de --
ello tenemos las radionovelas (hermanas gemelas de las telenove-
las, fazén por la cual los argumentos no difieren mayormente); -
ademds de las canciones, en las que se manifiestan estereotipos

de toda indole: el del macho mexicano ("de todas, t@ serés la --
consentida", "yo sigo siendo el rey"); la mujer sumisa ("seré& tu

esclava g lo gue guieras tG"); el mexicano sin miedo a la muerte

("yo me muero donde guiera”), etc.

Si bien es cierto que no podria argumentérse gque sea la
radio la que propicia esta situacidn por si misma, sino gue son
las canciones las gue difunden estereotipos, también es cierto -
gue las canciones no tendrian el alcance gue tienen si no fuera

por la radio, gue las da a conocer y las programa repetidamente.

De todas las consideraciones anteriores escapan las emi-
soras culturales: Radio Educacidn y Radio Universidad, en el Dis
trito Federal, y las gue pertenecen a las oxrganizaciones educati
vas en el intérior del pais. Estas se caracterizan por tener =--

una programacidn variada y por la ausencia de avisos comerciales

Sobre la publicidad radial, el otro elemento fuerte gue
conforma la programacidn, v sin la cual no subsistirfan las emi-

soras concesionadas a particulares, se hablarid en el capituleo 3.




2.2.4, Cine

A

A finales del siglo XIX, en 1895, aprovechando otro ge -~
nial invento, la fotografia, surge el primero de los grandes - ~
"monstruos” de la comunicacién colectiva actuales: el cine. Aun-
gue sin éonido en un principio, su surgimientc causd un revuelo
poco com@in. Su gran impacto cohsistié en presentar imdgenes "vi
vas" gue podian moverse. El cine intentaba asi, ademds de la di
versidn, 'la reproduccidn y enlatamiento de la realidad, que po -

dria vivirse y revivirse cuanto aguantara la cinta.

En sus inicios el cine'tuvo fundamentalmente la misidn -
de divertirx. Posteriormente sus funciones fueron cambiando. . El
cine fue entonces un medio de informacibn, testimonio de sucesos
importantes, algunas veces critico y en otras partidario de lo -

establecido.

En su acelerado desarrollo el cine ha creado una gran --
cantidad de mitos y estereotipos, los segundos tal vez mé&s peli-
grosos que los primeros. "El1 mito es un hecho social gue es - -
trascendido por una fuerza gue va mds alld de la mera cotidianei
dad" (47). A partir del despegue del cine come industria con fi
nes netamente comerciales, el mito toma fdrma en la estrella de
cine, "fendmeno mundial, inventado por Hollywood. En ella encar
nan los suehos y las fantasias, los deseos de miles de espectado

res gue se proyectaban a través del Iidolo cinematogrdfico” (48).

(47) Careaga, Gabriel. Erotismo, violencia v politica en el cine, Ed. Joaguin
Mortiz, MBxico, 1981, pag. 24-25.
(48) ibidem, pag. 26.
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Los primeros mitos cinematogrédficos fueron los que el ci
ne norteamericano exportd al mundo: James Dean, Marilyn Monroe,

Montgomery Clift, Greta Garbo, y otros més.

Seglin GOmezjara (49), el mito encarnado en la estrella -
de cine y un cierto estereotipo estdn estrechamente relacionadocs:
las estrellas se convierten en modelos a seguir, modelos gue man
tienen uﬂa determinada filiacibn politica, visten de tal o cual

manera, consumen un producto y no otro, etc.

Asi, junto con el mito, surgen en el cine una gran canti
dad de estereotipos. Es "gracias" al cine norteamericano gue --
creemos gue todos los blancos son buenos, justos, atractivos y -
carismdticos; gue las mujeres son independientes, liberadas y --
gue se enfrentan valientemente a todos los peligros; gue los ne-

gros son sucios, tramposcs, tontos e inmerecedores del trato co-

mo humanos jperc con un ritme..!; o gue los indios son ladrones -—-
(de sus propias tierras), tercos y vengativos; etc.
* Kk %

En Mé&xico la industria filmica se inicia con la Revolu -
cidn Mexicana, cuando Salvador Toscano Barragén capta algunas es
cenas de la revuelta.

Con menores recursos econdmicos y técnicos, las produc -
ciones cinematogridficas mexicanas han oscilado, con algunas esca
sas excepciones, del llprigueo de los melodramas cursis al nacio

nalismo charro y del ficherismo a la critica social fallida.

(49) Gomezjara, ¥. op. cit.




58

Tampoco el cine mexicano, como es obvio suponer, ha es-
tado desligado de los intereses comerciales, aunque sin estar -
iigado a los grandes capitales, pues los primeros empresarios -
cinematogrdficos fueron miembros de "una pequefia burguesia muy
dada a la especulacidn, muy norteamericanizada..." (50). Las -
producciones cinematogrificas se dirigieron a un plblico "com -
puesto por una enorme masa proletaria indigena y mestiza con es
caso podér adquisitivo y una reducida clase media mestiza ycrio
1ia" (51), plblico que se suponia carente de gustos propios y --

gue por tanto aceptaria pasivamente los que le impusiera como mo

delo esta pegueha burguesia.

Bajo estas circunstancias aparecieron, derivados del ci-
ne, mitos y estereotipos muy caracteristicamente mexicanos. El1 -
mito més sobresaliente encarnd en la figura de Pedro Infante; -
Los estereotipos creados o recreados por el cine nacional alin --
perduran: la madre abnegada, la mujer sumisa a la voluntad del -
hombre, o su imagen contraria, la mujer "mala”, "impura"; el ma-
cho mexicano, el mexicano flojo, vacildn v matdn; el pobre pero

contento, etc.

Honon

Como ejemplos, extraemos las siguientes notas del l1libro
de Emilio Garcia Riera:
A propdsito del culto a la madre:

"Fue pues en nombre de la insensibilizacidn social,
del miedo a la realidad, gue el pegueno burquds se

(50) Garcia Riera, Emilio. Historia documental del cine mexicano, tomo 2, E4.
Era, pég. 7.
{51)ibidem




A propdbsito de la pelicula "Ay, Jalisco, no te rajes”,

dedicS a la tarea sentimental de describir los do
lcres maternales. De mds estd decir que el culto
a la madre trae como consecuencia inevitable la -
miscginia: es decir, el odio a la mujer camo ser
concreto, sujeto a las pasiones, tentaciones v ——
sentimientos gue ponene en peligro la existencia
del sacrosanto y seguro dmbito maternal gue debe
llegar a ser" (52).

50

transcribe un comentario aparecido en la revista Cinema Reporter

en 1941:.

"E1l {inico pero que podria ponerse a la produccidn

de que hablamos es que como seguramente se exhibi-~
réd en el extranjero, pudiera esparcir por el mundo
la creencia de que los mexicanos no tenemos respe—

to alguno a la vida humana. Sin embargo, confia -

mos en que los plblicos de todas partes camprende—
rén que una es la ficcibn y otra la vida real”.

Garcia Riera comenta:

"...por lo damds, el plblico extranjero si cree -

ria, por peliculas camo "By, Jalisco, no-te rajés”

en la existencia de un México habitado por matones
bigotudos y desaprensivos" (53).

(52) ibidem, pag. 8.
(53) ibidem, pag. 28.




61

2.2.5. Televisidn

De todos los medios sehalados, la televisibn es el que -
se desarrolla mé&s tardiamentey el que, paradbjicamente, tiene mu

cha mayor influencia en la actualidad.

Se 1e ha llamado desde "caja idiota™ hasta "ventana al -
mundo”. Los criticos sociales la consideran como el medio més -
eficiente-de.pénetracién de las conciencias. F&tima Ferndndez -
C. dice qﬁe "ademds de acortar el ciclo de circulacidn del capi-
tal (la televisidn) es el instrumento ideoldgico m&s penetrante

con que cuenta la sociedad de masas" (54 ).

"La televisidn mexicana se inicia como un negocio priva-
do en 1950, aungque sus antecedentes se remontan a 1946 en que --
Guillermo Gonzdlez Camarena hace transmisiones de prueba utili -

zando sus descubrimientos en materia de televisidn en color"(55).

El primer evento gque transmitid la televisidn en México fue el -~

Informe de Gobiernc de Miguel Alem&n Valdés.

El cuadro anexo muestra :las fechas de inauguracidn de -~
los canales de televisidn que se encuentran actualmente en opera
cidn, asi como los datos respectivos de cada uno de sus concesio

narios.

El primer paso para lacreacidn del gran monopolio actual -

de la televisidn comercial mexicana se dio en junio de 1954, en-

(54) Fernandez Christlieb, Fétima, op. cit. pag.

(55) Toussaint, Florence. "la historia de la televisifn cultural, repeticidn
de derrotas del Estado, indeciso ante la sostenida linea de la empresa
privada", Proceso No. 334, 28 marzo 1983, pag. 43.




Canales de televisi®n que operan en el D.F., fecha de surgimien

CUADROC 1

to y .concesionarios iniciales. .

:CANAL FECHA DE INICIC | CONCESIONARIO
XHTV-canal 4| 26 de julio de 1950 | Sencres O'farril, senior y
' Jjunior.
XEWfTV; ca- :
nal 2 lo. de mayo de 1952 | Sencres Azcirraga, senior
) ' ' y Jjunior.

XHGC-Canal 5 20 de mayo de 1954 Guillermo Gonzdlez Camare-
‘ : T T na. o S
Canal 11 15 de dic. de 1958 | Instituto Politécnico Na -

(IPN) cional.
KEDE-TV €8~ | 15 3¢ oct. de 1968 Sefiores Aguirre, padre e
nal 13 U
' hijo.
iifMéTv ca= 25 de enero de 1969 | Familia Garza Sada.
XarRi-canal |15 de abril de 1982 | ‘Subsecretarfa de Radiodifu
' sién de la 'S.C.T.
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tre los canales 2 y 5, operando bajo la denominacidn de "Cadena
Radiodifusora de Mé&xico". Unos ahos despuds, en 1955, se unid a

éstos el canal 4, cre&ndose "Telesistema Mexicano" (56).

N

Tres anhos més tarde, en 1958, aparecid en la capital del
pais el canal 11, del Instituto Polit&cnico Nacional, gque no re-
presentd entonces, como tampoco representa hoy, problema alguno
para el ngciente emporio televisivo. Asi, el monopolio disfrutd
por espacio de 13 anos sin competencia alguna, hasta que en 1968
y 1969 aparecieron los canales 13 y 8, respectivamente, el prime
ro de éstos concesionado a los senores Aguirre, padre e hijo y -
el segundo a la familia Garza Sada, bajo la denominacidn de Tele
visidn Independiente de México. La competencia durd apenas cinco
afios (el canal 13 tampoco ha representado peligro para la tele -
visidn privada), pues el 8 de enero de 1973 desaparecian Telesis
tema Mexicana y Televisidn Independiente de México para dar paso,
mediante "la fusibén", como se le llamaba por entonces, a la cons
titucidén del m&s grande monopolio en materia de comunicacidn au-
diovisual, primero, y de comunicacidn social en general posterior
mente. La direccibn del consorcio guedd a cargo de las familias
Azcdrraga-0O'farril-Alemd&n. La nueva empresa operaria bajo la de

nominaciétn de"Televisa®.

En la actualidad, el monopolio no s®lo se dedica a la te

levisién, de la gue maneja 130 canales en el pais. Es también

concesionaria {¢o propietaria?) de seis emisoras de radioc -tres

(56) Sandoval, Arturo. Ia funcidn del estereotipo en el proceso de comunica—
' ¢idn autoritario 'y ‘su efecto en la sociedad de consumo. Tesis, FCPS, ——
UNAM, 1983.
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F.M. y tres A.M.-(57); en la rama de prensa Televisa maneja las
publicaciones de las revistas "Teleguia" (burda copia casi hasta
en el logotipo de "T.V. Guide”™, norteamericana), "Activa", "Bue-
na vida", "Cantinflas Show", "T4", "TV y Novelas", "Los Triunfa-
dores"”. Es ademds una de las accionistas mayoritarias de Edivi-
sidn, "editorial que se dedica a publicar 'best-sellers'"(58).

Aparte de esto, se encuentra indirectamente ligada a Publicacio-
nes Herrerias, que edita la revista "Claudia", y al peribédico -
"Novedadeg“, de los gue es propiétaria la familia O'farril, ac -

cionista del consorcio.

Posteriormente Televisa decide incursionar en el campo -
cinematogré&fico, participando como productora de la empresa Tele
vicine, que a la fecha lleva ya una veintena de peliculas reali-
zadas: E1 Chanfle 1 y 2, El Chapulin Colorado, Cepillin y otras

banalidades similares.

A Gltimas fechas Televisa ha decidido participar también
en el dmbito teatral, con la constitucidn de la empresa Televi -

teatro.

Televisa es accionista de la red Univisidn, gue abarca -
diez paises de América Latina y el Caribe, ademds del pGblico de
habla hispana de Estados Unidos. Sdlamente el canal 2 llega, se

gGn cédlculos de la propia empresa, a 160 millones de habitantes.

Finalmente, es importante senalar gue Televisa es ademés

57) Cremowux, Rail. op. cit. cuadro 1A.
68) Sandoval, Arturo, op. cit. pag. 39.
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duefia del equipo de futbol "América" y de otros menos conocidos.
Esto hace gue participe también como accionista de la Federacidn

Mexicana de Futbol.

Aparte de los canales comerciales gue operan en el Dis -
trito Federal, existen tres canales m&s con una orientacidn un -

tanto distinta: canales 11, 13 vy 22.

él canal 11 estd concesionado &l Instituto Polité&cnico -
Nacional; es la primera estacidn televisiva estatal. Su senal -
apenas es visible, y con algunas dificultades, en el &rea metro
politana. Gracias al sistema de cable, y cuando las condiciones
atmosféricas lo permiten, su senal llega a los estados mids prd-
ximos a la capital del pais. Dotado de una infraestructura po -
bre y con escasos recursos econdmicos para operar ha tenido que
desenvolverse, dice Granados Chapa (59),"en un nivel artesanal”.
Por decreto de su fundacidn se establece que "se utilizard para
la transmisidn de programas educativos, culturales vy de orienta-
cidn social” (g0) .

Por su programacidn y por sus limitacioﬁes técnicas, el
teleauditorio del canal es muy reducido; su pliblico estd confor-
mado principalmente por los sectores de clase media gue buscan -
una alternativa cultural, informativa y de entretenimiento. Pe-
ro como el tono de la emisora es todavia demasiado "intelectual™,

pierde una buena parte del auditorio gque considera gue la cultu-

(539) Granados Chapa, Miguel Angel. op. cit. pég. 41.
(60) ibidem. '
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ra no necesariamente se tiene que difundir con acento ceremonioso.

El canal 13 pasd a ser propiedad del Estado en 1972, ope
rapdo bajo la tutela de la Direccidn General de Radioc, Televi --
sidn y Cinematografia. Seglin Arturo Sandoval, "el Estado adquie
re el canal con el fin de dar difusidn a una ideologia naciona -
lista y ser una opcidn al frente del monopolio" (61).

En la actualidad su programacidn es variada, destacéndo-
se por su'nlimero las emisiones de tipo social-cultural. Cuenta
tambi&n con una buena dosis de programas extranjeros. No obstan
te, en ocasiones parece no tener una linea directriz definida‘y
estar tan sdlo a la expectativa de lo que marca la televisidn co
mercial. En su afdn de ganar un poco del auditorio acaparado --
por Televisa, canal 13 ha llegado al extremo de intentar compe -
tir con el monopolio contratando perscnal iniciado,en el ambien-
te televisivo, en los foros del consorcio. Es el caso de algunos

comentaristas deportivos y locutores.

El canal 22, con esa denominacién, es en realidad de muy
reciente creacibn. Fue inaugurado el 15 de abril de 1982 con la
idea de que difundiera su programacidn en el Distrito Federal y
sus alrededores. Los antecedentes de esta emisora se encuentran -
en la Televisibn Cultural de México, gue pasb a ser después Tele
visibén Rural de México y luego Televisidn de la Repfiblica Mexica
na. Esta Gltima fue la gue cred el canal 22. En la produccidn

de sus programas colaboran las siguientes instituciones: Secreta

$1) Sandoval, Arturo. op. cit. pag. 41.



ria de Fducacidn Plblica, Secretaria de la Reforma Agraria, Se -
cretarfa de Agricultura v Recursos Hidr&ulicos, Secretaria de Sa
lubridad y Asistencia y la empresa Singer Mexicana. Tambié&n co-
laboran canal 13, proporciondndole sus propias producciones o —--
por via ael enlace en la transmisidn de programas "en vivo", es-

pecialmente espectédculos deportivos y programas noticiosos.

Respecto a sus antecedentes, es importante mencionar al-
gunos daﬁos de interés. "Televisidn Rural de México fue creada
por acuerdo del presidente Echeverria publicado el 2 de mayo de
1972. E1 organisme, depeﬁdiente de la Subsecretaria de Radiodi-
fusibn de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, empezd
a operar con el nombre de Televisidn Cultural de México (TCM)" -
(62). Entre sus obkjetivos figuran la incorporacidén de comunida-
des rurales a las que no llega la senal de la televisidn comer -

cial.

En un principio la programacidn estaba prioritariamente
conformada por aguella gue cedian los canales 11 y 13 y por pro-
ducciones de la propia subsecretaria de Radiodifusidén. Después
se gestd un cambio muy poco hené&fico para la emisora y para el -
teleauditorio: el bloque principal de su programacién lo consti-
tuian producciones de Televisa, incluidos los cortes comerciales
(63). iCuriosa forma de proporcionarle ganancias a la competen-
cia! Granados Chapa (64), a propdsito de esta situacidn, comen-

ta gue "uno de los funcionarios ha hecho p@iblica su preocupacidn

(62) Ortiz Pincheti, ¥, "Televisitn rural, del Estado al servicio de Televi-
sa", Proceso 141, 16 de julio de 1979, pdg. 14.

(63) Granados Chapa, M.A.{op. cit.); Ortiz Pincheti, F. op. cit.
(64) Granados Chapa, M.A. op. cit. p&g. 88
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por el hecho de promover la venta de autos Le Baron... entre los

chontales de Chiapas”.

Por fortuna, parece que la cordura en el ahora canal 22
se ha producido nuevamente. Junto con el canal 11, son los dos

Gnicos del Distrito Federal que transmiten sin cortes comerciales...

* % %

De los 204 canales de televisidn que funcionan en elpais,
Televisa.maneja el 63% (130) de ellos; el resto pertenece a las
emisoras estatales y sus repetidofas: i1, 13 y 22, a peguehas -
emisoras comerciales locales y a agquellas gue operan bajo la tu-
tela de las universidades de las entidades federativas. El mayor
nlimero de las estaciones de televisidn en el territorio nacional
son repetidoras de los canales 2, 5, 13 y 22, fundamentalmente.
Las emisoras locales comerciales difunden programacidn gque les --

vende Televisa.

“"En t&rminos generales, la programacidn televisiva, comer
cial y estatal, puede burdamente clasificarse en: cdmicos (infan

tiles adultos), musicales, series policiacas, comedias, teleno
y I ¥ p 14

velas, programas infantiles (especialmente dibujos animados), do
cumentales, deportivos, "culturales” (se incluyen los programas
de la Universidad y SEP), noticiarios y eventos especiales. De-

cimos gue la clasificacidn es burda porgue muchos combinan varios
géneros: .por ejemplo, los programas cOmicos (tanto infantiles co
mo adultos)incluyen nﬁﬁeros musicales; los "cuiturales" incluyen
entrevistas, documentales, conciertos,; etc.; otros no caben en -

ninguna de las categorias sehaladas. Cada una de estas clasifi-
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CUADRO 2

DISTRIROUCTION DE LA PROCRAMACION TELEVISIVA NACIONAL (*)

PROGRAMACTON ‘CANALES /HOR2./SEMANA
2 4 5 | 8 11 | 13] Total

Comedias (policiacas y - - 22 - - 12 34
otras)
Cémicos 5§ 451 - - - - - 4.5
Culturales i - - 12 4 5.5y 22.5
Deportivos 7 9 7 - 7 19.51 39.5
Documentales - - - 2 14 12.51 28.5
Educativos (UNAM, SEPR) ... . - 20 - 21 {21.5¢ - 62.5
Infantiles (dibujos anima- 9 - 30 ¢ 12.5 3 112 66.5
dos, cBmicos, music.

i Musicales . . .10 - - 8.5 8 {14.5)] 41
Noticieros 18 5 6 - 8 {7.5] 44.5
Peliculas (nacionales y ex- | 26 |38 | - | 13.5] 13 |7.5] 98
tranjeras) '

Periodisticos (entrevistas, 25.5¢y - - 1 12.5 7 124,57 69.5
reportajes) T

antenldo social (salud, vi- _ 5 17 551 11.5] 6 37.5
vienda, relac. humanas, par-

tidos politicos, etc.) '

Telenovelas 15 - - 2,51 1 7.51 26
Ctros 17 26.5 - i 25 4 - 72.5
Total 133 99 82 | 112 | 102 | 119} 647

(*) No se incluye la programacitn de canal 22, en virtud de que sus repe
tidoras no se enlazan simultdneamente v es dificil cbtener datos so-
bre su programacidn general. De lo que se ha podido captar destacan

los programas de contenido social, los culturales y los documentales.

NOTA:

los meses de octubre y noviembre de 1983.

Los datos de la programacidn referida corresponden a -

e
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PROGRAMAS DE MAYOR DIFUSION

CUADPROQC 3

PROGRAMA HORAS - CANAL DE MAYOR PROGRAMACION
. 1. Peliculas = . ‘ 98 4y 2
2. Periodistico ' : 69.5 2y 13
3 Infantiles N 66.5 5, 8y 13
4. Educativos 62.5 11, 8y 4
5. Noticieros 44.5 2y 13
6. Musicales 41 i3y 2
7. Deportivos 39.5 Programacidn equivalente en
. todos los canales.
| 8. Contenido sooial 37.5 5, 11y 13
|~oComedias 34 5y 13
glO. Documentates 28.5 11 v 13
gll. Culturales 22.5 8y 13
| L. Telenovelas . ‘ 26 : 2y 13
i3, Camicos, 4.5 2
1Z. Otros S 72.5 4, 8y 2

* Canal 5, con el programa "Telebazar", aunque su temdtica difiere de la
catalogada con la denaminacién sefialada.

Cano puede apreciarse, aquellos p rogramas que pudieran equilibrar el conte-
nido de la televisidn mexicana se encuentran cargados en los canales que —-—
representan una menor competencia: 11 y 13. Tal es el caso de los documen—
tales, alguncs culturales y aquellos de contenido sccial; los programas eda
cativos se encuentran tambi&n concentrados en aquellos canales de menor al—
cance: 11, 8 y 4. 3



CTADRO 4

PORCENTAJES DE LCS DISTINTOS RUBROS DE LA PRO-
GRAMACION TELEVISIVA

PROGRAMACTION PORCENT2JE
Peliculas 15.1%
Periodistica 10.7%
Infantil 10.3%
Educativa 9.7%
Noticieros - 6.9%
Musical 6.3%
Deportiva 6.1%
Contenido social ‘ 5.8%
Comedias(policiacas, sus 5. 3%
penso, etc.

Documentales 4. 4%
Telenovelas 4.0%
Cultural 3.5%
Comica 0.7%2
Variada {(otros vrogramas) 11.2%

100.00%
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caciones, especialmente las que se ubican en la televisidn comer
cial, merecerian un andlisis aparte, pues los programas cdmicos

ni impactan ni hacen reir; los musicales ofenden al arte, al buen
gusto y a la dignidad, adem&s de provocar en gquienes los escuchan
la inevitable sensacidn de que arreglistas, compositores e intér
pretes no han superado afin las primeras etapas del desarrollo in
telectual; las series policiacas, verdaderos atentados contra la
tranquiliéad, aparte de gue en ocasiones no pasan de ser repudg -
nantes masacres, legitiman el derecho a la viclencia: los'‘buenos'’
matan y extorsionan porgue se ven obligados a ello, por tanto, -
se les justifica; los 'malos® roban y matan simplemente porgque -

son 'malos'; los. 'buenos' matan en defensa propia, los 'malos' -

porque son sadicos y disfrutan al hacerlo; etc.

Por otra parte, cierto es gue algunos programas cultura-
les (zhora hay un canal dedicado por completo a ellos), merecen
en verdad tal calificativo; por desgracia, sin embargo, la mayo-
ria sb6lo se escudan en el membrete para asegurar su sobreviven -
cia. De la televisidn comercial tomemos un ejemplo: en el canal
8, un conocido productor, convertido en entrevistador gracias a
la magia del dinero, "dueno” de dos famosos grupos musicales ju-
veniles, presentd para una de sus intervenciones el tema del "fa
natismo", sobre todo aguel que se experimenta por algunas "estre
l1las" del espectéaculo. Por el tema se tenfa la ilusidn de gue -
se hiciera un an&lisis serioc de los mecanismos sociopsicoldgicos
gue intervienen en el fanatismo, del papel gue juegan los medios

de masas y la publicidad en el manejo de las espectativas de los
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fandticos, etc. La decepcibdn no tardd en hacer su arribo. Quie-
nes iban a opinar sobre el citado fenfmeno eran actores jdvenes

(también objetos. del fanatismo, por supuesto), modelos y un psi-
c6logo. = Las preguntas fueron més o menos &stas: ¢por qué el pl-
blico convierte a grupos como Menudo, Timbiriche o Fresas con —-
Crema en Tdolos? équé es el fanatismo y cudles son sus manifesta
ciones? Los teleespectadores guedamos sin entender qué es el fa
natismo, porgue las respuestas se desviaron de su objetivo, pe-
ro si sabiendo gue los grupos mencionados tienen muchos "fans" -
(sic) y gue son muy populares entre los jbvenes. ¢Es esto digno

de un canal gue se dice cultural?

* % %

Cada canal define su estilo por la programacidn que di -
funde. Los canales 13, 11 y 22, con algunas excepciones, presen
tan una programacidn variada, en la gue no abundan los programas
cbmicos, de concurso o de mfisica comercial. Los dos Gltimos pre
sentan como caracteristica especial el no difundir avisos publi-
citarios, aungue si aguellos considerados de interés social; ca-
nal 13 no ha podido escapar a la dependencia publicitaria; no --

obstante, abusa menos gue sus competidores particulares.

Los canales de televisidn controlados por el monopolioc -

de Televisa ofrecen un tipo de programacidn especifica cada uno.

Canal 2, el de mayor difusidén en el territorio nacional
-y fuera de &ste- presenta por lo regular programas cOmicos, te-
lenovelas, programas musicales, adem&s de ser el canal del con -

sorcio que mayor espacio dedica a la transmisidn de noticias, --
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con la particular visidn de gquien las reelabora y ofrece al pl-
blico. La senhal de este canal llega fécilmente a cualguier lo-

calidad del pais. De las 20 horas aproximadas de programacidn

diaria, 3 se dedican a las telenovelas, 6 a las noticias (se in
cluye agui el programa matutino de 4 horas de duracidn), 3 a --
consejos de belleza, cocina y el hogar; 4 a peliculas, 3 a pro-

gramas cbmicos y/o musicales; 1 a programa cultural.

Canal 4, "el patito feo" del monopolio, en la actualidad
estd dedicado a la proyeccidn de péliculas nacionales y extran
jeras; a la transmisidn de eventos deportivos de menor importan-—
cia (esto significa poco rentables) y a cumplir con la penosa —--
obligacidn de presentar los programas gue sus hermanos de capi -
tal monetario no aceptan por no garantizar las suficientes ganan

cias. Este canal sdlo se ve en el Valle de México y en las zo -

nas aledahas a &1l1.

" La programacidn de canal 5 puede guedar clasificada en -
cuatro gréndes rubros: programas infantiles (sobresalen los dibu
jos animados), series policiacas, comedias y eventos especiales.
En este Gltimo quedarian incluidas las transmisiones de algunos
eventos deportivos (nacionales y extranjeros) y los concursos de
"gracia y belleza™ gque se realizan en Estados Unidos. rCel prome
dio de 9 horas diarias de transmisidn de este canal (de s&bado a
lunes su programacidn se inicia a las 7 A.M.), 5 son cubiertas -
con programas para ninos; el resto por comedias y series policia
cas, de las que pueden contarse por lo menos doce titulos dife -

rentes. La presentacidn de los eventos especiales generalmente
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cancela la transmisidn de alguna serie habitualmente programada.
Como dato curioso ccnviene citaf gue canal 5 es el ﬁnico del mo-
nopolio gue dedica -seguramente no muy satisfecho de ello- 45 mi
nutos semanales a la presentacidn de los partidos politicos. Por
otra parte, llama la atencidn el hecho de que,‘salvo las breves

emisioneé de noticias y eventos deportivos nacionales, ninguno -
de los otros programas son de manufactura nacional. Todos son -

adquiridos a productores norteamericanos.

Canal 8, convertido ahora en el canal cultural de la em
presa, transmite también una programacidn variada: cdtedras uni-
vérsitarias, mGsica "internacional™® (preferenteménte estadouni -
dense), entrevistas, reportajes, documentales, programas culturi
les, etc. Presenta la rara modalidad de gue, siendo un canal -~
perteneciente a la iniciativa privada, hasta hoy parece sostener

se sin la ayuda de la publicidad.

* k%

Del tiempo total de transmisiones de la televisidn mexi-
cana (647 horas semanales), el 15.1% lo ocupa la difusidn de pe -
liculas; el 10.7% los programas periodisticos; el 10.3% los pro -
gramas infantiles (dibujos animados, "educativos"”, clmicos y musi
cales destinados a los nifios); el 9.7 los programas educativos --
{r3tedras universitarias y programas de SEP); el 6.9% los musica-

"

lesg; el 6.3% los noticieros, etc. ( Ver cuadros 3 vy 4 ).

De manera muy breve hemos hecho referencia ya a las se -

ries policiacas. Del resto de la programacidn destacan también,

‘

por su insistente presencia en la televisidn, por su mensaje y --
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y por el nlmero y tipo de piblico al que se dirigen, los progra-

mas infantiles y las telenovelas.

Hay por lo regular tres formas de saber cudndo un progra
ma va dirigido a un plblico especifico:

1) Porgue el contenido del mismo es tan explicito que no
deja lugar a dudas. En los programas destinados a los nihos se
emplean, ademds, expresiones como "para los reyes del hogar” ,
"a nuestrés amiguites”, etc.; cuando las destinatarias son las -
mujeres las expresiones son "a nuestras amigas", "para ustedes -
amigas", "para usted sehora", etc.; cuando se supone gue el pld -
blico receptor es heterogéneo o estéd compuesto por hombres adul-
tos, la frase cpmﬁn gue se emplea es "al teleauditorio gue nos

ve" y otras similares.

2) Por los comerciales gue se Iintercalan en el programa:
para los ninos se anuncian sobre todo una gran variedad de golo-
sinas y juguetes; para las mujeres, articulos de limpieza, de to

cador, alimentos, etc.; para los hombres, llantas, vinos, taba -

cos, casas, cuentas bancarias, etc.

3) Porgue los productores o locutores indiguen gué pibli

co puede presenciar tal o cual programa.

La programacidén infantil en televisidn. Seglin un estu-

dio del Instituto Nacional del Consumidor (INCO) (65), los ninos
mexicanos pasan frente al televisor un promedio de 1460 horas al

ano (4 horas diarias) en contraste con las 920 horas gue pasan -

(65) "Qué conocen mejor los nifos? Realidad televisiva vs realidad nacional”.
Revista del Consumidor No. 60, Feb. 1982, pag. 24-25.




en las aulas. Esto no tendria importancia si no revelara que la
informacidn gue se ofrece en los recintos escolares compite abier
tamente con la gue presentan los contenidos de la programacidn -
televisiva. Los datos gue arrojd la inveétigacién del INCO de -
muestran gue 1los ninos mexicanos conocen mejor a los personajes

y. lemas de la televisidn gue las fechas y personajes histdricos
de México. Ademds, conocen tambi&n mejor los emblemas, simbolos
(logotipds) y esldganes, asi como frases alusivas y tonadas musi
cales que identifican un producto © programa, gue los escudos, -

monumentos o emblemas nacionales.

Ante la poca significatividad de las tareas escolares y
el tedio consecuente gue implica su realizacidén, la televisidn -
se convierte en un auxiliar o pretexto eficaz para la evasibn de
la responsabilidad.

De acuerdo con todo lo anterior puede pensarse que la in
fluencia gue la televisidn ejerce sobre los nifios nc es tan ino-
cente, v que aparte de informar y entretener, condiciona podero-
samente el comportamiento actual y futuro de los pequenos. Pero
indica tambié&n gue, con una orientacidn diferente, seria un va -

lioso auxiliar en el proceso educativo general.

Sin embargo, no es en realidad el tiempo gue los nifios -
pasan frente al televisor lo gue hace gue su influencia sea cues
tionable, sino la calidad v contenido de los programas gue ofre-
ce. Dentro de la programacidn infantil abundan los dibujos ani-
madosy los programas cdmicos, todos el;os con argumentos o tra -

mas que tienen muy poco gue ver con la realidad: Fl Hombre Arana,
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El Hombre Increible, El1 Hombre Invisible, Supermédn, Los Pitufos,
Candi, La Ballena Josefina, La Mujer Maravilla, etc. La mayoria
de los personajes protagonistas de estos‘programas son seres gue
poseen :cualidades sobrenaturales. Supermén, por ejemplo, puede

volar; El Hombre Arana y La Mujer Maravilla realizan proezas gue
ningGn humano en su cabal juicio, por mé&s valiente gue fuera, se
atreveria ni siguiera a intentar; Candi y otros programas por el
estilo transmitidas por el canal 13 son verdaderas telenovelas -
en la modalidad de dibujos animados. . Cabe senalar gue ninguno -
de estos programas -excepto los cBmicos- son realizados en Méxi-
co; los gue presenta canal 13 son por lo regular producciones ja

ponesas y los de los canales comerciales son producciones nortea

mericanos en su mayoria.

Las consideraciones gue pueden hacerse respectc a esta -
programacidn son casi las mismas gue para los comics: estos pro-
gramas ofrecen a los ninos las soluciones ya preparadas; poco le
dejan a su imaginacidn, a pesar de ser tan rica. Lo invitan, a-
demés, a usar las mismas armas gue usan los héroes (t&citamente
presentados al nino comc modelos a seguir): la violencia impera
sobre la razdn. Hay muy pocos argumentos en gue la solucidn se
d& como producto de la discusidn o confrontacidn de opiniones. -
La violencia se presenta como algo atractive vy deseable. La vio -
lencia es atractiva cuandc se emplea para castigar "jocosamente”
a los "malos", para hacer "danos minimos" a los otros, etc. La
violencia es deseable cﬁando no quedé otro recurso a utilizar pa
ra salir de un enredc. Asi, se vale matar, golpear, inutilizar

vidas con tal de gue los buenos salgan victoriosos (y puedan apa



recer en la prdxima serie).

Este tipo de programas infantiles legitiman también la -
competencia y desechan la cooperacidn; el poderoso debe imponer-

se siempre al mé&s débil y sojuzgarlo.

Pero no todo son caricaturas y programas fantasiosos. -

Existen también los llamados programas "educativos“. El ejemplo
tipico lo constituye "Plaza Sé&samo", inaugurado en Estados Uni -
dos en 1968, "concebida inicialmente -seglin expresidn de Matte -
lart- como serie no comercial... se exhibe en la actualidad en -
las pantallas de mé&s de 60 paises™" (66), inclﬁidos la mayoria de
los paises latinoamericanos. Per@ es uno de los pocos gobiernos
gque rechazd su transmisidn exponiendo, entre otras, las siguien-
tes razones (67 ):

* "Plaza Sé&samo tiene un concepto de la participacidn di
rigido y vertical... lo importante en el acto de la --
participacidn es el deseo espontdneo y la creatividad
colaboradora, capaz de generarse de abajo a arriba pa-
ra encontrar respuestas dialogales en vez de drdenes -

alienantes...”

* La ensehanza de los nlmeros y de las letras se imparte
en Plaza Sésamo a través del antiguo sistema memoristi

co abstracto vy mecénico'.

Recientemente se ha reestrenado en Mé&xico la serie, con nue
vOS personajes y argumentos, pero con idéntico mensaje: todo - -

transcurre en un clima social apacible, donde los problemas son

(66) Mattelart, Armand. Ia cultura cano empresa multinacional., E3. Fra (s
rie popular), M&xico, 1976, 2a. edic. pag. 85. 2
(67) ibidem. pag. 94-95. -
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siempre minimos y de f&cil solucidn.
Esta es, pues, la programacidn televisiva que forja a los

hombres del futuro.

Las telenovelas. Las telenovelas estédn por lo regular di

rigidas a un piblico especifico: mujeres, amas de casa y madres -
de familié de todos los estratos econdmicos.

Actualmente se transmiten por canal 2 sei; telenovelas.
El argumento de ninguna de ellas pertenece a autores literarios -
criticos; por el contrario, son escritores o escritoras de gran
éxito comercial. De un andlisis superficial de este género resal
tan las siguientes caracteristicas:

* En las telenovelas, aparte de reforzar el estereotipo -
de belleza femenina v los roles tradicionales, se refuerzan tam -
bién estereotipos de prepotencia, autoritarismo, posicidn social
acomodada. Los actores gue no son beldades o galanes representan
papeles de "males", de sirvientes, de empleados menores y, en el
mejor de los casos, de gente com@in v corriente. Los gue si lo --
son representan los papeles de grandes empresarios, de gente de -
éxito social y econbmico y de domiﬁadores; las mujeres bellas se

casan con o son esposas de hombres ricos gue las merecen.

* En las telenovelas rara vez 1os personajes centrales son
pobres, ycuando lo son, por un golpe de suerte se convierten rapi
damente en millonarios. Por lo regular todos son ricos, pudien -

tes y viven en enormes mansiones con mucho personal a su servicio.
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Los pobres y los ricos merecen la posicién que tienen; siempre -
se legitima el método que a los "sefiores" les ha dado su rigue -

za, cuando éste menciona.

* Pero hay otro aspecto mds: el tipo de relaciones entre
patrones y subordinados. El1 "amo" ordena vy el sirviente obedece.
Si por un error del guidn (porque es dificil imaginar que suceda
premeditadamente) el sirviente cuestiona o replica se le dice -
con voz enérgica gue ese no es su papel, gue su funcidn es cum -
plir 6rdenes y estd muy claro cudles son &stas y guién las da.
Los empleados son buenos cuando son serviles; son malos cuando -
se revelan ante la autoridad. Sirvientes y empleados son incon-
dicionales; esté&n -o deben estarlo- listos a servir en el momen-

to en que el patrdn lo pida o lo ordene.

* En las telenovelas las mujeres pocas veces trabajan, a
menos que tengan imperiosa necesidad de ello. Se dedican a even
tos sociales o al hogar; no desarrollan ningln trabajo de tipo -
intelectual; su oficio es el chismorreo, la calumnia, la intri -
ga. Las mujeres gue representan el papel de madres son "buenas",
sufridas, tiernas, sacrificadas y totalmente dedicadas al cuida-
do de 1los hijos; sacrifican sus deseos, necesidades y aspiracio-—
nes en bien de ellos. Las mujeres gue, representando el papel -
de madres, no lo dan todo por sus hijos son vistos con recelo y
desconfianza; son "malas" y manchan la sagrada misidn gue la na-
turaleza les ha encomendado.

Ademds, todas las mujeres gue son buenas y femeninas as-

piran como fin filtimo y primordial a la maternidad, para poderse
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realizar "como mujeres".

* Las sirvientas son chismosas, tramposas y hablan mal -
de los patrones (sobre todo de las patronas). Cuando entre los
sirvientes hay hombres, son ellos los gue ponen la nota de cordu
ra. Debe destacarse igualmente que quien dirige a la servidum -

bre siempre es un hombre; no hay mayordomas,s®lo mayordomos.

*,Los personajes centrales, los pudientes, nunca pierden
la compos%ura, ni fisica ni conductual; a la hora de discutir un
problema son ecuénimes, calmados, analiticos y amables. Los em-
pleados o sirvientes no saben discutir, reaccionan con violen =--

cia: se pelean, gritan y no pueden llegar a ningln acuerdo.

%

En las telenovelas no existen las clases marginadas ni
se tratan problemas sobre la condicidn de la mujer en la socie -
dad. Los problemas gue se abordan son de dinero, deintrigas fa-

miliares, de herencias o problemas afectivos superficiales.

* Los ricos, los sehores, son siempre buencs y quieren -
ayudar a los dem&s; son carismé&ticos, amables y atentos, ademés
de bellos, por supuesto. Si explotan a sus empleados es para en

sefiarles cdmo se trabaja y cdmo se consigue el dinero.

* Como en todos los programas, cuando surge un problema
de dificil solucidn en la trama de la telenovela los recursos pa

ra salir del embrollo esté&n muy lejos de ser los gue se emplean
en la realidad: el personaje "malo", por ejemplo, cambia repenti-

namente y se convierte en "bueno"; cuando esto no sucede se mue-

re en un accidente misterioso o se va de viaje al extranjero,etc.



Los "malos" siempre reciben el castigo gue se merecen y los "bue

nos" también la recompensa merecida.

¥ Al finalizar la telenovela se cierra un episodio de la
vida gue aparentemente nada tiene que ver con lo que vendri des-
pués; en ese fémento se instala permanentemente la felicidad. Si
la mujer ya no cree con facilidad los cuentos de hadas si puede
creer es?e cuento del "teatro de la vida" y, sin mayores recur -
sos para 'el andlisis, termina creyendo gue la vida es asi: un --
lapso de mala racha y después el bienestar y la felicidad durade

ra; todo ello, producto siempre de una voluntad justiciera.

Después de haber visto el panorama de la programacidn es
oportuno preguntar ¢qué no hay en México un organismo gue regule
la actividad de la televisidn? Por desgracia si. Por deSgracia,
porque a pesar de exisistir dicho instrumento es totalmente igno
rado por concesionarios y, aflin peor, por las propias autoridades.
Por ejemplo, el articulo €3 de la Ley Federal de Radio y Televi-

sidn establece:

"quedan prchibidas todas las transmisiones que causen

la corrupcién del lenguaje y las contrarias a las bue

na costumbres, ya sea mediante expresiones maliciosas,
palabras o imSgenes procaces, frases y escenas de do-

ble sentido, apologia a la violencia o al crimen; se -
prohibe, también, todo aguello que sea denigrante u - ~
ofensivo para el culto civico de los héroes y para las
creencias religiosas, o discriminatorias de las razas;
queda asimismo prohibido el empleo de recursos de baja
camicidad v sonidos ofensivos”

Seguramentegue a juicio de los concesionarios y de las au

toridades respectivas, en la mayoria de los programas dirigidos
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a ninos.y en todas las series policiacas no se hace apologia a -
la violencias; qﬁe no propician la corrupcidn del lenguaje expre-
siones como "fue sin guerer gqueriendo”; gue no hay doble sentido
en frases como "¢quiere ruflear conmigo?™, en escenas y frases -
como "saca tu magia al andar”, al tiempo gue se muestra una par-
te de la anatomia femenina ("ahi donde la espalda pierde su cas-
to nombre", dicen las revistas destinadas a las mujeres); gue no
es una encubierta discriminacién el presentar personajes imitan-
do a indigenas, campesinos y obreros en situaciones en gue no sa
ben hacer mé&s gue el ridiculo, pero eso .si, muy cdmicos; gue los

cachunes, los chapulines colorados y otros, son de muy alta comici

dad, por eso se mantienen, etc.

Este es sblo uno de tanto ejemplos gue podrian citarse -
de desacatamiento de la ley ante la complacencia de las autorida

des.

Por todo lo gue hemos visto hasta agui, la televisidn es
considerada sin duda el medio de mayor impacto. En primer térmi
no es el medio masivo al gue, después del radio, tiene acceso el
mayor porcentaje de la poblacidn en relacidn con los otros. Se
sabe gue cuando menos el 80% de las familias mexicanas cuentan -
con un aparato receptor. En las localidades mé&s apartadas, pero
gue tienen servicio de energia eléctrica, la televisidn va ganan
do cada vez mayor terrerno. Una vez gue la televisibn se ha ins
talado en la casa se convierte en un elemento gue acapara podero

samente la atencidn de nihos y adultos por igual.

En segundo lugar hay gue considerar lo que Esteinou deno
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mina "temprana y asidua multisocializacidn de la conciencia". -

Los ninos tienen contacto con la televisidn casi a la par gue --
con los miembros de la familia y, en ocasiones, por desgracia, -
la exposicidn del nifio a la televisidn es sustitutiva del contac
to afectivo~-emocional gue no se le puede brindar: el nifo se en~
tretiene con la televisidn mientras los adultos conversan o cum-

plen con sus obligacicnes.

En tercer lugar, el ver televisibn es incompatible con -
la realizacidn de otras actividades: impide la convivencia social,

impide el trabajo intelectual y en algunocs casos hasta el manual.

La influencia de la televisidn ha sido analizada desde -
muchos puntos: socioldgico, psicolbdgico, politico, etc. Parece
ser gue en el momento presente es el medio de masas gue mds preo
cupacidn genera. Como todos los medios manejados por particula-
res, la televisidn participa en esencia de los mismos vicios, pe

ro multiplicados en virtud de su gran alcance.

En el Foro de Consulta Popular sobre la Comunicacién So-
cial, celebrado en mayo de 1983, de 2020 ponenencias recibidas, -
868 fueron para la televisidén (8 ), las cuales abordaron los més
variados temas: programacidn, publicidad, reglamentacidn; pero -
un nimero considerable de ellas se centrd en el andlisis del ma-
nejo monopdlico de este medio de comunicacidn por una sola empre

sa y la complacencia con gue el Estado tolera esta situacidn.

Es evidente gue no ha sido necesario esperar a dque se 0O

ganizara un foro scbre comunicacidn social para que pudieran ser

(68) Cuadernos de Comunicacidn # 93, pag. 35.
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escuchadas las voces que anuncian, desde hace mucho tiempo, los
peligros gque representa un medio de comunicacidén tan poderoso,

gue s6lo hace llegar-al auditorio una Unica visibén del mundo.

En respuesta a las criticas que la televisién comercial -
ha recibido, es de sumo interé&s conocer algunos comentarios de -
Miguel Alem&n Velasco, hijo del "introductor oficial" de la tele
visién en México y fuerte coaccionista del consorcio Televisa. Es
tos coméntarios aparecieron en 1978 en la revista Cuadernos de -

Comunicacién (69), pero siguen teniendo gran vigencia. Reprodu-

cimos a continuacién las partes mas sobresalientes:

"Debemos permanecer alertas frente al prurito manifies-—
to o embozado de la radio y la televisidn a escala in -
ternacional de imponer modos de vida, criterios, metodo
logias, hdbitos o ideologias que, pregonando su validez
en el pais de origen, resulten distorsionadores o sim -
pPlemente violentos mas alld de las fronteras reconoci -
das de su eficacia...”

¢Bromeaba, se mofaba o hablaba en serio Miguel Alem&n al
hacer estas declaraciones? ¢Quiso decir con esto gue no violen-
ta, porque es eficaz, la introduccidén, a través de la televisidn
comercial fundamentalmente, de la ideologfa, modelo de vida, h&-
bitos o metodologias nortemericanos? ¢Ser& acaso gue los teleau
ditores mexicanos no nos hemos percatos gue el vivir con base en
modelos importados del vecino pais del norte es 1lo verdadéramen—

te auténtico para nosotros? Pero sigamos con sus comentarios:

"A gquienes argumentan que los medios electrénicos mol-
dean a su capricho esos sentimientos y esos intereses
puede responderse que la televisidn y la radio no han-

(69) Alemén Velasco, Miguel. "Los medios electrbnicos en México". Cuadernos
de Comnicacién No. 67, 1978, pigs. 13-16.
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creado solos esta nueva sociedad; que son parte, ex
presién de ella. Que no cbligan a nadie a partici-
par en manifestaciones o mitines, como ocurre en —-—
otros paises, ni alienta en favor de tesis o progra
mas distintos a los consignados en la Constitucién,
que a todos nos obligan...

“El dia en que el Estado sea dueno de todos los me-
dios de comunicacidn social, camo algunos lo preten
den, habremos colocado a la democracia, por simple
noveleria, al borde de los mayores riesgos. Todo *
monopolio desemboca en autoritarismo; de aqui que -
la Constitucidn lo prohiba"

éNo es poner en peligro no solo la democracia sino todo
lo gue conforma nuestra cultura el gue una sola empresa acapare
m&s del 60% de los canales de-televisién del pais y tenga una in
geréncia cada vez més creciente en otros &mbitos de la comunica-
cidn social? ¢Es acasco Televisa una modesta e incipiente empre-
sa? ¢No se jacta a siI misma de ser la empresa de telecomunicacio
nes mds grande de América Latina? Sin embargo, tiene razdn Mi -
guel Alemé&n cuando dice gue todo monopolio -incluida Televisa, -
por supuesto- desemboca en autoritarismo, porgue todo monopolio
comercial reproduce las caracteristicas de la sociedad gue lo ha
ce posible. Si el monopolio, con las caracteristicas gue le co-
nocemos s8lo puede insertarse en una estructura capitalista, sien
do &sta eminentemente autoritaria, tendrdn necesariamente gue ser

autoritarias todas las instancias gue de ella se deriven.

Por otro lacdoc, no parece preocupar mayormente a Televisa
gue el articulo 28 de la Constitucidn prohiba los monopolios ni
parece interesar al Estado una reglamentacidn al respecto, a cos

ta de gue las leyes sigan siendo pisoteadas por los particualres.

* El subrayado es mio.
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¢Qué se puede hacer. en estas circunstancias? Las respues
tas alternativas van desde la postura radical gue sostiene gue -
radio y televisidn deben ser expropiadas a los particulares (aun
gue debe recordarse gue no es en siI una propiedad sino una conce
sidn) hasta aquella otra gque afirma que los medios deben manejar
se‘como verdaderas empresas, pasandc por aguella intermedia gue
postula la democratizacidn de los medios. Con respecto a la pri
mera altérnativa cabria preguntarse si con los resultados obténi
dos hasta hoy por el Estado como administrador, podria hacerse -
cargo del manejo de la televisidn nacional; sobre la segunda po-
sicidn yva hemos visto las apreciaciones de Miguel Alemd&n respec-—
to a la radio y la televisibn; en relacidn con la tercera, la --
gue serfia la posicidn intermedia, se ha planteado cue el pflblico
también tiene derecho a intervenir en el diseno de la programa -

cidn v en el tipo de canales de comunicacidn masiva gue desea.

Como ya hemos visto a lo largo de este capitulo, en la -
actualidad es tal la influencia de los medios de masas, gque se
les ha llegado a considerar como aparato ideoldgico hegemdnico

de estado.

Una caracteristica de aguellos medios de masas de corte
autoritario es la constante difusidn y reforzamiento de estereo
tipos distorsionadores de la realidad de los grupos minoritarios
(0 mayoritarios con escaso poder): el periddico los difunde mu-
tilando noticias, ocultando otras, o bien con comentarios "ex -

plicativos™ o con la insercién de la publicidad; la radio lo ha
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ce con los mismos argumentos anteriores y ademfs con la difusidn
de canciones; la televisidn, el medio de mayor impacto,'tanto -
por su alcance como por sus caracterfisticas técnicas (imagen y -
sonido) , redobla y hace fructificar mds los esfuerzos de los dos
anteriores. Salvo honrosas excepciones, a través de la pantalla
de televisidn a los mexicanos y a "nuestros hermanos norteameri-
canos de habla hispana" quiere dédrsenos la impresidn de que vivi
ﬁos en un pais apacible, que vive en paz social, habitado en su

gran maforia por clasemedieros castahos o rubios; donde los ni -
nos son felices consumiendo golosinas; donde las mujeres son fe-
lices limpiando, cocinando y atendiendo al marido, etc.; donde -
los disturbios, al parecer esporédicos, no tienen otra finalidad
que sacarnos de la monotonia gue genera esa paz social; donde --
los marginados no existen, y si se acepta que existen, es por su
propio gusto, pues viven en un pais libre y democrdtico gue les

ha permitido elegir esta forma de vida; donde tal parece que los
indigenas son conservados porque son atractivos para el turismo,
sin que nada tengan gue ver con nuestras raices como pueblo, etc.
Esta es la realidad que se proyecta por la pantalla televisiva y
que hace que nos cause asombro cuando nos enfrentamos a la reali
dad callejera y nos lleve a preguntarnos cudl de las dos "reali-

dades" serd la real.




LA PUBLICIDAD

CAPITULOIII
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I1T. LA PUBLICIDAD,

3.1. Generalidaaes.

La publicidad surge casi a la par que el periddico. EI
primer anuncio aparecid en un periddico inglés, el "Mercurius -
Britanicus”. El antecedente de las agencias de publicidad pue-
de encontrarse en 1630, en Paris, donde Theofrasto Renaudat - -
abre una.oficina de anuncios. El primer anuncio de gue sSe tie-
ne noticia en una revista data del afio 1741, aparecido en "Gene

ral Magazine™ (1).

-En México, la primera campana publicitaria tiene lugar -
de frebrero a abril de 1850. "En el mismo ano aparece la prime
ra tarifa de publicidad ‘definida y especifica’, qué correspon-
did al diario E1l Corredor del Comercio..."(2); hasta esa fecha-
todos los anuncios se publicaban gratuitamente. En 1865 se fun

da la Agencia Central de Anuncios.

En la actualidad es tan estrecha la relacidn entre publi
cidad y medios masivos gue causa asombro aguel programa de ra -
dio o televisidn gue no es patrocinado por una o varias firmas
comerciales, asi como el periddico o revista donde no aparecen
avisos publicitarios. Existe entre ambos -medios y publicidad-
un nexo estrecho y todo hace suponer gue tambié&n inevitable.

"8i tomamos en cuelita gue casi todos 1os me
dios masivos (diarios, revistas, televisgién)

(1) Bernal Sahagn, V.M. Anatomfa... (va cit.), p&g. 96
(2) ibidem, p3g. 96

grr—m——
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dependen econfmicamente de los anuncios,
podrd apreciarse la magnitud del control
gue pueden ejercer las agencias publici-
tarias" (3).

¢Podemos imaginar lo gue pasaria con la mayoria de los -
canales de televisidn estaciones de radio, revistas o periddi -
cos si se les retirara la publicidad? Simplemente dejarian de
existir. Es la publicidad la gue sostiene a gran parte de los
medios; .en consecuencia es ella, a través de las agencias de pu
blicidaé, la mayoria extranjeras, la que finalmente decide qué

programa O programas se sostienen.

¢Y la publicidad no depende en gran medida de los medios
de masas? Decididamente no. Al mencs en nuestro medio la pu -
blicidad ha invadido préacticamente todos los &mbitos adguirien-
do proporciones escandalosas. Aparte de encontrarla en revis -
tas, periddicos, cine, radio, televisidn, la encontramos tam --
bién en azoteas, postes, camiones, estadios y hasta en prendas
de vestir y articulos para el hogar. Nada escapa a la publici-
dad: desde alimentos para animales hasta lujosas criptas para -
el descanso eterno v elegante.

Respecto a la simbiosis publicidad-medios de masas, pare
ce existir entre éstos una especie de complicidad él reforzarse
mutuamente. Esa aparente complicidad no esté& dada m&s gue por
el interés econdmico, el cual se hace manifiesto con y en la pu

blicidad. Las agencias de publicidad lanzan la campana de un -

determinado producto, y para cubrir el médximo espacio y al ma -

(3) Acosta, L. op. cit. p&g.l7
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yor plblico posibles esa éampaﬁa se difunde en periddicos, re-
vistas, televisidn radio y cine simultineamente, ademds de ins-
talarse en :cualgnier lugar gue le sea propicio. La escena més
impactante o atractiva de un mensaje televisado (audiovisual),
aparece en forma de fotografia en revistas y peribddicos; por ra
dio sblo pueden escucharse los didlogos o mondlogos o la voz --

"en off" gue anuncian el o"los productos.

Junto a la publicidad existe otro proceso gue a menudo -

se confunde con ésta: la propagancda. Durante el Primer Colo =--

guio de Publicistas, celebrado en Mé&xico en 1969 se establecid
que

"Publicidad es un conjunto de técnicas vy
medios de cammnicacidn dirigidos a atraer
la atencidn del plblico hacia el consumo
'de determinados bienes o la utilizacidn =
de ciertos servicios" (4)

Por propaganda se entiende, de acuerdo con el mismo even
to, "el conjunto de técnicas y medios de comunicacidn social --
tendientes a influir con fines ideoldgicos, (en) el comporta —--
miento humano" (5).

Puntualicemos un poco mé&s sobre este particular: proba -
blemente la diferencia entre publicidad y propaganda estribaria
en gue aguélla intenta vendernos siempre algo a cambio de un su
puesto bienestar o satisfaccidn; la propaganda, en cambio, no -
nos vende objetivamente nada, es decir, no nos induce a la com-
pra o consumo de ningln bien o servicio. Sin embargo, las ideas

también se venden; pues guienes disenan las campanas de propa -

(4) v (5) Bernal Sghagiin, V.M. op. cit. pag. 49.
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paganda politica, gue paraddjicamente son las agencias de publi
cidad, nos venden la idea de una seguridad garantizada para el
futuro gue nosotros compramos o desdenamos con nuestro voto o -

nuestra abstinencie.

Ni afin para los mismos publicistas estd clara la diferen
cia entre ambos conceptos. Para hacer alin mds patente la contra
diccidn, en junio de 1976, "ante la embestida sufrida por la pu
blicidad", aparecid® en los principales diarios de la Replblica
un desplegado titulado aPODEMOS PRESCINDIR DE LA PUBLICIDAD?, -
firmado por la Asociacidn Nacional de la Publicidad, A.C. y por
el Colegio Mexicano de Publicistas, A.C. (6). En dicho desple-
gado, aparte de asegurar categdricamente gue la publicidad "ha
creado hébitbs:saludablesndé‘alimentacién e higiene, deseos de
superacidn personal (?), familiar y colectiva..., que se hapreo
cupado por resolver los mds ingentes problemas sociales delpais,
(?), a través de campanas civicas, difundidas gratuitamente por

todos los medios masivos de comunicacidn”, los publicistas esta

blecen distintos tipos de publicidad:

Publicidad comercial: un servicio y una solucidn conse -
' cuente del sistema econdmico gue -
vivimos"

Publicidad civica: "informacidn que nos integra en un
solo concglomerado social, con me -
tas comunes”.

Publicidad politica: "nos presenta la opcidn y nos faci
‘ lita la decisidn".

(6) Revista Creatividad, jul-ago, 1976, ano IV, No. 20, pag. 7.
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Aparte de las campanas de publicidad politica existen, -
como los mismos publicistas lo asentaron, las campafas de publi
cidad civica: "el agua es escasa, cuidala en tu casa", regale -
afecto, no lo compre”; "lo importante es el juego no el jugue -
te", "los accidentes no nacen, se hacen", etc. ARlgunas de &s -
tas han sido disenadas también por agencias de publicidad, que
nunca las hacen gratuitamente: cobran -y no poco por cierto- —--
poxr ellﬁrabajo gue realizan. Ahora bien, de ninguna manera es-
tas campanas han sido transmitidas gratuitamente por los medios
de masas. Con la difusidn de ese tipo de avisos los medios pa-
gan al Estado el 12.5% del tiempo que deben cederle a é&ste por
la concesidn gue les ha otorgado. Sin embargo, y para demos —-
trar con hechos guién tiene el pocder efectivo, los medios de di
fusidn se burlan flagrantemente de su protector (el Estado) al
difundir mensajes de interés social (campafias civicas o poli --
ticas) a la hora gue ellos disponen, ¢ue-es, oObviamente, agque -
lla de menor audiencia, es decir, donde el mensaje impacta me -

nos.

Pero a pesar de toda esta contradiccidn, lo cierto es --
gue la publicidad ha sido muchas veces catalogada como arma ex-
clusiva de la sociedad de consumo, caracterizada ésta por la in
discriminada produccidn y compraventa de articulos supverfluos.
Segln el Instituto Nacional del Consumidor (INCO) es también u-
na actividad legitima, gue "debe asumir su papel de agente de -

comunicacidn social”™ (7). La publicidad no sdlo induce a la --

(7) "¢Cuanto cuesta vivir camo dicta la publicidad?". Revista del consumidor
No. 80, Oct. 1983. pag. 4.
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compra de mliltiples productos -algunos verdaderamente innecesa
rios-; por ella se modifican indirectamente patrones de compor
tamiento, adem&s de gue, como dice Edgar Morin (a propbsito de
la publicidad televisiva) "es la fuente mé&s rica de noticias -
en torno a la situacidn psicoldgica, estética y cultural de la

humanidad®” (8).

+3.2. Algunas caracteristicas de la publicidad.

La actividad publicitaria es fuertemente criticada por -
algunos investigadores sociales y apasionadamente defendida por

guienes se benefician directa o indirectamente con ella.-

A continuacidn enunciamos algunos pros v contras de esta
actividad (¥*).

1. Argumento en contra (A.C.): I1a publicidad cuesta al consumidor.

"ComUnmente se piensa que la publicidad la pagan los fabrican -

tes, cuando en realidad es el propio consumidor quien tiene que

sufragar —a través de la compra del producto- los gastos publi-
citarios...” (9).

Argumento a favor (A.F.): los defensores de la publicidad no niegan
lo anterior, tal vez porgque piensan gue seria considerar dema -
siado ingenuos a los destinatarios de la misma. Aseguran, Ccomo
justificacidn, gue la publicidad es tan sdlo uno de los elemen-
tos del costo, pues su utilizacién evita gastos gue podrian ser
mé&s importantes.

En el caso de periddicos o revistas la publicidad no sd-

(8) Morin, Edgar. "La eleccién del blanco". Cuadernos de Corunicacién No. 67,

(*) A menos gue se especifique lo contrario, el enunciado en contra de la pu
blicidad v el argumento a favor que le sigue immediatamente han sido to-
mado parcialmente de la revista Creatividad, No. 27, Ago. 1977, Mé&xico.

(9) Revista del Consumidor, no.80 , pag. 3.

e T e - - T i s e ——
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lo se paga al adgquirir los productos gue se anuncian sino tam -
bién al adquirir cada ejemplar, de los cuales aproximadamente -
el 30%, cuando no mis, del contenido (sobre todo en revistas fe
meninas) son avisos publicitarios. Asi que sin protestar paga-
mos al parejo informacidn y publicidad. Con esto el Gnico per-
judicado es el consumidor: obtiene grandes ganancias la casa e-
ditora al incluir los anuncios y ganan publicistas vy clientes -
(la casé:comercial o producto anunciado) al incluir el costo de
la publicidad en el precio de venta. 2si pues, la publicidad es
un negocio redondo. Es importante considerar agui gue la mavo -

ria de las empresas gue Se anuncian no gastan, invierten,. en pu-

blicidad.

2. A.C.: la publicidad no es una garantia de calidad.
A.F.: Si un producto hace publicidad representa para el
consumidor una doble garantia: constancia de calidad y gran dis-

bonibilidad en el mercado.

No dudamos, desde luego, gue los productos existan en el
mercado, pero ¢tendran realmente calidad? ¢No serd& gue el hecho
de gue un producto haga publicidad, a veces excesiva, trata de -
encubrir una patente falta de calidad? Si el consumidor es guilien
decide si en verdad un producto tiene calidad o no ¢por qué in -
tentar el convencimiento con tantos trucos técnicos v neologis -
mos ininteligibles para las mayorias?

3. A.C.: la publicidad crea posiciones daninantes v permite el desa

rrollo de monopolios v privilegios.
\

A.F.: Esto no parece afectar mucho a los publicistaspues

R s g
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consideran gue es normal gue las empresas dind&micas, pegquenas o
grandes, se esfuercen en obtener una parte Optima del mercado,

en parte apoyadas porla publicidad. Este progreso econdmico es

absolutamente v&lido ya gue desarrolla la competenciaX*.

¢Cudntasempresas pequenas, por ainémicas gue sean, aguan
tan los estratosféricos costos de la publicidad? Ellos sdlo pue
den resistirlos empresas de igran capital y.proyeccidn gue, en --
parte apd}adas por la publicidad que si pueden pagar, han dejado
en el camino a las pegquehas, amparidndose en la competencia, al -
fin 'proceso econdmico absolutamente vdlido'. Asi, no importa -
gue en México.la Constitucidén (articulo 28) prohiba los monopo -
lios, la publicidad los legitima; no importa dominar, al contra-
rio, haygue dominar, el mercado y las conciencias, después de to

do la publicidad ha dicho su @iltima palabra: es v&dlido todo cuan

to se haga por ganar mercados.

La publicidad valida a tal grado la competencia gque é&sta
se ejerce no sblo intraempresa sino también interempresa. Es el
caso de fuertes organizaciones que elaboran una gran cantidad de
productos y cada uno lo anuncian como si fuera el mejor; es de -

cir, la competencia se hace también en la misma empresa.

5. A.C.: En un sector determinadc los anuncios se neutralizan re—
ciprocamente, 1o que la hace (a la publicidad) fuente de desperdi--—
—cio para la colectividad.

*5]1 subrayado es mio.
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A.F.: La vida econdmica, dicen los publicistas, se forma

de hechos gue constantemente se cuestionan, lo gue trae como —-

resulﬁado un mejor nivel de vida. La publicidad contribuye a -

mantener la competencia, a gue se investigue la calidad, la in-

novacidn y a la presidn sobre los precios.

¢Qué entenderé&n los publicistas por 'mejor nivel de vi-

da'? ¢Cué&les hechos cuestiona la publicidad gque permiten incre-
\ .

mentarlo? ¢Cuestiona acaso la lucha de clases? ¢Cuestiona el --
despilfarro? ¢Qué hace la publicidad en favor de los desprote-
gidos, a no ser presentarlos como la parte cbmica y folcldrica
del pais? Mejor nivel de vida ¢para gquién? ¢Es gue acaso los -
gue no pueden adquirir los lujos y comodidades gue se anuncian
no merecen un mejor nivel de vida? ¢No sabran los publicistas -
gue mejor nivel de vida no significa sblo poder de compra para

unos cuantos sino verdadera transformacidn social gue garantice

la igualdad de oportunidades para todos?

En fin, en lugar de propiciar un mejor nivel de vida lo
gue hace es agudizar més las diferencias entre guienes pueden
v aguellos gue no pueden adquirir lo gue se ofrece. Los produc
tos, al cabo, son para "el gue puede darse esos lujos”..¢¥Y el -
gue no puede? Pues gue se muera de rabia y desesperacidn, des -
pués de todo vive en un pais libre y si no ha ascendido es por-
gue no guiere o le falta capacidad; ilas oportunidades scbran..!

5. A.C.: ILa publicdidad dirige cantidades importantes de dinero a -

usos que no son de prioridad, en detrimento de cbras para la colec

tividad.
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A.F,: No es tarea de la publicidad, afirman( decidir ha
cia dénde se orienta la sociedad. Lo que hace es gue sus acti-
vidades son en favor de los sectores gue le confian una misidn.
No se debe olvidar gque la democratizacidn del consumo y la gene-
ralizacidn del bienestar material, a los que la publicidad ha --
’contribuido mucho, representan uno de los grandes éxitos de la -

sociedad occidental.
v .

Tratemos de interpretar lo anterior: no importa a la ac-
tividad publicitaria gue el sistema social gue la protege y hace
posible genere la desigualdad social; no importa tampoco gastar
fuertes sumas de dinero* en un pals tan empobrecido como el nues-
tro, si esas sumas las pagan los industriales, empresarios y coO
merciantes (por lo regular extranjeros) v ellos si tienen para
sufragar tal erogacidn; no importa gue no todos tencgan para ad -
guirir ni siquiera lo més ihdispensable, la democratizacidn del
consumo no tiene por gué ser general: no contempla ni por asomo
a los gue no pueden participar de la bonanga; la democratizacidn
del consumo es para aguellos cuva opinidn cuenta y tiene peso, ©
sea, para los buenos clientes; no importa gue las grandes masas
no tengan bienestar material, no se lo merecen si no pueden ad-
guirirlo; no importa gue el gran éxito de la sociedad occiden -

tal consista en agudizar las diferencias, en hacer gue cada dia

* De acuerdo con Beltrédn v Fox de Cardona, op. cit., MBxico es el pais lati-
noamericano que mas dinero destina a la publicidad, aproximadamente unos -
500 millones de ddlares al..aho, ademds de ser el pais que posee el mayor -
nimero de agencias de publicidad,170, de las cuales sdlo 4, 2.4%, estan en
manos de mexicanos. De esos 500 millones, 400 son manejados por sdlo 11 -
de las principales agencias de publicidad norteamericanas, sdlidamente es-
tablecidas en territorio nacional.
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los pobres se trasleden a la categoria de miserables (eso asegu
ra por més tiempo su dominacidn) y gque los ricos sean cada vez -
mads y mé&s ricos. No importa, en suma lo que la publicidad tenga
gue hacer para colocar en el mercado los productos gue ofrece.

S6lo importan las ganancias a costa de lo gue sea.

6. A.C.: ILa publicidad crea frustraciones.

AF. La publicidad da a conocer ampliamente la existen <
cia de bienes Yy servicios gue no son en'su totalidad r&pidamente
accesibles, lo qgue es guiz& una causa de frustracidn. Pero cono
cer y desear son factores del desarrollo progresivo del bienes -
tar. La publicidad es selectiva: por la seleccidn meditada de -
los medios de comunicacidn masiva y de los soportes, el publicis
ta no difunde a cualguier lugar los mensajes de cualguier produc
to: a cada tipo de producto corresponde una clientela existente

o potencial. Esta selectividad no es resultado de una preocupa-

cibn moral sino de un deseo de rentabilidad. La publicidad no -

se puede permitir ‘el desfilfarro. (¥)

Es cierto, la publicidad no puede permitirse el despilfa
rro pero si puede, vy aflin peor, debe propiciarlo en los consumido
res. A costa del despilfarro en los otros ella asegura sus ga -

nancias.
Es cierto tambié&n gque en esta "democratizacidn del consu
mo" hay bienes y servicios gue no sblo no son répidamente accesi

bles, sino gue para algunos es pecaminosa la sola intencidn de -

(*) E1l subravado es mfo.



llegar a adgquirirlos algfin dia: no s®lo no son accesibles de mo
mento, son‘imposibles de por vida. ¢Pero que importa para estos
una frustracidn m&s si frustrado han estado siempre? Quienes -
no tienen la opcidn de gozar de la “"libertad de compra" son con
siderados por los publicistas como conformistas, sin ningGn de-
seo de superacidn. La frustracidn se presenta cuando se aspira
a algo v no se consigue; pero si estos ni aspiraciones tienen -
ccémo se van a frustrar?

Si,evidentemente la publicidad es selectiva: en revis -
tas destinadas al consumo femenino (ver capitulo 4) aparecen --
preferentemente aviscs de modas, maquillajes, articulos para ni
fios v el hogar, etc. En el periddico los anuncios son més va -
riados, pero aguellos destinadcos a la mujer presentan la carac-
teristica de gque aparecen muy prdximes a la seccidn de sociales.
Donde mavormente se nota esta selectividad publicitaria es por
televisidn; esto se hace tan cbvio gue en algunas ocasiones es
més f&cil identificar al pfiblico destinatario de cierta progra-
macidn por los avisos comerciales gue se intercalan que por el
contenido del programa en si. En los programas dirigides a los
ninos se anuncian preferentemente golosinas, refrescos, fritu -
ras, juguetes, etc.; en el horario de las telenovelas los avi -
sos que ma&s se repiten son aguellos gue intentan vender jabones,
detergentes, alimentos, etc.; cuando se supone gue el "rey del
hogar" est& en casa empiezan los anuncios de vinos, cigarros, -
autos, casas, etc. Hay‘que aclarar, sin embargo, gue en parte -
esta selectividad de la publicidad televisiva es impuesta por =-

el articulo 68 de la Ley Federal de Radio v Televisidn gue esta
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blece, entre otras cosas, gque no pueden anunciarse bebidas em -
briagantes ni tabacos antes de las 22 horas. ©No obstante, cuan
do la ocasiéﬁ lo amerita se infringe esta disposicidn (como mu-
chas otras), pues los patrocinadores de algunos eventos asi lo

deciden... y como "poderoso caballero es don dinero" el cumpli-

miento de las leyes se guarda para mejor &poca.

*La publicidad presenta otra forma de selectividad: en -
las comunidades rurales o marginadas no se anuncian brillantes -
ni perfumes; se anuncian frituras, golosinas, refrescos, bebidas
embriagantes y todo tipo de alimentos chatarra. En tales luga -
res, a donde no llegan el transporte, ni el correc ni los mas --
elementales servicios de asistencia scocial, se trasladan con - -
gran facilidad las brigadas‘de las empresas transnacionales a --
surtir con sug‘ﬁrbductos a los sitios mé&s apartados del pais. -
All1i, v a falta de medios més eficaces, la publicidad, con ros =
tros de nifios vy mujeres gue estdn muy lejos de parecerles reales,

‘se instala en puertas, ventanas, paredes v hasta en postes, pile

tas y alambradas.

Es cierto,entonces, que la publicidad y su selectividad
no presentan ninguna preocupacidn moral. Qué mé&s da gue los ha-
bitantes de las zonas marginadas permanezcan eternamente en la -
desnutricidn, en el infraempleo, en la enfermedad perene, en las
muertes prematuras, en el embrutecimiento y en todo aguello que
envilece al hombre vy ie niega su calidad como tal. Al contrario,

eso es lo que se busca. £i no tienen energias para trabajar me-

nos las tienen para protestar. Buena parte de sus ganancias las
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obtienen las transnacionales, legitimamente instaladas y adueha
das del pais, de sus ventas en las zonas rurales, incrementadas

gracias a la publicidad.

No. La publicidad no presenta ninguna preocupacidn mo -
ral: denigra a la mujer en sus mensajes, miente sobre las carac
teristicas de los productos gue ofrece, juega con la salud de -
los receptores-co sumidoies, desprecia o satiriza a las clases
marginadas vy refuerza estereotipos y prejuicios. Todo ello pa-

ra lograr impactar y conseguir la venta.

Por otro lado, es cierto tambi&n gue la publicidad crea
frustraciones. A los productos gque presenta se les confiere un
contenido emocional. "Lejos de informar sobre las caracteristi=-
cas v usos de los bienes y serxrvicios gue ofrece, la publicidad
los rodea de una serie de atributos gue prometen felicidad, el
estatus y el 'vivir como ricos'"™ (10). MNo se anuncia un auto -
como medio de transporte, se anuncia como "gancho" para conquis
tar una mujer; no se anuncia un producto de limpieza para el --
aseo v la higiene de la casa, sino para que los hijos, el mari -
do y la suegra (injustamente estereotipada como el terror de la
nuera) acepten a la mujer-esclava. Contradictoriamente, si con
el auto no se conguistan beldades ni con el limpiatodo se consi
gue la aceptacidn de la familia, la falla no esta en el produc-
to, estd en quien lo consume y, paradbjicamente, en lugar de --
buscarse la solucidn en la persona o en el medio, se recurre a
la compra compulsiva de todo cuanto se nos ofrece. A mavor —-—

frustracidn mayores posibilidades de caer en la trampa de la -

(10) Revista del Consumidor No. 80, pag. 4.
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publicidad, pues cualguier producto adguiere potencialmente ca--
racteristicas de satisfactor. Igualmente, a mavor frustracidn
mayor dependencia y mé&s inseguridad. AsiI gue el circulo de 1la

insatisfaccidn~frustracidn-dependencia parece no tener fin.

7. A.C.: La publicidad es una agresidn obsesiva, invasora, .estd pre
sente en cada mamento de la vida. Impone sus modelos de camporta -
mientO gue son una amenaza para la libertad individual.

A.F.: Los publicistas responden: no se debe confundir el
impacto de los medios masivos con el de la publicidad. E1 indi-
viduo tiene ademis "défensas naturales", puede manifestar indife
rencia o no poner atencidn. Pensar gue todo lo impacta, asegu -
ran, es una falta de consideracidn hacia &1, hacia su buen jui -

cio y sentido.

Veiamos al inicio‘de este capitﬁig que la publicidad no
necesita tanto de los medios como ésfos de aéuella, pues se le -
encuentra por todas partes. Tambidn es cierto que los medios im
pactan doblemente: con el contenido de su, programacidn vy con la
publicidad. Sin embargo ¢gué otros medios gue no sean los masi-
vos pueden ser tan efectivos para difundir los mensajes que los
publicistas elaboran? ¢Ignorard@n acaso gue en un dia de 20 ho -
ras aproximadas de programacidn televisiva, por ejemplo, el 10%
del tiempo, cuando menos, (lo gue eguivale a un promedio de dos
horas, unos 300 avisos de 30 segundos cada uno), estd& ocupado -
por anuncios publicitarios? Si no se dan cuenta de ello les re-
sulta entonces facil decir que el finico responsable transmisor

de mensajes es el medio masivo, donde la publicidad nada ten -
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dria que ver. Estc permite a los publicistas "lavarse las ma -
nos"” sin ningln escrfipulo. Si es la publicidad, en Gltima ins-
tancia, la que mantiene o guita programas ¢puede decirse gue na
da tiene gue ver con la imposiﬁién de modelos de Eompértamien -
to? Tales modelos no sbBlo se ofrecen a través de la programa -
cidn sino a través de la publicidad misma, y quizd con mucha ma-

vor fuerza y eficaciai

ﬁbr otro lado, es notorio gue cuando los publicistas se
ven "atacados" recurren al trillado argumento de que no todos -
;os avisos publicitarios impactan. Entonces los "blancos" de -
sus avisos les resultan con bastante juicio critico , con buen
sentido y capacidad analitica y poseedores de "defensas natura-
les". ¢DO6bnde estid la consideracidn del juicio critico de los -
receptores de sus mensajes cuando presentan a la mujer como re-
trasada mental u objeto decorativo, o a los hombres como gala -

nes insulsos gue sdlo saben apreciar superficialidades?

8. A.C.: La publicidad miente v no informa.

A.F.: La publicidad no es@gntirasa en si. Pero como to
da actividad humana, comparte riesgos de desviacidn y puede suce
der gue algunos anuncios mientan. La misidn de la publicidad no
es la de dar toda la informacidn sobre los productos sino la de
sefalar los elerentos importantes a fin de favorecer su venta. La

publicidad es una de las raras actividades humanas en donde la -

mentira es legalmente prohibida...

Justo es reconocer que no todos los anuncios mienten pe
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ro tambidn es justo decir que &stos no son la mayoria; por el -
contrario, son la excepcidn. "... la mentira se ha hecho cotidia
na y hasta banal, y por tanto, mucho m&s dificil de combatir, --
gracias a las té&cnicas publicitarias v a su omnipotente presen -

cia a través de los mass media”™ (11).

cPuede suceder-que sdlo algunos anuncios mientan? ¢NoO se
ria mds honesto afirmar gue sélo algunos anuncios no mienten? EIL
ocultar informacidn importante para el consumidor ¢no es mentir?
La publicidad miente no sblo esporadicamente, sino gue la menti-
ra, envuelta en atractivos esldganes, es su préactica cotidiana,
después de .todo su misidn "no es la de dar toda la informacidn -
sobre los productos..." Su misidn es, obviamente, hacer que el -
consumidor caiga en la trampa. ‘La publicidad miente v los publi
cistas tambié&n, pues, al contrario de lo que afirman, la public£~
dad es, junto con la mayvoria de las alocuciones politicas, una -
de las raras actividades humanas -donde la mentira estd técita -

mente permitida e institucionalizada. El1 INCO senala constante -

mente casos de publicidad engahosa v denigrante.

La publicidad no siempre miente abiertamente; no puede -.
correr semejante riesgo. 2l hombre, por ejemplo, le ofrecen un
estatus gue tiene la ilusidn de adguirir en el mismo estuche de
la pluma de marca impronunciable o en el frasco de locidn; a —-
los nifios les ofrecen fuerza, salud vy simpatia si consumen golo

=igas; a las mujeres, seglin la publicidad semiesclavas-semidue-

(11) Acosta,.L. op. cit.
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nas del hogar, se les promete libertad, comodidad y aceptacidn SO
cial. El atribuirle a un producto cualidades gue de antemano se

sabe gue no tiene tambi&n es mentir.

9. A.C.: La publicidad explota a la mujer v ‘al nifo.

A.F.: Los publicistas se defienden: la publicidad, para
ser eficaz, tiene gque estar cerca de la vida y de las condiciones
reales en la utilizacidn de los productos dentro del ambiente fa-
miliar, que incluye a la mujer y a losnifios. Refleja las tenden-
cias v estéticas de la época. Una publicidad sdlo puede ser efi-
caz cuando afecta al pliblico al que se dirige; exponiendo al nino

a la publicidad no se hace mé&s que exponerlo a los reflejos de la

vida... Las mujeres aparecen en la publicidad como usuarias de -

los productos queson el objeto de esa publicidad, se dirige a - -

ellas como responsables del presupuesto familiar vy las decisiones

de compra. Una publicidad gue no reflejara la cultura de su &po-

ca seria ineficaz y no podria anticipar la evolucidn més deseable.

Por ejemplo, la corriente de emancipacidn de la mujer se encuen —°

tra reflejada en la publicidad en la medida exacta de la evolu --

cidn de las costumbres. (*).

Es ébvio gue mujeres y ninos se disputan el raro privile
gio de sér los blancos predilectos de la publicidad. Esto, desde
luego, no es casual. En el caso de los ninhos los publicistas se
aprovechan de su egocentrismo y de su capacidad de analisis atin -

no desarrollada para hacerlos consumir cuanta golosina tenga posi

(*) El subrayado es mio.
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bilidades de elaborér el sistema productivo capitalista. En el ca
so de la mujer la cuestidn requiere de un an&lisis m&s detallado
gue se presentard en otra seccidn de este trabajo (cavitulo 4).
Baste con decir por el momento gue la mujer histéricamente ha si
do considerada como un apéndice del hombre, ornato del hogar, --
ser sin voluntad propia, sin aspiraciones, carente de capacidad

v de juicio critico y dotada, por si fuera poco, de un instinto
maternaquue la confina a cuidar con ternuia y resignacidn todo
cuanto la rodea: hijos, plantas, animales, muebles, parientes, -

etc. Esto, como se verd, tampoco es casual.

En la actualidad, més gue reflejar la cultura de la épo-
ca, la publicidad la impone en cierta medida; ademds, es también
reflejo de las condiciones econdmicas que la propician.. La pu -
blicidad no refleja nada por si sola, ella misma es un reflejo -

de la estructura econdmica gque le da vida.

En otro sentido, es evidente gue la publicidad sblo pue-
de ser eficaz en la medida que consigue vender los productos que
anuncia. Para ello todas las armas son vdlidas: desde aterrori-
zar con el desprecio familiar y el rechazo social en general has
ta hacer aparecer al pfoducto como el miAs mis atractivo de cuan-
tos existen (se presenta m@s grande de lo gue en-realidad es, lo

hacen brillar para gue se vea mis apetecible, etc.).

10. A.C.: 1a publicidad es instrumento privilegiado de la sociedad

de consumo.

A.F.: La publicidad, efectivamente, dicen sus defensores,




no podria existir mis gue en un sistema gqgue deja a los individuos
en libertad de disponder de sus ingresos seglin sus gustos y prefe

rencias. ~Un régimen de economia planificada se mantiene gracias

a la propaganda... La publicidad considera a los hombres tal co-

mo son v no como algunos se imaginan gue deben ser. Ella es un -

elemento de la economia de mercado y es evidente que no tiene lu-

gar en las econcomias de penuria vy reparticidn. Pero ahi donde no

hay lugar para la publicidad es la propaganda la gue se instala.

cQuiénes vy cuéntos son los gue en México pueden disponer:
libremente de sus ingresos segln sus gustos y preferencias? En -
un pais en el gue buena parte de la poblacidn econdmicamente acti
va obtiene apenas el salario minimo, a los que hay gue sumar los
miles de desempleados y subempleados, son, efectivamente, muy po-
cos los gue pueden hacer valer esa supuesta libertad. Para los -
gue no la poseen la publicidad se encarga de convencerlos de lo -
contrario, a costa de sacrificar sus necesidades més urgentes. -
"... la libertad de eleccidn es una seudolibertad: m&s gue contar
la libertad de elegir, cuenta la capacidad de compra... gué liber
tad de.elegir tiene la familia de un obrero gue gana salario mini
mo..." (12).

Lo anterior tiene relacidn con otra falacia de la publiici
dad: "la publiicidad considera a los hombres tal como son y no co-
mo algunos se imaginan arbitrariamente gue deberian ser". ¢Saben
en realidad los publicistas c¢dmo son el hombre, la mujer, el ado-

lescente y el nino gue la publicidad supuestamente respeta tal y

(12) Revista del Consunidor No. 80 pdg. 4.



como son? (JConocen verdaderamente las caracteristicas del ciuda
dano promedio mexicano? (¢Hay en la mujer mexicana -promedio- --
aspectos gue la identifiquen como vampiresa voluptuosa o simbolo
sexual? ¢Todos nuestros ninos y adolescentes son rubios, ojicla
ros, felices y sumamente satisfechos? (Verilustraciones 1,2 v3). ¢Es
el hombre mexicano de estilo anglosajdn, pudiente, lleno de nece
sidades artificiales, irreal vy carismatico? ¢Son a estos seres -
respetadés tal y como son a quienes se dirige la publicidad? ¢No
serd que es la publicidad la que imagina arbitrariamente cdmo de
bemos ser, al incitarnos a comer alimentos gue a todas luces da-
fian la salud, &l invitarnos a calzar modelos de zapatos que de -
forman la columna o a usar modelos de ropa gue no se ajustan ni

a nuestra figura ni a nuestro presupuesto o0, en definitiva, al -
sugerirnos un tipo de comportamiento gue estd muy lejos de pare-
cerse al nuestro? ¢0 es gue el hombre "tal cual es", es o debe -
ser poco auténtico, despersonalizado, desculturizado, renegador

de sus raices? Si asi es, o debe ser, la publicidad entonces --

tiene razdn: es a éste hombre al gue se dirigen.

Otro punto de critica por parte de lcs publicistas es -
la uniformidad en el estilo de vida en sociedades gue mantienen
lo gque ellos catalogan como "régimen de penuria”. ¢Qué no es la
moda, ampliamente difundida y muchas veces impuesta por la publi
cidad, un intento de uniformidad? ¢No intenta la publicidad uni
formarnos en gustos y a;piraciones? ¢Ne impone pautas de compor

tamiento gue tenemCs gue segulr para ser aceptados?

Una falacia m&s: "la publicidad no tiene cabida en las -
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economias de penuria y reparticidn..." ¢Pero acaso no es la -
nuestra, en el esplendor del endeudamiento y la dependencia, -

una economia de penuria?

3.3. La publicidad en los medios de masas.

Los cuadros 5 y .6 muestran la incidencia publicitaria
en prensa y radio. De la'publicidad en revistas femeninas se -
hablaréjen el siguiente capitulo. Nos extenderemos un poco mé&s
sobre la publicidad televisiva, por ser la de mayor impacto.

Iz selectividad publicitaria en televisidn. Mostramos a

continuacidn algunos ejemplos de cdmo la publicidad televisiva,

como toda en general, es selectiva.

CANAL: 2 HORARIO: 6.30-7.00 P.M. DESTINO: Muje-
res.

Durante estaz emisidn se presentaron tres cortes comercia
les:

Samsonite (maletas)
Palmolive (jabbn de tocador)
Desert Flower (desocdorante)
Regico (papel higiénico)
Penafiel

Gala (tinte para el cabello)

i
.

b W
o

Ajax (polvo ‘limpiador)

Mayonesa Hellmans

Moullinex (picadora)

Corn flakes granulado

. Pond's (crema para cutis seco).

Ut > N
.

III. . Gerber (alimentos para ninos)
Champl Caprice

Mejoral (analgésico)

Fiorelo (gueso)

. Ca&mara Kodak.

Ut W o=
.
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TAMANO DEIL ANUNCIO

PERIODTITCDO
1 plana 3/4 plana 1/2 plana 3/4 plana
NOVEDADES .10 14 7 5
EXCELSIOR 8 12 11 6
EL UNIVERSAL 11 9 10 7
EL SOL DE MEXICO 7 9 6 8
. EL HERALDO DE MEX. 9 5 9 6

PUBLICIDAD

CUADRO 6

RADIAL

. Tipo de emisora

No. de anuncios en 1 hora

‘Emisora camercial

IAM'

. 44

-en el D.F. o

Emisora comercial 'FM'

en el D.F. 12

Emisora comercial 'AM'

en la cd. de Morelia 39

Fmisora comercial 'FM!

en la cd. de Morelia 32

Radio Universidad (Rad. 3 avisos no
Nicolaita) Morelia comerciales.

-Radio Bducacién (D.F.)

5 aviscs no
comerciales.
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CANAL 2. HORARIO: 7.30-8.00 P.M. Programa cdmico

Hubo tres cortes de avisos;

Loteria Nacional

Ropa femenina

Lavomatic (detergente)
Identificacidn del canal

L.

W N
*

Servilletas 1YZ

Nissan

Chambourcy (yogurt )
Teatro

Identificacidn del canal.

»

Ul W N =
s L]

Il
=
=

. Champt ‘'Splendor’
Regio (papel higié&nico)
. Identificacidn del canal.

W

CANATL 2. HORARIO: 7.00-7.30 P.M. Programa de con
curso (ninos y
jbvenes) .

Se registraron tres cortes comerciales:

Pingtinos Marinela (pastelitos)

Tenis v zapatos Crayons (para mujer)?*
Disco artista juvenil

Televiteatro (Vaselina)
Identificacidn del canal.

I.

Ut > W o
1]

Goma de mascar

Sorteo Bacardi (con particip. de jb6venes.)
01d Spice (locidn)

Parigi (pantalones) ¥

Disco grupo infantil.

II.

Ul W N =

II1T. . Halls Mentholiptus
Pincelin Wearever
Bagatelle*®

Paletas y helados Bambino

. Tdentificacidn del canal.

Ul W -
.

* Son anunciados por adolescentes preferentemente.
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A la terminacidn del programa, cuando el auditorio poten

cial es menor,

se pasaron los siguientes avisos (gue caerian en

la categoria de publicidad civica): SEP, Cuidado del agua, SCT,

y Sector Salud.

CANALZ2. HORARIO: 22-23 horas Programa: 24 Ho -

ras.

En una hora de programacidn hubo cinco cortes comercia -

les:

IT. 1.
2.

3.

ITT. 1.
2.

3.

Iv. 1.
2.

3.

V. 1.
2.

3.

C A'N A

Pedro Domecg
Banca Confia
Quaqguer State (lubricante)

Plaza INN
Chrysler
Naciocnal Financiera

Patronato Mexicano de la Uva.
Erikson (telé&fonos)
Serwin Williams (pinturas)

CETES (certificados financieros)
Presto Barba (rastrillo)
Cerveza Superiox

Obras Maestras del S. XX (libros)
Esso Super Raicing 0il (lubricante)
Ford (plan de financiamiento).

L 5 HORARIO: 6.30-6.45 P.M. Programa Infan
til.

Dos cortes comerciales:

I.

Oy U > W N
.

Teatro {(Cachtn,...)
Festival Infantil
Teatro

Churrumais (frituras)
Futbol

Madcaps {(caramelos).



IT. . Televiteatro (Vaselina)

Kool Aid (polvo para bebida)
Fruti Lupis (cereal)

Cine (Charrito)

Disco poster (grupo infantil)

Identificacibn del canal.

Y Ul N

CANATLI13 HORARIO: 21-22 horas Programa: 7 Dias.

En una hora se registraron cuatroc cortes comerciales:

I. 1. CETES (certificados financieros)
2. Cine mexicano
3. Tdentificacidn del canal.

1. Nafinsa
2. Identificacidn
3. Banca Confia.

IT.

III. . Jeep

1
2. Canje de placas
3. Identificacidn

IV. 1. Loteria Nacional
2. Identificacidn del canal.

(En este caso se comprueba, ademds, la afirmacidn hecha
en paginas precedentes al respecto de gue canal 13 abusa menos

de los corte comerciales gue los canales del consorcio privado).

La publicidad debe ‘tener, como lo sefiala el INCO, algo -
mas gue caracteristicas negativas. Podria ser, si publicistas vy
medios los aceptaran, un vehiculo eficaz para crear verdaderamen
te hdbitos de alimentacién y convivencia social saludables; fo -
mentar la cooperacibén y no tanto la competencia; dar a conocer -

articulos necesarios al hombre; fomentar mis el gusto por lo nues
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tro y no tratar de imponernos tradiciones ajenas; respetar, en -
el estricto sentido del término, a nuestros grupoé marginados y

propiciar el acercamiento hacia ellos; si los estereotipos son -
inevitables, difundir aquellos gue realmente nos integren "en un
conglomerado social con metas comunes”. Estas y otras muchas co
sas podria lograr una publicidad con un enfoque menos comercial

(aunque suene contradictorio). Otro aspecto a considerar seria

el que d1os publicistas no intentaran frecuentemente convencernos
de que,.porque la publicidad existe, vivimos en un pais libre. -
La libertad no existe mientras no se ejerce y la publicidad es -

quizd el factor gue menos garantiza su existencia.

Pero la publicidad, va lo hemos visto, no presenta ningu-
na preocupacidn moral vy sirve sdlo a agquellos sectores gque le --
confian una misidén, y si nada de lo anterior es lucrativo ni pa-
ra empresas, publicistas y medios, no podemos, por tanto, espe -
rar un cambio en ella a menos que cambien las condiciones que le

dan vida.

Para atemorizarnos ain mds con la supuesta pérdida de la
libertad si dejamos que la publicidad desaparezca de nuestro me-
dio (cosa gue no va a suceder en mucho tiempo, asi que la liber-
tad todavia nos dura para rato), la revista Creatividad (13) in-
cluye en sus paginas algunos avisos aparecidos en la "Madre Pa -
tria" (y que l8gicamente resultan ser efectivos tamgién en MExi-

co), en donde la publicidad es definida por los espaholes como -

"la parte m&s humana del progreso". De esos avisos destacan es-

(13) Revista Creatividad No. 20, Jul-Ago. 1976, México.
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pecialmente dos por tendenciosos -aungue de hecho todos lo son -

en cierta medida-: en una fotografia se ve un televisor encadena

'do y dos leyendas gue dicen: "un pafs sin publicidad es un pais

sin libertad"; "cada anuncio que usted oye o ve es un pasO mas -
gue le aleja de la esclavitud universal". En otra foto aparece
una nina (rubia, ojos claros) sonriente y una leyenda que dice:

"a ella lo gue m&s le gustan son los comerciales”.

Tél parece gue los publicistas mal inferpretan el concep-
to "libertad". Parafraseando la primera leyenda podriamos decir
que "un pais sin fuentes de trabajo, sin capacidad de decisidén -
en sus propios. asuntos, plagado de empresas transnacionales y —--
cuentas de acreedores extranjeros, ese si es un pais sin liber -
tad"; y que "cada anuncio gue vemos u ofimos es un paso mas que -

nos acerca a la esclavitud del consumismo®.

Citando textualmente a Gutiérrez Vega podriamos decir -

de 1la publicidad, como conclusidén final, que:

"... los anunciocs producen efectos perturba-
dores de la sexualidad, refuerzan los peores
aspectos del machismo tradicional, exacerban
las tendencias chauvinistas, fortalecen los
prejuicios sociales, famentan el desarrollo
de wn pensamiento esterectipico, covierten -
en virtudes la avaricia, la voracidad v la -
violencia;rinden culto al dinero, dios prin-
cipal de la sociedad capitalista; entonan —-
loas al sistema de la libre empresa y defien
den un proyecto vital que gira en torno al -
gran pivote de la propiedad privada® (14).

(14) Gutiérrez Vega, Hugo. Informacifn y sociedad. F.C.E., M8xico, 1974, -
pag. 33.
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IV. CORDICION SOCIAL DE LA MUJER Y ESTERBEOTIPO FEMENINO

4.1 .Antecedentes

La historia comfin, la gue todo mundo conoce, plagada de
relatos de acontecimientos y a menudo tambié&n de omisiones, sue-
le confundir las causas con las consecuencias. Ejemplo tipico -
de esto io representan las explicaciones gue justifican la poOsi-

cidn de la mujer en cada uno de las distintas &pocas.

Sin gue el objeto de este carnitulo sea- remontarnos, me -
diante examen exhaustivo, muchos siglos atr&s, para encontrar en
el pasado las razones de la condicidn social actual de la mujer,
es preciso senalar algunos hechos tal vez claves. Uno de estos

es el paso del matriarcado al patriarcado.

Algunos estudios antropoldgicos, como el de Morgan, am -
pliamente comentado por Engels, aceptan la existencia de una or-
ganizacidn primitiva basada en el predominio materno en el ejer-
cicio de la autoridad politica y familiar y en el establecimien-
to del parentesco por esta misma linea. Esto era debido, en par
te, a que se desconocia cu8l era la participacidn masculina en la
procreacidn y a que, dadas las caracteristicas de la organiza --
cidn familiar (matrimonio por grupos), resultaba dificil adjudi-
car la paternidad de los hijos a un hombre en particular, cosa -~
gue no sucedia con la maternidad, pues cada mujer podia muy bien

identificar a su descendencia.

Tiempo después, cuando los grupos humanos, inicialmente
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némadas se vuelven sedentarios merced a la agricultura y la gana
deria, se operan algunos cambios en la estructura familiar primi
tiva. Con la fuente de subsistencia en un lugar fijo da comien-
zo en la historia la acumulacidn de bienes: tierras, ganado, ins
trumentos, etc., en un principio de posesidn comunal y después -
de unas cuantas personas, oOriginando con esto la propiedad priva

da, base del sistema capitalista actual.

De la familia por grupos se opera el cambio a la familia
individual. Esto trajo consecuencias de sumo interés, pues desa
parecia la incertidumbre de la patexrnidad: junto a la verdadera
madre se encontraba el verdadero padre. En funcidn de la divi -
sidn del trabajo, impuesta en cierta medida por la maternidad,
correspondid al hombre buscar los medios de subsistencia de la -
familia; esto lo convertia, sin discusidn, en el auténtico pro -
pietario de esos mecios. Asi, llegd un momento en gue el padre
guiso cedera sus hijos las posesiones acumuladas, pero se encon-
traba con el impedimento de gue la filiacidn se daba (todavia) -
por la linea materna. FEntonces se hizo necesario abolir el dere
cho materno; y fue abolido. Esto lleva a Engels a afirmar gue

"el. derrocamiento del derecho materno fue la gran
derrota histdrica del sexo femenino en todo el —
mundo. El hombre empunc también las riendas de -
la casa; la mujer se vic degradada, convertida en
la servidora, en la esclava de la lujuria del hom
bre, en un simple instrumento de reproduccidn. Es
ta baja condicidn de la rujer, gque se manifiesta

sobre todo en los griegos de los tiempos heroicos,
v alin mds en los de los tiampos cldsicos, ha sido
gradualmente retocada, disimulada v, en ciertos -

sitios, hasta revestidas de formas mas suaves, pe
ro no, ni mucho menos, abolida" (1).

(1) Engels, Federico. El origen de la familia, la propiedad privada'y el es-
‘tado, Ediciones de Cultura Popular, Méx. 1973, 4a. edic. pag. 65.
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A partir de este momento las cosas fueron de mal en peor
para la mujer. Empezd a ser considerada como un ser inferior, -
secundario. Las obras literarias y los relatos histdricos dan -
cuenta de elio. En la Odisea, por ejemplo, Pené&lope espera pa -
cientemente el regreso de Ulises; en otro pasaje, Telé&maco, hijo

de ambos, le ordena a su madre guardar silencio.

En la antigua Grecia el hombre gozaba de todos los privi
legios, mientras que la mujer continuaba en su posicidn de servi
lismo; su misidn era cuidar de los hijos, el hogar y de las nece
sidades del marido. FiIsicamente estaba confinada al hogar. Exis
tian dos tipos de mujeres: las gue pertenecian a la clase domi -
nante y las hetairas (cortesanas de elevada condicidn). La dife
rencia entre ambas era grande; no obstante su aceptacidn social
era igualmente nula (2): ambas servian sdlo de instrumento para

la satisfacci®dn de necesidades.

Entre ios romanoé de los tiempos de paz las cosas no cam
biaban sustancialmente. Pero los romanos eran tradicionalmente
un pueblo guerrero; esto propiciaba el abandono del hogar por --
parte del hombre durante periodos prolongados; en virtud de ello
la mujer debia hac¢erse cargo no sdlo del hogar sino de todas las
ocupaciones tradicionalmente asignadas a los hombres. Esto le.-
conferia (a la mujer) una libertad relativa con respecto al hom-

bre y le garantizaba el disfrute de ciertos derechos (3).

(2) De Buen Rodriguez, Patricia P. Efecto de la lectura de revistas scbre el
concepto que de si misma tiene la mujer , Tesis, Fac. Psic. UNAM.

(3) ibidem.
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Vino después la decadencia del Imperio Romano y el auge
en el ﬁundo occidental de la doctrina cristiana, matizada por -
el hombre para beneficio de €l mismo, justificando con razones
divinas la subordinacidn, o mejor dicho, la anulacidn de la mu -
Jjer.

Llegd luego el Renacimiento, gue en lo artistico y lite-
rario volvia sus ojos a la antiguedad clésica griega, mientras -
gue en 10 econdmico y social se consolidaba el ré&gimen burgués,
sustituto del feudalismo. Todo esto traia también sus consecuen
cias en las relaciones gque los hombres entablaban entre si. Y es
de esperarse gue estos cambios afectarén la coﬁdicién de la mu -
jer; las reivindicaciones gue obtuvo, si bien muy significativas

con relacidn a la Edad Media, tuvieron muy poca trascendencia.

Es s6lo hasta después del inicio de la Revolucidn Indus-
trial, a fines del siglo XVIII, gue la mujer vuelve, después de
muchos siglos,; a ser considerada como un ser capaz de producir -
(no sdlo de reproducir), pero bajo circunstancias muy diferentes.
Esta no era una conguista femenina por su silenciosa lucha ni e-
ra una concesidn de la socliedad -hasta entonces masculina- en re
conocimiento a su capacidad. Era producto de la necesidad de -—-
una industria naciente que, al ocupar la fuerza de trabajo mascu
lina y reguerir alin m&s, tuvo necesariamente gue hechar mano de
la fuerza de trabajo femenina. Sin embargo, la mujer se incorpo
ra al trabajo remunerado en condiciones desiguales: se le ofre -
cen las labores més rut&narias, mecé&nicas y cansadas por un sala
rio muchas veces inferior al del hombre.

Si el derrocamiento del derecho materno fue el aconteci-
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miento histdrico decisivo gue mantuvo a la mujer relegada duran-
te muchos cientos de ahos, la Revolucidn Industrial fue el pri -
mer acontecimiento, ya en la edad moderna, gque empezd a quitarle

la mordaza y las ataduras.

Pero volvamos a la afirmacidén inicial para identificar, -
en torno al tema de la condicién social de la mujer y a la luz
del brevisimo esbozo histdrico, donde estd la confusidn de las -

causas con las consecuencias:

Primero: suele argumentarse que la situacidn de margina-
cidn impuesta a la mujer se debe a sus caracteristicas bioldgi -
cas; qgue es la propia naturaleza la gque ha dictado o establecido
a priori dicha situacidn...

Es_obvio gue seria una perogrullada afirmar gque las dife
rencias bioldgicas no existen o no cuentan, pero ¢son suficien -
tes para justificar la dominacidn de un sexo sobre otrc? Con ba-
se en estas diferencias bioldgicas es gque se da, segln Marx, la
primera divisidn del trabajo, "la gue se hizo eﬁtre el hombre y
la mujer para la procreacidn de los hijos" (4). Con origen en -
esta primera y natural divisidn del trabajo es gue se desarro-
1la después, cuando el hombre se vuelve sedentario, la divisidn
del trabajo en otros drdenes. Como ya hemos visto, esto volvia

al hombre el proveedor ‘del sustento y dueno de sus instrumentos.

(4) Engels, Federico, op. cit. pig. 73.
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Asi pues, no es el descubrimiento de una incapacidad
tural” de la mujer lo gue hace gue sea inicialmente relegada de
la participécién‘social, sino el cambio en las condiciones de vi
da. La posesidn de los instrumentos deberia tener una justifica
cidn: tales instrumentos sblo podrian ser propiedad total del hom

bre una vez gque se negara a la mujer el derecho de reclamarlos.

Segundo: si derivado de esto a la mujer poco a poco se -
le fue negando cada vez con més persistencia su participacidn fue
ra del hogar y por tanto se le fue confinando, también insisten-
temente, a desenvolverse sblo dentro de &1, es obvio suponer gque
llegd un momento en gue, sSi su mundo era la casa,lnicamente en -
ella podria moverse con plena confianza, sblo conoceria lo gue -
con la casa tuviera relacidn directa: cuidado de los hijos, ali-
mentacidn, hilados, confeccidn de ropa, etc. Entonces, si la in
vencidn de nuevos instrumentos, si la creacidn literaria y artis
tica, si los descubrimientos en relacidn con el comportamiento --
de la naturaleza se daban fuera de la casa, de donde la mujer no
podia salir, todo esto tuvo gue ser hecho por el hombre. Con es
to vendria a desmentirse otra confﬁsién vy, por ende, otra fala -
cia: la inclinacidn predeterminada -también "natural”- de la mu-
jer hacia todo lo dcméstico.

Tercero: en consecuencia, si la mujer no podia enfrentar
se satisfactoriamente a problemas distintos a los del hogar, si
s6lo podia pensar en fupcién de cazuelas, comida, hijos o confec
cidn de ropa, se abonaba el terreno para dar cabida a otro mito:

la mujer es "tonta" (tambié&n por naturaleza, desde luego).
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Cuarto: recurramos, finalmente, al cl&sico ejemplo gque la
ideologia machista ha esgrimido para justificar sdlidamente la -
marginacidn femenina: la mujer no ha destacado ni alin en agque -=
llas actividades que tradicionalmente han sido consideradas como
tipicamente femeninas: costura, cocina, cuidado de los nifics. -
¢Por gué sobresalen los hombres en estas labores? ¢por gué hay -
mé&s costureros famosos gue costureras reconocidas, m&s cocineros
gue cocineras, mé&s pedagogos gue pedagogas? La razdn, a nuestro
juicio, es muy obvia. Desde "el derrocamiento del derecho mater
no", insistimos, la mujer nace "destemporalizada", si se vale es
ta expresién; su tiempo no le pertenece a ella, pertenece a los
demé&s: al padre y los hermanos, primero, al marido y los hijos,
después. Si hasta para freir un huevo artisticamente se reguie-
re tiempo, si hasta en esa minima creacidn se plasma algo de 1o
propio y caracteristico de cada persona ¢cdmo puede la mujer, --
sin'tiempo para si y sin imagen de si misma, atreverse a la aven
tura de la creacidn? ¢cbmo entonces trascender lo concreto, si -

lo concreto de su Gnico mundo, el hogar, no tiene trascendencia

alguna?

Estos y otros mitos de ellos derivados, mantenidos por -
tradicidn histdrica y reforzados en el presente por los medios -
de masas, han impedido la participacidn igualitaria de la mujer
en todos los ambitos de la actividad humana. Evidentemente gue
entre los estadios primitivos del desarrollo de la humanidad, la
revolucidn industrial y el momento actual, median circunstancias

totalmente distintas, cuyo fundamento real lo encontramos en la
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forma en que el hombre se relaciona con la naturaleza. Al cam-

biar estas circunstancias cambia necesariamente, si bien de ma-

nera paulatina, la posicidn de la mujer en la sociedad. Los lo
gros, es cierto, han sido muchos, pero distan alin md&s de repre-
sentar la situacidn gue seria deseable; las diferencias socia -
les entre uno y otro sexo siguen siendo patentes; no obstante,
la situacidn ha sido maguillada, retocada; se han hechc peguenas
concesiones, que en el fondo sblo sirven para acentuar m&s esta
dominacidn de un sexo sobre el otro, gue no es mds gqgue la domi-
nacidn de una clase sobre otra pues, de acuerdo con Engels,

"... el primer antagonismo de clases que aparecid

en la historia coincide con el desarrollo del an-—

tagonismo entre el hombre y la mujer en la monoga

mia; y la primera "opresifn de clases, con la del
. sexo femenino por el masculino” (5).

4.11. Condicibn social de la mujer.

F. Engels, refiriéndose al trabajo critico de Fourier so

bre la sociedad burguesa de principios del siglo XIX, afirma:

"Pero todavia es mds magistral en &l la critica de
la forma burguesa de las relaciones entre los sexos
y de la posicidn de la mujer en la sociedad burgue-
sa. El es el -primero que proclama que el grado de
emancipacidn de la mujer en una sociedad es la me-
dida de la emancipacidn general" (6).

Si Fourier +tenia razbn, las conclusiones en nuestra so-

ciedad saltan a la vista. Sin embargo, esto no excluye el ané-

(5) Engels, Federico, op. cit. pag. 73.
(6) Engels, Federico. D=l socialismo utdpico al socialismo cientifico, Cbras

Escogidas, Tamo III, Ed..Progresc-lioscl, 1976, pag. 128.
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lisis, toda vez gue hablar de la condicidn social de la mujer en
trana afin hoy una seria dificultad: ¢A gué mujer nos referimos?
Porque es evidente gue la condicidn de la mujer campesina, de la
obrera, del ama de casa de clase media, de la profesionista o de
la de clase alta, es distinta entre si. ¢Es igual la condicidén

de la mujer en lag diferentes. partes del mundo? En sentido social

¢qué hay de com@n entre todas las mujeres?

Las mujeres forman aproximadamente el 50% de la noblacidn
mundial. Esto las convierte en el grupo social y econdmicamente
més oprimido (7). La situacidn de la mujer tiene mucho en comin
con otros sectores oprimidos, pero difilere de ellos en cuantc —--
gue las mujeres

"no constituyen una de varias unidades aislables, si-
no la mitad de una totalidad: Ia especie humana. Ias
mujeres son esenciales e irremplazables, por ende, no
pueden ser explotadas de la misma manera gque 1o son -
los otros grupos sociales. Son fundamentales para la
condicidén humana y, sin embargo, en sus funciones eco
nfmicas, sociales y politicas esté&n marginadas. Es -

precisamente esta cambinacidn de ser fundamental y es
tar marginada a la vez que les ha sido fatal” (8).

En las'sociedades capitalistas, especialmente en las sub
desarrolladas, la situacidn de inferioridad de la mujer se da en
tres aspectos estrechamente relacionados (9).

a) explotacidn econdmica,

b} subordirnacidn de la mujer hacia el hombre,

c) dominacidn ideoldgica, gque refuerza y hace posible las

(7Y Randall,Margaret. Las mujeres (introducci®n), Ed. Siglo XXI, México, 1981,
7a. edicidn.

(8) Mitchel, Juliet. op. cit. (Las mujeres: la revolucidén m&s larga), pag.S9.

(9) Quiroz, Teresa v Birbara Larrain. Los medios de commicacifn de masa en -
€osta Rica y su relacidén con la explotacidn de la mujer, en: La mujer y -
el desarrollo (Antologfa), Ed. Sep-Diana, MBx. 1981, la edic. -
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dos anteriores.

Desde el punto de vista econdmico la mujer sufre tres -
formas de explotacidn:

* explotacidn de clase, que se manifiesta objetivamente
en el tipo de consumo y en la obtencidn de servicios.
En este aspecto la mujer de los estratos sociales in-
feriores participa de la misma forma de explotacidn -

que el hombre;

* explotacidn salarial. Como fuerza de trabajo presenta
tambi&n caracteristicas similares a las del hombre, pe
ro la diferencia con &ste radica en que es doblemente
explotada: por su clase y por su condicidn biclbgica -

(ser mujer);

* explotacidn doméstica. La tercera forma de explotacidn
econdmica la recibe en el hogai, donde consume gran -=-
parte de su fuerza de trabajo sin remuneracidn alguna.

En cuanto a la subordinacidn de la mujer al hombre, la -

explicacidn tiene raices histdricas bien marcadas. A partir del
origen de la propiedad privada‘y del matrimonio monogémico el homr
bre ha sido el proveedor del sustenfo familiar. En esta perspec
tiva, el "yo te mantengo significa vo te domino", tantc entonces
como ahora. Esto coloca a la mujer én un plano secundario en re
lacidn con el homgre.

Respecto a la dominacidn ideoldgica debe decirse gue las

dos anteriores formas de explotacidn gque sufre la mujer son posi
bles en virtud de la atribucidn gue se hace a la mujer de cier -

tas caracteristicas, supuestamente propias de su condicidn feme-

nina: afectiva, pasiva, superficial, impulsiva, emocional (nada
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racional), sentimental, sumisa, d&bil, etc.

Asi, la mujer, por un lado poco consciente de su situa -
cibn de dominacidn y por otro sin armas eficaces para combatirla,
ha caido ingenuamente en la trampa de los miﬁos confeccionados pa
ra ella: desde el mito de-Eva, difundido por la doctrina cristia-
na, donde la mujer no es m&s gue un ser derivado de otro, creado
para acompahar, entretener, servir y halagar, hasta el mito de la

mujer liberada, gque ridiculiza el legitimo reclamo de la igualdad

social entre hombres y mujeres, tanto de derecho como de hecho.

Encajonada en estos mitos, la mujer se ha venido desenvol
viendo entre dos trilogias de roles: el de esposa-madre-ama de ca

sa v el rol estético, de objeto y objeto sexual.

Desde gue nace, un mero accidente genético -gué otra cosa
si no esto- la destina a llevar una existencia servil, dependien-
te y secundaria. Como hija, como elemento femenino de la familia,
la atencidn se centra -en la mujér para evitar gue la deshonre; co
mb hija y como hermana-se entrena pronto en aguél gue serd uno de

sus principales oficicos: servir al hombre, no replicar, acatar --

ciegamente.

Todo lo gue la mujer haga entre el momento gue nace y el
matrimonio (momento en gue cede los derechos de su explotacidn a

otro hombre*), es a todas luces secundario. Toda esa actividad -

* gimbdlicamente no es la mujer la que se entrega. En el matrimonio religio-
so (porgue para gue sea matrimonio de verdad hay que ir a la iglesia a san
+tificarlo) es un harbre quien va y la deja ante el altar. Antes de este, -
para gue el matrimonic se realice, se "pide su mano”, no a ella, sino a la

familia.
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es “por mientras": estudia apenas el tiempo necesario gue le per
mita conocer un oficio gque la saque de apuros si no tiene la - -
suerte de casarse con un hombre rico o responsable; trabaja mien
tras se casa.. Todo, en fin, debe hacerlo sin perder de vista su

meta mls importante: matrimonio y, de ahi, maternidad.

La mujer empieza a tener verdadero valor social una vez
casada. ,El matrimonio le confiere respeto, respeto gue no se ga
na por s misma como ser humano, sino gue 10 adguiere en virtud
del hombre gue la posee; ese respeto serd mayor mientras més ele
vada sea la posicidn social del hombre. La mujer vale como pose
sidn de... Su mejor tributo social es realizarse como la mujer
de alguien, como la senora de... Para poder valer, pues, lamijer
debe perder hasta su nombre. Sin nombre, sin identidad, sin per
sonalidad propias se convierte en la esposa perfecta. Como tal
la mujer debe estar al pendiente de los deseos del hombre; su sa
tisfaccidn se‘subordina a la de &l. Ella siente lo mismo gue su
marido; no le estd permitido ser afectivamente independiente. Es
te rol de esposa nc se cumple sBlo en el terreno afectivo. La -
mujer es esposa también porgque moldea ¢ refuerza hé&bitos de ali-
mentacidn y convivencia social, de vestido, de estilos de vida -
en general. La esposa decide 1o qﬁe el hombre come y lo gue el
hombre viste. Son las peguenas decisiones gue puede tomar y gue

paraddjicamente le recuerdan siempre su papel de sumisidn.

Luego, después de esposa, la mujer debe ser madre (pero
sdlo despuds de ser esposa, el orden no se puede invertir). Toda

la santidad que se le ha conferido a la maternidad se desploma -



cuando la mujer es madre sin ser esposa. La mujer, entbnces, no
se realiza por completo como esposa. Su realizacidn total esté
en ser madre. El matrimonio se convierte asi en un medio gue le
gitiﬁa la maternidad, porgue la mujer, poseedora de una "inclina
cidn natural" o "imstintiva" a realizarse como madre, s&lo puede
ser mujer completa cuando es madre. Quien no puede © no guiere
es una mujer a medias, pues no cumple con la m8s alta funcidn --
gue le ﬁa sido encomendadé por mandato social elevado a la cate-
goria de mandato divino inguebrantable; y como la maternidad es
incompatible, tambié&n por mandato divino, con otras actividades,
la mujer debe dedicar por entero los anos mé&s productivos de su

vida, cuando no toda ésta, al cuidado de los hijos.
La psicologia también contribuve con su granito de arena

a establecer la maternidad como algo ineludible.

rik Erikson (psicoanalista) oring que la realizaci®n. femeni

]

na estd en gue la mujer por su

"disenc samdtico abriga un espacio interior destinado
a dar a luz a la progenie de los harbres elegidos vy,

con &1, un campramiso bioldgico, psicoldgico v &tico

para cuidar de la infancia humana” (10)

‘Para Joseph Reingold (psiquiatra):

"... la anatamia determina la vida de una mujer...
cuande las mujeres se desarrollen sin temer sus fun
ciones biclégicas y sin subversifn por parte de la
doctrina feminista y, en consecuencia, llecuen a la
maternidad con un sentimiento de realizacidn vy un -
sentimientc altruista, habremos alcanzado la meta ~
de una vida buena y un mundo segurc en el cual vi —
virla™ (11)

(10)Citado por Nacmi Weisstein, "Ia psicologia construye a la mujer™ en Las
mujeres, op. cit. .pag. 31.
(11) ibidem, pag. 32.
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Asociado al rol de la maternidad se encuentra el de ama

de casa. 8Si la maternidad confina a la mujer al recinto del ho-
gar y le impide trabajar fuera de &ste, le propicia y exige, en
cambio, el dedicarse a las tareas domésticas de conduccidn y - -
buen funcionamiento de la casa. Esta es una empresa gue la mu -
jer administra gratuitamente, m&s por imposicidn gue por vocacidn;
es un trabajo gue no puede abandonar porgue si no lo hace ella -
cquidn lo haria?

En su papel de ama de casa la mujer desempeiia los traba-
jos "m&s improductivos, méé b&rbaros v mis penosos... Este traba
jo es extraordinariamente mezguino, no contiene nada gque contri-
buya de algln modo al progreso de la mujer"(12), porque

"cuando termine el dia no quedard, a pesar de sus es -
fuerzos, un resultado material de tode su trabajo dia -
rio; con sus manos infatigables no habrid creado en todo

el dia nada que pueda ser considerado como una mercan -
cia en el mercado comercial..."(13)

Derivado de todos estos roles se-considera que el hecho
de gue la mujer trabaje fuera de su casa es un privilegio que la
sociedad le otorga.‘ Con esto se pierde en el olvido de la conve
niencia que la mujer pudo acceder al trabajo remunerado -y para
colmo mal remunerado— en el momento en gue hubo necesidad de ma-—

yor fuerza de trabajo y de desempenar clertas actividades gue --

(12) Lenin, V.I, Las tareas del movimiento cbrerc femenino en la Replblica -
Soviética (Discurso en la IV Conferencia de obreras sin partido de la -
riudad de Moscli, 23 de. abril de 1919), Obras Escogidas, Tomo X, Ed.Pro-
gresooscl, 1977, pig. 150.

(13) Kollontai, Alexandra. Autobiografia de una mujer emancipada, EJ. Fonta-
mara, Barcelona, 1980, 4a. edic. p&g. 170.
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fuéron despreciadas por el hombre por considerarlas humillantes;
eran labores gue denigraban su dignidad pero gque en cambio podian
enaltecer la de lamujer; labores gue no casaban en lo m&s minimo
con el rol dominante de "rey de la creacidn" del hombre, pero ;~
gue se acoplaban a la perfeccibn con el de sumisidn y servilismo
asignado a la mujer: secretaria, enfermera, asistente sociagl, --

educadora, etc.

Ademés, debe recordarse gue el indice de "ocupacidn fe
menina no ha sido siempre el mismo. Ciertas condiciones materia
les concretas, como las guerras, por ejemplo, han obligado a las
mujeres a cubrir puestos gue los hombres dejaban vacantes al mar
char al frente de batalla. Esto les confiere, como en la época-
del imperio romano, algunos beneficios. Pero al regresar los --
hombres de la guerra éstos reclaman sus antiguos empleos, despla

zando nuevamente a la mujer.

Por otro lado, el trabdjo en la mujer no es visto como -
fuente de realizacidn y satisfaccidn personales y un legitimo de
recho, como en el caso del hombre. Por el contrario, se conside
ra una actividad secundaria, de complemento. A cambioc de ese su
puesto privilegio la mujer tiene gue cumplir una doble faena, la

mé&s pesada, guizd, sin remuneracidn y reconocimiento algunos.

[

rilogia de roles netamente femeninos 1os constitu-

Otra

yven el rol estético, el rol de objeto y el de objeto sexual(l4).

(14) Erazo, V. y Santacruz, A. Compropolitan.. El orden transnacional v su mun
do femenino. Un estudio de las revistas femeninas en Am@rica Iatina. —
Ed. Nueva Imagen-ILET, México, 1981, 2a. edic.
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El rol estético relaciona la belleza con la delicadeza -

como atributos propios de la mujer; una mujer de aspecto descui-
tendra

dado, despreocupada por su apariencia fisica no enaltece su femi
Y si no lo es,

nidad. La mujer debe ser bella siempre.

gue hacer hasta lo imposible por tratar de conseguirlo.
Aungue pareciera que el rol de objeto y el de objeto ---

sexual son una misma cosa, se establece entre ellos una leve di-

ella

El rol de objeto sexual es inherente a la mujer;

ferencia.
Entonces,

es la fuente de placer sexual del hombre, placer gue no puede re
si la mujer es va objeto sexual
gué importancia tiene gue en todo a&mbito la mujer sea un objeto

clamar para si misma.
decorativo mis; como objeto adgulere la misma categoria gue las

plantas o los cuadros; la mujer es el mé&s 'vivo' de los objetos
es el mejor adorno de la casad y el silencic y estu-
Ante esta evidencia

gue existen;
pidez son los mejores adornos de la mujer.
no se puede menos gque coincidir con Engels cuando afiirma gue - -

"... la mujer griega de la &poca heroica es mé&s respetada gue la

* K %

del periodo civilizado® (15).

Estas son las dos trilogias de roles en gue se mueve la

mujer, reforzadas por todas las instituciones sociales:familia,

iglesia, escuela y {iltimamente los medios de masas, haciéndolas-

aparecer como las Unicas opciones para ella.

(1I5) Engels, F. El origen... (yva cit.), pdg. 70.
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Es curioso, sin embargo, gue
"cuando se analiza la conducta o las actividades desem—
penadas por el hombre y la mujer, en general no se hace
en t&rminos de la diferenciacién de roles o papeles im-
puestos por la sociedad a cada sexo... sino que, inver-
samente se atribuye esta distincidén a una diferencia na
tural bioldgica que habria determinado el papel que la
sociedad espera desarrollen el hombre y la mujer" (16).
Asi, cuando la psicologia establece la diferencia entre
el hombre y la mujer lo hace con base en las normas sociales gue
dictan dichas diferencias y no como resultado del estudio de las
caracteristicas inherentes a cada sexo, si es gue en realidad --
existen. Por eso Naomi Weisstein es tajante al afirmar que "la
psicologia no tiene nada gue decir acerca de cdmo son las muje -
res, de lc gque necesitan y de lo gue desean esencialmente puesto
gue la psicologia no sabe™ (17). Esta posicidn tan avarentemente

radical esti& por completo justificada. Como muestra citemos al-

gunos ejemplos:

* La psicologia direncial ha establecido muy "sdlidamen
te", apoyada por pruebas de inteligencia e inventarios de perso-
nalidad, las diferencias intelectumales y de car&cter entre el --
hombre vy la mujer. La conclusidn a la gue se llega con mucha -~-

frecuencia es gue los hombres son aventureros, prefieren las ac-

ot

ividades al aire libre, se interesan por cuestiones abstractas,
son inductivos, analiticos, creativos, racionales, ecudnimes, ac

tives, se interesan por las méguinas y los nimeros, etc. Las mu

(16) Fernandez, Rosa Marta. Sexismd: una ideolcgia, en Imagen y realidad de -
" la mujer (compilacidn de textos por E. Urrutia), Ed. Sep—-Setentas, Mexi-
co, 1979, la. edic. pag. 64.
(17) Weisstein, Macmi. op. cit. pag. 34.
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jeres, en camﬁio, prefieren las actividades sedentarias, se in -
miscuyen en ocupaciones gue nd reguieren de gran responsabilidad
e iniciativa, son totalmente emocionales, sb6lo les interesan los
trabajos f&ciles, no son buenas en el manejo de nociones abstrac

tas, se interesan por todo lo gue sea de beneficio social, etc.

El establecimiento "cientifico" de eétés diferencias vie
ne a apoyar la opinidn tan difundida de que la mujer no sobresa-
le en disciplinas como matem&ticas, guimica, fisiéa o ldgica sim
plemente porgue es mujer, es decirl_que como tal, no estd dotada
de la facultad de'desempeﬁarse eficientemente en esas &reas. ES
to guerria decir gue, con fundamento en esa diferencia natural,
ninguna mujer en la historia hubiese podido hacer algo distinto
a tener hijos, lavar ropa o visitar asilos, cosa gue afortunada-
mente no ha sucedido. Por tanto, si hay mujeres gue destacan y
otras no, puede afirmarse gue la supuesta inferioridad intelec -
tual de las mujeres no es universal vy que habrid gue buscar su ba

ja ejecucidn en circunstancias gue van mé&s alld de la mera dife-

rencia bioldgica.

En un estudio realizado por Eleanor Maccoby* se demostrd
gue hasta la secundaria no hay diferencia entre nihos y ninhas en
lo gue a razonamiento aritmético se refiere. Cuando la hay, las
nifias aventajan ligeramente a los ninos. Es sblc cuando las ni-
fias ingresan a la secundaria gue empiezan a ser deficientes no -

sblo en aritmética sino en todo aguello gue reguiere de razona -

miento intelectual m&s profundo. (A gué se debe este cambio? §oC

* Citado por Weisstein, Aronson, y OtLros.



bre este mismo tema G. Domingo se cuestiona si la baja ejecucibn
en matemdticas se debe a gue las nifas son innatamente menos ca-
paces © se debe a la manera en gue las ninas son "ensehadas a --
percibirse a-si mismas" (18). Habiendo rechazado la primera .. -
opcidn, o . sea, la que se refiere a la incapacidad innata de -
la mujer, estamos de acuerdo con la opinidn dg G. Domingo, soste
nida también por Weisstein, en el sentido de gue las ‘nifias apren
den del medio social que las matem&ticas son dificiles e innece-
sarias para su desempeno futuro, puesto qﬁe "han llegado a ser -

estereotipadas. como dominio masculino" (19), en virtud del condi-

cionamiento social a gue se enfrentan ambos sexos.

* En psicologia clinica, cuando se analizan, por ejem -
plo, las respuestas gue una mujer da a algunas pruebas de perso
nalidad, es frecuente gue su ubicacidn, de acuerdo con los pard
metros de la prueba, se haga con base en un protocolo gue esta-
blece las respuestas aceptadables para mujeres y para hombres.
Asi, las mujeres gue no tienen como mé&xima aspiracibn la vida -
matrimonial, que piensan gue tener hijos no es su Gnica misidn
o gue sitfian el logro de metas profesionales en primer término,
son catalogadas como desadaptadas sociales, mientras gue en 1los

hombres, por el contrario, esas son las respuestas deseables.

En este sentido, y haciendo referencia explicita al psi

coandlisis, Rosa M. Fernidndez apunta gue cuando las mujeres se

(18) Domingo, Gracia. Attitudes towars Mathematic: sex stereotypes — - —

diffgrences. Proyect submitted as part of the requeriments for the M.
Sc. in Social Psychology. Londond Schobl of Econdmics, Julio 1987,




enfrentan a problemas emocionales, la solucidn a &stos contempla
el adaptarse y aceptar su situacidn como mujer, sin analizar los
patrones socioculturales gue definen tal situacidn ni las condi-

ciones histdrico-sociales gue la determinan y sustentan (19).

(E1 psicoanidlisis) "busca los origenes de esta frus
traci®n en sus relaciones infantiles con el padre, her
mano, etcdtera, pero nunca en las relacicnes con una —
sociedad patriarcal, represiva vy discriminatoria en la
que la frustracidn femenina sblo puede ser un signo de

. salud mental. Al pretender que sus pacientes se adap-—
ten al medio social en gue viven, psicologos v psiguia
tras contribuyen al sometimiento y la explotacidn de —
la mujer, reafirmando los prejuicios que la sostienen”
(20).

Estos, y otros ejemplos similares, sirven de apoyo para
sostener gque la caracterizacidn cultural de la mujer, aceptada,
refinada y muy pocas veces cuestionada por la psicologia, corres
ponde, como dice Weisstein al "tipico estereoctipo de la inferio-

ridad de un grupo minoritario"(21). Se postula gue las mujeres

"son inconstantes, emocionales, inestables, carentes de
una fuerte conciencia o superyd, mas débiles, mé&s bien
‘nutiientes’ que productivas, ‘intuitivas' mé&s que inte
ligentes, adaptadas al hogar v la familia... si conocen
su lugar, que es su casa, en verdad son criaturas bas -
tante dignas de ser amadas, felices, pueriles y amantes!
(22).

Si tal caracterizacidn es sblo cultural, con justifica -
cidn pero sin fundamento definitivo en las diferencias bioldgi -
cas, es de esperarse que cambie alglin adfia, gue serd "hasta gue -

las expectativas sociales para los hombres y las mujeres sean —-

(19) Fernandez, Rosa Marta. op. cit.
(20) ibidem, pag. 67.

(21) Weisstein, Naomi. op. cit. 50
(22) ibidem.
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iguales, hasta gue logremos igual respeto tanto para los hom
bres como para las mujeres"(23); mientras tanto, las respues -

tas gue se ofrezcan en TOrno al tema seran sdlo reflejo de pre

juicios profundamente arraigados.

4.1.2. En busca de la igualdad social.

Algunas malas interpretaciones o andlisis muy superficia
les tienden a afirmar gue las reivindicatiores sociales obtenidas
hasta hoy por las mujeres se deben a las presiones ejercidas por
ciertos sectores femeninos organizados: las sufragistas, prime -
ro, v las liberacionistas, después. Esto no es totalmente cier-
to.

Insistamos una vez m&s en gue son de las condiciones ma-
teriales de vida de las gue se ha derivado el tipo de relacio =
nes sociales gue los . © establecen entre si. Si bien es --
cierto gue estos movimdéentos han participado con reclamos muy =—-—
concretbs, tambi&n es verdad gue en gran medida estas manifesta-
ciones se han producido en momentos cofunturales decisivos, pues
resultaria inadmisible la idea de gue durante 18 siglos (hablan-

Go sblamente de la Era Cristiana) la mujer noc se haya percatado

o)

e su condicidn de sumisidn. No es casual, entonces, gue las --
rimeras protestas crganizadas provinieran de paises desarrolla-

dos: Inglaterra, Estados Unidos, Francia, Suecila, etc.

Es bastante significativo gue al lado de las primeras mu
jeres manifestantes se dejaran OLr algunas voces mascullnas, co-

mo las de Fourier, Condorcet, Marx, Engels, B.bel, J. Stuart - -
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Mill, Dumas (hijo), Victor Hugo, etc.

A continuacidn hacemos una breve resefia de los logros --
més relevantes (de los guese han derivado otros) habidos en rela

cidn con la condicidn social de la mujer¥®

1691 Estades Unidos Las muejeres votan en el Estado de
Massachusetts. Perdieron ese dere
cho en 1780. -

1788 . Francia Condorcet reclama para la mujer el
derecho a la educacidn, la partici
pacidn en la politica y la posibi=
lidad de ejercer un oficio.

1789 Francia Clympia de Gouges, fundadora de un
periddico de breve duracidn ("El1 -
Impaciente"), propcne la "Declara-
cidn de los Derechos de la Mujer y
la Ciudadana", paralela a la decla
racidn de los "Derechos del Hom -—
bre", va que ésta no incluia a las
mujeres. Fue condenads a muerte -
en 1793. BSe le atribuye la frase:
"hemos ganado el derecho de subir
a la tribuna ya gue no se ha nega-
do el derecho de subir al cadalsol

1792 Inglaterra Mary Wollstonecraft, precursora —--
del movimiento feminista.. en su pais,
escribe "La Vindicacidn de los Dere
chos de la Mujer". Exigia gue los
derechos de la mujer fueran inclui
dos en los derechos del hombre.

1782 Estado Unidos Abligail Smith Adams le recomienda
a su marido, John Adams, segundo -
presidente de los Estados Unidos,
gue tome en cuenta los derechos de
la mujer.

1793 Francia Rose Lacombe, actriz, presidia la
Sociedad de Illujeres Republicanas y

= Fuentes: Del Rio, Eduardo (Rius), 1a revolucidn femenina de las mujeres, -
Ed. Grijalbo, México, 1878.
Foppa, Alaide, Peminismo y -liberacidn, en Imagen ... (va cit.)
ranich, Magda. Qué es el feminismo, EA. 1a Gaya Ciencia, Barcelo
na, 1976.
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Revolucionarias. Forzd la entrada
al Consejo General, acompanada por
un grupo de mujeres. A partir de
este momento, se prohibid la entra
da a las mujeres al Consejo y se —
clausurarcon los clubes femeninos.

1840 Estados Unidos Lucretia Mottt exige la igualdad de
derechos para las mujeres y los ne
gros.

1857 Estados Unidos Obreras de la industria textil y -

la confeccidn de Nueva York se de-

. claran en huelga el 8 de marzo, re
clamando igualdad de salarios y re
duccidn de la jornada laboral a 10
horas.

1862 Suecia Las mujeres obtienen un voto limi-
tado; sdlo pueden votar en las - -
elecciones municipales.

1865 Alemania Se funda la Asociacidn CGeneral de
Mujeres Alemanas. Su fundadora fue
Louise Otto.

1866 Francila Leon Richier, reconocido como el -
primer feminista francé&s declarado,
funda una revista feminista de al-
gln renombre y duracidn: "Los Dere
chos de la Mujer"; el titulo resul
taba demasiado atrevido v se cam -
bi® por el de: "El1l Porvenir de-las
Mujeres™. ‘

1868 Inglaterra La escritcra Helen Taylor solicita
el voto para la mujer.

1869 1Inglaterra El primer feminista inglés declara
do es John Stuart Mill, fildsofo,
economista vy politico gue reclama
en el Parlamento el voto para la -
mujer. Compara la situacidn de la
mujer con la del esclavo en una é&-
poca en gue la esclavitud habia va
desaparecido en los paises civili-
zados, v ningGn hombre en su sano
Jjuicio se atreveria a defenderlsa.



1869

1870

1874

1878

1882

1€88

1893

1901

1920

Estados Unidos

Francia y Suecia

Japdn

Rusia

«Francia

Estados Unidos

Nueva Zelandia

Francia

Finlandia

Dinamarca

Noruega
Rusia, Paises
Bajos

Alemania vy
Checoslovaqgquia

Estados Unidos

El Estado de Wyoming concedid el -
voto a la mujer, pero se estable -
cid en la constitucidn hasta 1920.

Se permite a4 las mujeres cursar €S
tudios de medicina.

Se funda la primera escuela normal
para mujeres.

En San Fetesburgo se inaugura la -
primera universidad femenina.

Victor Hugo, uno de los jefes del
Partido Republicano, funda una li-

~ga por los Derechos de la Mujer.

Susan B. Anthony crea el Conéejo
Nacional de Mujeres.

Concede a las mujeres el derecho -
al voto.

René Viviani, diputado socialista,
discute en la Camara scbre el dere

‘cho de la mujer al voto.

Las mujeres obtienen el derecho al
voto.

En el II Congreso Internacional de
Mujeres Socialistas Clara Zetkin -
propone gue se declare el § de mar
zo como Dia Internacional de la Mu
jer, en conmemoracidn de la huelga
sostenida por las obreras textiles
de Nueva York.

Las mujeres obtienen el derecho al
votd.

Las mujeres obtienen el derecho al
voto.

Tas mujeres obtienen el derecho al
voto.

Las mujeres obtienen el derecho al
voto en todos los estados.



1923 Chile La V Conferencia Internacional de
' Estados Americanos aprueba una de
claracidn sobre los derechos de -

la mujer.

1935 Turquia Con la subida al poder de Kemal -
Ataturk se otorga el voto a la mu
jer.

1827 China Ee otorga el derecho al voto a la
mujer.

1929 |, Ecuador La mujer obtiene el derecho al vo
to.

1831 Espana La constitucidn de la Segunda Re-

plblica concede el derecho al vo-
to a lamuier.

1945 ZItalia, Francia Se concede el derecho-de voto a
la mujer.
1953 México ' Se concede-el, derecho de voto a -

la mujex..

Como puede apreciarse, las primeras y m&s importantes luchas
de las mujeres han girado en torno a la obtencidn del voto; por
eso a las primeras sufragistas se les reconoce como las inicia-
doras de los movimientos feministas. La obtencidn del voto era
un paso trascendental puesto gue representaba para la mujer 1la
posibilidad de elegir, cosa gue nunca habia hecho antes (23); -
no tener derecho al voto era, como decia Margarita Robles, no ~
tener ciudadania y sin ciudadania no hay acta de nacimiento; pa
ra reclamar cualguier otra cosa, afirmaba, "hay gue ser primero

hijas legitimas de la Patria" (24).

(23) Foppa, Alaide. Feminismo y liberaci®n, en Imagen v ...{va cit.).
(24) BEntrevista de Elena Urrutia a Elvira Trueba, Fem, Vol. VIXII, no. 30, -
oct-nov. 1983, pag. 17.
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4.1.3. La situacibén de la mujer en Kéxico.

Al iniciar este capitulo afirmamos gue la historia estd
también llena de omisiones; y una de las mé&s palpables es la —-—
gue se refiere a la supuesta ausencia de la participacidn feme-
nina. Las mujeres gue aparecen en la historia son por lo regu-
lar grandes heroinas que llegaron a sobresalir no por métitos -

propilios, sino como apoyo a la labor destacada de sus maridos.

En este apartado se resaltard esa participacidn andnima
de la mujer mexicana en las luchas m&s importantes, a partir de
la Conguista, asi como los logros derivados de dicha participa-
cidn.

El primer cambio dréstico de la situacidn de la mujer en
México se presenta con la llegada de los espanoles. En la época
precolombina la mujer n&huatl participaba activamente en todas -
las tareas de la comunidad y gozaba de igualdad social con res -
pecto al hombre. El hecho de gue la organizacidn social néhuétl
estuviera basada en un r&gimen de economia comunal y que lafami-
lia estuviera constituida como unidad econdmica de tipo extenso,
aseguraba gue la posicidn de la mujer no estuviera caracterizada
por una relacidn de dependencia-ante el hombre. Participaba en
instituciones como el calpulli, a donde asistia peribdicamente a
asambleas para tratar sus asuntos como trabajadora y como madre.

Su opinidn y sus funciones eran respetadas y consideradas tan im

portantes como las de Yos hombres.

Con la llegada de los espanoles cambia todo el panorama

cultural de entonces. La religidn seria el instrumento que legi-
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timaria en ese momento el pésimo trato a los indigenas, inclui-
das las mujeres, a gulienes se les negd el derecho de instruccidn
pero no el de adoctrinamiento.
"Bajo la Colonia la ignorancia de la mujer y una
supuesta virtud derivada de esa falta de instruc
cidén la harian apta s®lo para la procreacidn, —-—
las labores hogarenas y la pfactica de devocio -
nes religiosas. El reconocimiento social depen-—

deria de su papel de depositaria del honor mascu
lino" (25). -

Despuds de la promulgacidn de las Leyes de Reforma, va -
en el siglo XIX, disminuye un poco la influencia de la religidn
en la opresidn de la mujer, pero son entonces las teorias organi
cistas y biologicistas las que vienen a justificar "cientifica -
mente" Ta-inferioridad femenina, consider&ndola sdlo capaz de -—-

ser complemento del hombre y no una persona autdnoma.

Durante el porfiriato, la condicidn de los grupos econd-
micamente marginados obligaba a la mujer a buscar un empleo remu
nerado para complementar el exiguo salario percibido por el hom-
bre. Cuando la mujer no trabaja directamente en las f&bricas,
desempenaba su trabajo en la casa (corte y confeccidn fundamen -
talmente); en otras ocasiones la ée;vidumbre, si lo le garantiza
ba la sobrevivencia por el raquiticgasalario gue obtenia, por 1o

4
menos le aseguraba casa y comida. Ei capitalismo mexicano, gue
se encontraba en etapa ascendiente de consolidacidn se beneficid

enormemente con el trabajo de la mujer. En las f&bricas habia -

preferencia por las mujeres casadas y con hijos, pues esto las -

(25) Rascdn, Ma. Antonieta. La mujer y la lucha social, en Imagen y Realidad
de la Mujer, op. cit. pég. 150.
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hacfia mds fécilmente explotables: rendian mé&s, trabajaban hasta
18 horas y recibian un Infimo salario, pagado muchas veces con

mercancia en las tiendas de rayva.

A finales del siglo XVIII y principids del XIX, y como -
resultado de esta brutal explotacidn, las mujeres apoyan las or-
ganizaciones gue se empiezan a fundar para defender los der echos
de los trabajadores. Las obreras gue participan en estos movi -
mientos ée incorporarian después al Partido Liberal Mexicano y -

posteriormente se organizan en grupos como "Hijas de An&huac" e

"Hijas de Cuauhtémoc”.

Con el movimiento revolucionario la mujer participa fun-

damentalmente como acompanante del hombre,

"para seguir ejerciendo alli, cerca de los camnpane-
ros de batalla, sus tareas tradicionales: buscar ——
maiz, molerlo, hacer las tortillas, parir a los hi-
jos, pero ahora también cargar el metate, municio -
nes y otros implementos durante la movilizacidn. -
Con frecuencia... ellas transportaban a pie esa car
ga, pues el caballo era para los cambatientes™ (26).

Las gue no se incorporaron directamente al movimiento ar
mado trabajaban en su lugar de origen para buscar el sustento --
gue el hombre no podia aportar; otras desempenaron importantes -
funciones de enlace, de correo, de auxiliares para la poblacidn
civil. Algunas mas, muy pocas es cierto, destacaron en puestos

de mando en el ejército revolucionario.

Antes de apagarse el movimiento revolucionarioc se cele -

bra en Yucatdn el Primer Congreso Feminista, del 13 al 16 de ene

(26) ibidem.



ro de 1916, durante el gobierno del General Salvador Alvarado.
Ya un afio antes, en 1915, se habia celebrado en Tabasco, "lag —-
tierra sin Dios", el Congreso Feminista Nacional, (del gue no se

cuenta con documentos), convocado por Francisco J. MGjica (27).

Durante el congreso de Yucatdn, en uno de los consideran
dos de la convocatoria se estabiecia gue "era un error social --
educar a la mujer para una sociedad gue ya no existe”. En ese -
congreso; la mayoria de las mujeres gue participaron fueron maes
tras, lo cual "revela gue hasta ese momento la ensenanza era el
Gnico estudio 'legitimo' gque se permitia a lamujer y, por lo mis

mo, casi el Gnico trabajo remunerado 'honrado' al gue. tenia acce

so™ (28).

Producto en parte de estos eventos, y aungue la Constitu
cidn de 1817 negd el voto a la mujer (sin embargo la protegid en
cuanto a legislacidn laboral se refiere), la mujer tabasgueha pu
do votar en las elecciones legislativas en 1932. Y atin antes de
obtener su ciudadania a nivel nacional, algunas mujeres partici-
paron como candidatasa dipitadas en Estados como Michoacan vy Gua-

najuato.

A finales de 1921 empezd a circular en el sureste del --
pais un folleto titulado "La.BrfGjula del Hogar", escrito por Mar

garet Sanger, publicacidn gue fue prohibida en Estados Unidos -~

(27) Urrutia, Elena. 'El primer congreso faminista en Yucatan". FEM, No. 30.
(28) ibidem. oct-nov-1983., México.



por atrevida y que se dirigia a los recién casados con el fin -
de gue conocieran los métodos m&s modernos para poder planear -

su familia.

Las "buenas conciencias" de la capital mexicana conside
raron gue era un atentado a la moral y a la sobrevivencia de la
familia. A consecuencia de ello, el 13 de abril de 1922 el pe-

riddico Excélsior lanzd una campanha para gue se designara el 10

de mayo como dia de las madres. La justificacidn del periddico

aparecia como sigue:

"No vamos en esta ocasifn a convertirnos en panegi
ristas de las costumbres brité&nicas o vanquis, ni a
filosofar sobre la felicidad de los matrimonios O —
las ventajas o incoveniencias de la innegable vy am-—
plisima libertad de que goza, por ejeamplo, la mujer
norteamericana,: pero en medio.de todos los defectos
cue se quiera suponer y de todos los vicios de que

adolezca el hogar de otros pueblos debemos recono -
cer que el respeto para la madre . estd mds fir-
memente cimentado que en nuestro medio, por mas que

Py

hagamos gala y alarde de este dulcisimo afecto...

Excélsior lanza la idea de gue se consagre la fecha
mencionada —-10 de mayo— de una manera especilal para
rendir un hamenaje de afecto vy respeto a la madre,
y pide la cooperacidn de sus colegas y del plblico -
para realizar ese evento apropiadamente. Hoy, que
en el extremo meridional del pais se ha. venido em—
prendiendo una campana suicida v criminal en con —
tra de la maternidad, cuando en Yucatin elementos
cficiales no han vacilado en lanzarse a una propa -
ganda. .grotesca, -denigrando la mids alta funcidn de -
la mujer que no sdlo consiste en dar a luz sino en
educar a los hijos que forma su carne, €S preciso -
gue la sociedad entera manifleste, con una forumila
banal si se quiere, pero profundamente significati-
va, gque no henwos llegadeo de ninguna manera a esa
aberracidn gque predican los racionalistas exaltados,
sino que, leijos de ello, sabemos honrar a la mujer
gue nos dio la vida" (29).

(29) Citado por: Acevedo, Marta. El 10 de mayo; Martin Casillas, editor (Cultu
ra-SEP), No. VII de la coleccidn Memoria y Olvido: Imidgenes de México, —-

pag. 8-9.




14¢

De mé&s est& decir gue tan "brillante" iniciativa fue a-
probada por los sectores de clase media, por comerciantes, fun -
cionarios pGblicos, clérigos, etc. Ldgicamente, guienes més se
beneficiaron, ya desde entonces, fuerén los comerciantes: en to-
das las tiendas se empezaron a anunciar toda clase de articulos,
desde ropa hasta implementos para el hogar, cue se encargarian -
de recordarle siempre a la mujer cue su Gnico valor es como ma-
dre abneéada vy como fiel servidora del hogar, nunca como persona
autdnoma. Con el 10 de mayo la mujer se convertia "oficialmente"
en sujeto y objeto del consumo,.ademé&s de representar un retroce

so en las pocas pero hasta ese momento significativas conguistas

de las mujeres.

"Nada mds ilusorio —dice Marta Acevedo- que glori-
ficar la esencia fisioldgica de la madre a través

de su aspecto fisioldgico exclusivamente. Y nada

mas enganoso que sublimar su trabajo doméstico...

Ias tareas del hogar aparecian asi mistificadas...
(30).

* ok %

Intre estas fechas y el ano 1953, en gue Adolfo Ruiz -
Cortinez concede a la mujer el derecho al voto, hubo i/ NOCOS &con
tecimientos Politicos de relevancia para su ;ituacién, aungue no -
por ello dejaba de buscar su igualdad social. Con el reéonoci -
miento de su ciudadania la mujer tenia ya la opcidn de votar y -
ser votada. Esto, y los cambios gue registraba el sistemo econd
mico mexicano exigian la incorporacidn masiva de la mujer a la -

vida social en general.

Durante el gobierno de Luis Echeverria, por algunas re -

(307 ibidem, pag. 36
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formas constituciconales, se reconoce la igualdad juridica entre
hombres y mujeres, se garantiza a la mujer mexicana casada con
extranjero el derecho de transmitirle su nacionalidad, derecho de
Que antes s0lo gozaban los varones: y otras reformas al articulo
123 constituciopal que colocaban a la mujer en una posicidn més

favorecida gue antes.

 Los Gltimos tres sexenios han registrado una participa-
cidn politica femenina m&s acentuada: mavor nlmero de mujeres —--
ocupan puestos directivos en el gobierno. Tambié&n en las empré—
sas de la iniciativa privada se reconoce cada vez mas la capaci-
dad de la mujer, aungue las obreras en muchas f&bricas siguen te

niendo un trato desigual.

Peroc a pesar de todds los cambios juridicos y éconémi‘—
cos registrados Y de la demostracidn de capacidad por parte de
la mujer.en todos los campos de actividad, su reconocimiento co-
mo ser humano, con las mismas limitaciones y los mismos derechos
qué el vardn, sigue siendo escatimado, pues la discriminacidn y
desigualdad sociales no han dejado de manifestarse, si bien en -
menor medida gue antes y en algunos sectores mas gue otros. Es
evidente que guienes mds se han beneficiado con todos los cam —-—
bios en favor son las mujeres de las clases media v alta, pues -
la mujer de las clases sociales marginadas sigue siendo coblemen
te explotada, v aunqgue juridicamente tenca los mismos derechos -
gue su companero, en la practita estd@ afin lejos el dia de gue se
le reconozca esa igualdad.

Pero ¢a gué se debe la vatente desigualdad social gene-
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ralizada entre el hombre v la mujer, no obstante las reivindicaf
ciones por ésta obtenidas?

Es indudable gue la mujer, no ¢omo persona, Sino COmo -
mujer, con una posicidn social concreta histdricamente determina
da, juega‘un papel fundamental en el sistema econbmico-social vi
gente. . s

* En primer lugar, es la encarcgada, bioldgicamente ha -
blando, de la reproduccidn de la especie.

* La mujer es la responsable inmediata de la educacidn
de los hijos en el hogar.

* Como consumidora, pues es la 'encarcada directa de mas
del 80% de las compras gue se realizan, desde viveres hasta mue-
bles.

* Por esa condicidn histdricamente determinada es el -
sujeto mé&s vulnerable a la ideolocgia dominante. Y como ademas
es la encargada de la educacidn y socializacidn de los hijos, la
transmite a ellos sin cuestionamiento alguno.

* La mujer representa para el sistema un contingente -
productivo de reserva, pues cuando las condiciones 1lo han exigi
do, lleva a cabo las labores mé&s penosas por el menor reconoci-
miento y remuneracidn. Aln en la actualidad, a pesar de la igual
dad juridica y de la proteccidn laboral gue se le otorga por man
dato constitucional, las obreras reciben por lo regular un sala-

rio mas bajo gue los varones por igual trabajo.

* Carente de informacidn v manejada hé&bilmente por la -

ideologia dominante, la mujer se convierte en un contingente po-



litico de reserva gue se puede activar eficientemente cuando pe-

ligra el orden establecido.

* Convertida en un objeto més, es un gancho sumamente -
eficaz gue acrecienta el consumo de otros objetos. La mujer es
usada para vender comida, vinos, autos o terrenos.

* Como reproductora de la fuerza de trabajo. Con su in
visible labor en el hogar la mujer reproduce la fuerza de traba-
jo que el sistema reguiere para seguir existiendo. La mujer bus
ca viveres, los prepara, arregla la ropa, hace cdmodo el sitio -
de descanso, etc., todo ello indispensable para gque el trabaja -

dor reponga las energias gastadas en el trabajo y pueda conti --

nuar al dia siguiente.

Por todo esto se comprende porgué ha tenido gue transcu
rrir tanto tiempo en gue la mujer empezara a recuperar derechos

gue nunca debid perder.



4.2. Iz inzgen de la mujer en los medios de masas.

-

4.2.1 Aspectos generales.

Hemos visto cdmo la mujer juega para el sisfema estable-
cido un papel fundamental. Si en otra seccidn del trabajo he -
mos considerado a los medios de masas, con el desarrollo cgue han
alcanzado en la actualidad, como el aparato ideoldgico hegemdni-
co, en este apartado nos propcocnemos demostrar gue son los medios
de masas los mejores promotores de un determinado modelo de mu -
jer, modelo gue contribuye a perpetuar el sistema gue ha hecho -
posible dicho modeio, porcgue como dicen Santa Cruz v Erazo, "con
coherencia y complicidad, los medios de comunicacidn actuales si
guen planteando estereotipos de la mujer iaeal gque tiéne por-ob—

jeto la funcionalidad del sistema gue consolidd su poderio en el

consumismo®™ (31).

Este modelo de belleza y comportamiento, en tanto gue mo
delo, supone la adeherencia a &1 por parte de todas las mujeres.
A guienes no pueden conseguirlo facilmente los ﬁismos medios se
encargan de proporcionarles los elementos y secretos indispensa
bles para gue puedan impactar como la mas fulgurante estrella -
del espectéculo.

El modelo no contempla sdlamente el aspecto exterior de

la mujer; el comportamiento esterecotipado de ella tiene gue ser

permanente, no esporadico. Para cimentarlo, para hacerloc perma-

(31) Santa Cruz, A. y Erazo, V. op. cit. pag, 40.



153

nente, sdlido, indestructible y transmisible de una generacidn a
otra los creadores del modelo femenino transnacional se aventu -
ran también a la colonizacidn de los valores. En este sentido -
hay valores gue tienen més peso gue otros o gue son o deben ser
undnimemente aceptados. El valor belleza (o hermosura) frente -
al de fealdad se presenta como el més deseable; pero este valor
no se presenta solo, aislado. Se.asbcia tambi&n con otras cuali
dades dé%eables: bondad, sumisidn, ternufa, simpatia, amabilidad.
El otro se asocia con las cualicdades ccntrarias. Ante el temor
al rechazo, primeroc, v por la introyeccidn del modelo, despuds,-
el valor belleza termina por impbnerse, convirtiéndose la mujer

en una eficaz promotora del mismo.

Ademés, este concepto de belleza implicito en el modelo
no es relativo, es absoluto; es una concepcidn cue se restringe
a la imposicidn del modelo de belleza gue se supone debe ser uni
versal; asi, a todas las mujeres gue no han tenido la dicha de -
poseer una piel clara, unos ©jos verdes o azules y un pelo rubio,
la cosmetologia -dicen las revistas- les brindan la.opcién de =-
aliviar su frustracidn. Habr& gue tenirse el pelo, dibujar so -
bre la propia otra boca (m&s 'sexv’') que ya no es tan propia pero -
si md&s atractiva, destrozarse la nariz para tenerla respingada,

pincelar los ojos para lograr esa mirada felina cue tienen las -

mujeres gue aparecen en €l cine, en las revistas o en la televi
sidn.

I1a belleza es de suma importancia en la vida.
Eso de que 1o que importa es la belleza inte-
rior lo inventaron 1los feos.
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"Ta Fabrica de Reinas”.
Cosmopolitan, abril 1983, pag. 82.
Obviamente, tampoco la belleza tiene validez o razdn de
ser por si ﬁisma. Es el accesorio mas importante gque permite a
la mujer obtener la primeré —-en orden cronoldgico- de sus metas
fundamentales en la vida: atraer al hombre (la segunda serd la -
maternidad).

1 - - - -
El instinto profundamente enraizadc que impulsa
a la mujer a usar perfumes es una ley fundamen-
tal de la biologia. El primer deber de una mu-
jer es atraer... no importa cudn inteligente o
independiente vuedas ser; si fracasas en impac-
tar a los hambres gue conoces, consciente o in
conscientemente, no estds curpliendo con tu de
. " -
ber fundamental de mujer (Thampson) (32)

La imagen de la mujer en los medios de masas aparece es-—
tereotipada de muy diversas maneras, perc en muy contadas ocasio
nes esos estereotipos le son favorables.

Aclaremos antes de continuar que no son los medios de ma
sas los gque han inventado esos estereotipos, ni son ellos los --
gue han impuesto a la mujer la situacidn de apéndice social. Sim
plemente se adecfian a las condiciones gue la sociedad impone; en
este sentido los medios de masas, especialmente la televisidn y
las revistas feméeninas, refuerzan el patrdn de comportamiento --
gue la mujer debe aceptar en cada &poca segln los lineamientos -

gue la misma sociedad establezca. Los estereotipos femeninos ad

guieren asi dos funciones importantes: promover la venta de innu

(32) ‘Citado en Santa Cruz y Erazo, op. cit. pag.32.
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merables articulos y servir de apoyo al statu guo, pues reflejanv
refuerzan la imagen de la mujer gue el sistema requiere. Por --
ejemplo, antes de gue la mujer particivara en menor medida gque -
hoy en dia en actividades fuera del hogar, las revistas femeni -
nas y las secciones dominicales de los periddicos, se abocaban -
mids a reforzar el rol de ama de casa con labores como cocina, te
jido, bordado, etc.; cuandc la situacidn cambid, las revistas y
los otros medios empezaron a hablar de la mujer gue puede traba-
jar fueré del hogar sin descuidar su casa, a su marido y sus hi-
jos.

4.2.2. Premnsa {(periddico y revistas femeninas).

Empecemos por el periddico. De todos los que circulan -
en México, un reducido nfimero de ellos no incluyve las secciones
de espectéculos y de sociales, ambads explicita e implicitamente
dedicadas a la mujer y reiterado ese destino con el tema y conte
nido de los articulos: modas, consejos de belleza, hogar, dietas,
"chismes del 'jet set' y del especticulo", etc. Por ejemplo, --
una de las campahas publicitarias del periddico Novedades decia:
"...para ella la cultura, la sociedad, al tiempo que aparecia la
imagen de la princesa Diana de Inglaterra. Continuaba diciendo:
"... para los ninos los monitos; vara ellos.los negocics...". Re
cientemente el periddico El Heraldo de México desarrolla su cam-—
pana publicitaria presentando a cuatro personas gue, a juicio de
los editores o de los publicistas, son representantes de sendos
grupos socilales de México: una mujer de "la alta sociedad”, que

a juzgar por su atuendo vy el ambiente gque la rodea estd, a nues-

tro juicio, muy lejos de ser la imagen de la mujer promedio na -
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cional. Esta mujer dice: "El Heraldo de M8xico es mi periddico

y en su seccidn de sociales leo todo lo gue pasa en el“gran --
mundo'". Se entiende que el gran mundo es el de los eventos so
ciales: los tés canasta, las fiestas del derroche y la caridad,
las bodas de "connotadas personalidades", las despedidas de sol
teras, los bautizos y otros pretextos de lucimiento plblico si-

milares.

Aparecen en esta misma campana dos hombres: uno respon-
de al estereotipo cldsico del empresario "pujante y emprende --
dor" y otro al del hombre-empleado-promedio de clase media; el -
primero recomienda la seccidn financiera; el segundo la seccidn
deportiva. A ellos les sigue otra mujer -una actriz- gue reco-
mienda a los lectores la seccidn de espectéculos. ¢Es casual —--
gue precisamente estos personajes anuncien una seccidn especifi

ca del periddico?

Revistas femeninas. A las revistas destinadas al consu
mo femenino se le llama con el nombre genérico de "prensa feme-
nina", "sector especializado de prensa de masas cuyo contenido
es una literatura concebida para mujeres, independientemente de
gue esté escrita o no por mujeres, pero lefda mds por mujeres -
gue por hombres” (33). Esta prensa femenina contiene un tronco
comln de temas a tratar gque refuerzan un etereotipo fisico y so
ciocultural definido de la mujer: atractiva, de clase media, ca

sada o a punto de contraer matrimonio, con hijos, dedicada to -

(33) Jullerot, E. citado en Cruz Soto, E. op. cit. pag. 21.
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talmente al hogar; si trabaja fuera de éste no deja por ningln -
motivo de atenderlo; esta mujer es joven, din&mica y bastante sa
tisfecha de su situacidn, pues sus protestas -cuando las hay- --
son leves y espor&dicas; la mujer de los medios de masas no lee
mé&s que "best-sellers", no le interesa lo gque pase en el mundo,
excepto el social; se viste, se peina, piensa y gasta para hala-

garlo a EL, gue debe ser su meta mé&s inmediata.

Destinadas al consumo femenino circulan en Mé&xico una gran
cantidad.de revistas, entre las gue se incluyen las fotonovelas,
las novelas de amor ilustradas, las de labores y aquellas gue ca
ben especificamente en la categoria de prensa femenina. De es =~
tas Gltimas, las gue son m&s conocidas por el sector femenino de

clase media en México son: Activa, Bazaar, Buena Vida, Buenhogar,

Cosmopolitan, Claudia, Kena, Fascinacidn, T4, Vanidades y Vogue,
asi como las ediciones especiales de las va mencionadas k"la mu-
jer ideal de Vanidades", "la chica cosmo va de compras, "el amor
entra por la cocina", "Kena postres"”, etc.), sin contar aquellas
de temas especializados como decoracidn (Ideas), corte y confec-

cidén (Burda), tejido (Ganchillo Artistico), etc.

De los once *titulos antes sefRalados s8lo cinco (Activa, -
Buena Vida, Claudia, Kena y T{) son de manufactura nacional. De
las seis restantes, cinco son originarias de Estados Unidos y. —-

una mis es de patente europea (Vogue,aungue se edita en México).

Es de notarse gue, aungue en un tono ligeramente distin
to, tanto las revistas de origen mexicano como las :de origen noxr

teamericano presentan un contenido similiar y casi siempre en el
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mismo orden de aparicidn. Esto no debe sorprendernos si tomamos
en cuenta gue las revistas femeninas nc suréieron inicialmente -
en nuestro pais y las gque se editaron después en México trataron
de imitar a sus hermanas norteamericanas no sdlo en el contenido
sino en todo el enfogue sociocultural e ideoldgico subyacentes.

Sin temor a equivocarnos podriamos decir gue la Gnica diferencia
real gue se observa entre las revistas mexicanas (y las latinoa-
mericanas en general) y las revistas norteamericanas, es gue las
primeras se editan en espanol d portugués vy las segundas en in -

glés.

El contenido de las revistas no difiere sustancialmente
de una a otra, si bien es cierto gue algunas dedican mé&s espacio
a unos temas gue a otros: modas, recetas de cocina, dietas (para
conservar la silueta que propone el estereotipo fisico), sicolo-
gia (sic), noticias del munao del espectédculo (nacional en algu-
nas, internacional en todés), reportajes y/o entrevistas con per
sonajes sobresalientes, una seccidn especial de mujeres "triunfa
doras”™ (gue sobresalen en los negocios © en el arte; nunca muje-
res que luchan por los derechos sociales de grupos marginados;
cuando 1o hacen no deja de estar presente un cierto tono de mo -
fa); cuidado de los hijos, problemas conyugales (gue por lo regu
lar se resuelven cuando la mujer es la gue hace las concesiones
pertinentes) y noticias del mundo, pero sbdlo de la parte del mun
do que interesa a los editores gue las mujeres conozcan. Las no
ticias generalmente se presentan fragmentadas, excluvendo de - -

ellas la parte medular o de conflicto.
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En las revistas femeninas, tanto el contenido de los ar-
ticulos como la publicidad gque presentan se encargan de reforzar

las dos trilogias de roles ya senhaladas con anterioridad.

Por otro lado, y aungue similares en propdsito (la difu-
sidn y mantenimiento de un estereotipo definido de la mujer lati

noamericana) las revistas guardan diferencias sutiles entre si.

Cosmopolitan, por ejemplo, se empena fundamentalmente en
formar mujeres objeto; a las gue yva esté&n dentro del rol se les
dan consejos para gue permanezcan en ese nivel.

Antes de que la revista se editara en espancl (aparecid
por primera vez en abril de 19873), los anuncios gue la promovian
rezaban asi:

":Cfmo es. la chica.cosmo?"

Una mujer que sabe lo que guiere. Y dice lo gue
siente, cano yo. Desde luego, me interesa mucho
el sexo opuesto. Al fin vy al cabo es el hambre
‘quien le da sentido a mi vida. (¥*)

S& que le exijo mucho a €l. Pero también pongo
mucho mas de mi parte para camplacerlo en todo.

COSMCPOLITAN EN ESPANOL lo sabe y lo entiende
porgue COSMO es la Unica revista cgue me dice to-
do 10 gue necesito saber para hacerlo feliz.

":Ouién es la chica cosmo?”
Yo.

Soy joven y tengo una carrera que me apasiona.
(Casi tanto camo los haubres) .

Soy soltera. Pero algin dia no lo ser&. Por
ahora quiero viajar y divertirme. Y aprovechar
todo 1o buenc que la vida me brinda...

(*) E1 subrayado es mio.
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La revista Bazar, de formato un poco mds grande (23X27.5)
y de un papel de calidad superior al de las otras, se dirige a
la mujer de clase alta, a la mujer pudiente, la gue no se con -
tenta con imitaciones; a la mujer gue le pueden ofrecer como —--

ganga blusas de seda desde j220 ddlares!

Y hablando de ocasiones... jqué importante es
estar bien vestida cuando nos vamos de viaje..!
Accescrios y més accesorios... vV con tanta fan-

. tasia irresistible, el Gnico problema es elegir.
(%)

Bazaar No. 11, nov. 1983.

Mientras que en las otras revistas los personajes de la
nobleza o del 'jet set' ofrecen sus puntos de vista comentados
por otra persona -lo cual les confiere la categoria de chisme-
en ésta los personajes hablan directamente al entrevistador:cog
desas con un "look" y elegancia increibles gue ofrecen democré&-
ticamente todos sus trucos a las lectoras deseosas de imitarlas.
En sus péginas no hay recetas de .cocina, no hay consejos sobre
decoracidbn con trucos para shorrar, no hay’cohsejos "en tono ba
jo" para las madres o las esposas. Abundan en cambio las pagi-
nas de modas, las fotos de modelos famosas y ricas, los temas -

"fuera de lo comGn", etc.

Vogue. Es la revista de formato mé&s grande actualmente
(23X30 cm.). 1Iguala a Bazar en su calidad del papel y, en par-
te, tambi&n en su contenido. La mayor parte estd cubierta por
fotos del atuendo de moda, el maguillaje y los accesoriocs del -

momento; en algunas ocasiones incluye, como Bazar, una seccidn

(*) El subrayado es mio.
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de modas para hombre. A diferencia de la anterior los temas gque
aborda son un poco mas signifiéativos para la mujer mexicna (la -
concesidn de la edicidn mexicana la tiene la familia O'farril): -
entrevistas con actrices nacionales, participacidn de escritores

tambié&n nacionales, notas de la altisima sociedad mexicana, repor
tes de obras teatrales o exhibicidn de peliculas en el pais; se -
contemplan tambié&n temas "internacionales": pintura v pintores, -
lugares turisticos -comerciales pero poco conocidos-, etc. 2un -
gue en ninguna de sué pdginas aparece el tratamiento de temas de

verdadero contenido social, si incluye aguellos gque podrian carac-
terizarse como un pcco mas liberales: feminismo, actrices feminis-

tas o disidentes, critica literaria, etc.

Llama la atencidn el hecho de gue, en el fondo, pecando
de los mismos vicios de las otras revistas, cuente entre sus cola-
boradores a destacadas feministas, criticos literérios O teatrales
escritores connotados y, en fin, algunas otras personas gue en mu-
chas ocasiones se han manifestado en contra de lo establecido. ¢In
congruéncia editorial o incongruencia personal de los colaborado -

res?

Las revistas TG y Cogueta (ambas..con igual insistencia) aca
paran un sector de la poblacidén femenina que habia sido descuida -
do: las adolescentes. Con ello no hacen mé&s gue continuar la la -
bor de inculcacibn de los roles tradicionales, labor va iniciada -
en el hogar y fuera de éste, y preparar a la futura mujer como - -
fiel seguidora del modelo confeccionado para ella y, en consecuen-

cia, segura lectora de las otras revistas. Los temas gque abordan
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estas revistas, aparte de los de moda y belleza, son fundamental
mente entrevistas con actores y cantantes, de preferencia jéve -
nes. Abundan las referencias a los grupos musicales del momento,
integrados por adolescentes varones para deleite de las adoles -
centes; consejos respecto al comportamiento en la familia y fue-
ra de ella y otros de interés sdlo para las adolescentés. El --

tratamiento es menos ceremoniocso: "t, gue eres alegre...", "tQ

gue eres una chica intelicente...”, etc.

Kena y Claudia son producidas en México y por tanto los
temas gue tratan se asemejan un poco -sblo un poco- a la reali -
dad de la mujer de clase media mexicana. Con sus colaboradores -

presenta la misma situacidn gque la revista Vogue.

El resto, Vénidadés; Buena Vida, Buenhogar, Fascinacidn,
{también Kena y Claudia) se dirigen a la mujer de clase media,
con hijos, gue halaga a su familia cocinando ella misma, gue de-
cora ella misma sﬁ casa; en fin, a la mujer que juega el rol tra
dicional de madre-esposa-ama de :casa. Al respvecto, resulta inte-
resante citar la nota gue los fundadores de la revista Buenhogar
(Gocod Housekeeping) presentaron para contratar anunciantes cuan-
do dicha revista iba a ser introducida al mercado latinoamerica-
no:

"Buenhogar ha sido creada en 1566 para ir al en
cuentro de las necesidades que tiene la mujer -
latinocamericana de un magazine de alta calidad.
Sus intereses no difieren de los de su contra -

parte norteamericana: su familia, su hogar, su
corodidad y su propia persona... Nuestra publi
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cacidn va dirigida hacia la mujer lati-
noamericana joven, mcderna, de buena ——
educacién, casada y de un medio acamo-
dado..." (34%).

Asi pues, los editores norteamericanos se cierran a la -
realidad intentando homogeneizar estilos de Vida; necesidades vy
aspiraciones a partir de las que dicen presentar sus coterrineas;
se niegan a aceptar gue la frontera geogré&fica no éélo separa fi
sicamenté dos naciones sino que separa también dos culturas en -
un principio totalmente disimbolas. Y si extendemos el andlisis
al resto de los paises latinoamericanos encontraremos por lo me-
nos tantos estilos culturales cbmo paises aparezcan en el mapa,

cuando no muchos més.

Sin embargo, y tal vez porgue el patrdn estético y de --
comportamiento procede de una superpotencia, existe en la mujer
latinoamericana una tendencia, no natural, desde luego, a la iden
tificacidn con el poder (y todo lo que rodea a éste) gque el mode

lo representa.

En las revistas que hemcs senhalado es muy com@in gue la -
mujer aparezca como objeto que atrae la venta de una buena canti
dad de articulos o como objeto del placer sexual del hombre. Es
tas revistas son leidas principalmente por mujeres. Sin embargo,
hay muchas revistas en gue la mujer aparece en estas mismas cir-
cunstancias, pero que -son basicamente consumidas por plblico - -
masculino. Es el caso de "Playboy", "Signore", "Su otro yo", y

otras similares.

(34) Citado en: ttelart, M. la cultura de la opresidn femenina, Ed. Era, —
Mexico, 1977. pag. 19.
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Pero en aras de una supuesta igualdad aparecieron poste
riormente algunas revistas también destinadas al consumo femeni
no, donde son los hombres los gue juegan el papel de objetos —--

sexuales. Pero la situacidn no es tan pareja, después de todo.

Al igual gue las revistas femeninas, este tipo de publi

"2

caciones gue muestran hombres vestidos "finicamente con una taza

de café" (35), promueven tambié&n un estereotipo particular del
hombre. Su imagen ideal es la del poder social,

"detalle que, por supuesto no ocurre en las mo
delos femeninas propuestas en las revistas for
men, que exhiben muchachas muy jdvenes, que —-—
con frecuencia son presentadas en ‘Playboy' co
mo estudiantes y ascendosas (es decir: bellas,
suficientemente cultivadas y potenciales amas

de casa responsables, como esposas virtuales -
del lector). Esta complementariddad de funcio
nes significa, simplemente, que la imagen del
hambre-cbjeto 'ideal' perpetGa la arraigada —
funcidn social atribuida al matrimonio, o a la
unidn de la pareja, entendido camo seguro de -
vida para la mujer v camo trampolin para su —
realizacidn o promocidn social, segin las vie—
jas. leyes tanto de la prostitucidn camo del ma
trimonio burgués" (36) B

Estd claro que, sean revistas con temas femeninos donde
la mﬁjer aparece ccmo modelo a seguir por un plblico mayoritaria
mente femenino, o sean revistas con "temas masculincs”, donde la
mujer es presentada de manera ma&s descarada como objeto sexual,
el patrdn estético y de comportamiento se supone similar para to
das; mientras la imagen de la mujer se desacredita, la del hom -

bre no deja de ser el de una figura dominante y poderosa.

(35) Segln expresidn de Anne Guerin, citado en: Gubern, Romén. Commicacidn y

cultura de masas, Ed. Peninsula, Barcelona, 1977, pag. 222.
(36) Gubern, R. ibidem. pag. 222-223.
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4.2.3. La mujer en el contenido* de las revistas.

Tomados de las revistas sehalaremos sdlo unos cuantos —-
ejemplos, . de las secciones més representativas, de cémo este me-
dio refuerza y difunde el estereotipo de belleza, de comporta --
miento y el de los roles tradicionales gue, se supone, debe ju -

gar la mujer.

.

1. El1 aspecto exterior: moda y belleza.

La mujer, segln las revistas, no debe descuidar nunca, -
bajo ninguna circunstancia, su arreglo personal; debe procurar -

siempre mantenerse bella y arrecglada.

"o hay  uwne-mujer.de &xito 'fea', en el sen
tido de descuidada, olvidada de su persona,
indiferente a la moda v al arreglo personal

Y cuando decimos que es ‘bella’ no nos refe
rimos a la perfeccidn fisica, sino a la ca—
pacidad de sacar provecho a todas las cuali
dades fisicas de que se dispone, por limita
das gue sean... -

No le basta tener &xito; deja gue ese &xito
se refleje en toda su persona, descde la ac—
tualidad v correccidn de su maquillaje v de
su peinado, hasta su postura, sus gestos, -
su manera de hablar, su cuidado fisico, la
buena seleccidn de su ropa, etc.”

La Muijer Triunfadora, por Kena Moreno,
1979.

a) La moda. Todas las revistas analizadas cuentan con -
seccidn de modas, gue varia en extensidn dependiendo de la é&poca

o de la revista misma.

* Por contenido entenderemos toda la serie de articulos de gue estén integra
das las revistas femeninas, diferencidndolos de la publicidad.
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Ia moda es guizd -junto con el maguillaje- lo gque le da a
la mujer (segln las revistas) su caracteristica de mavor femini-
dad. Ademids, estar a la moda, entendidad ésta como ‘el cambio -
continuado del vestido (37), es simbolo de estatus y buen gusto
(se supone), pues no cualgquiera puede darse el lujo de cambiar -
sﬁ'guardarropa con cada temporada. La ropa, obviamente, es ele-

mento que ayuda a la estereotipacidn: no se visten igual las mu-

jeres de. la clase econdmicamente baja gque las de la clase econd-
micamente alta. Por eso estar a la moda es de suma importancia;
es asi mismo uno de los factores gque contribuven a darle a la mu

jer un aire de actualidad, de no atraso.

"Cuande: quiera provectar una imagen sofisti-
cada, elegante, pulida... vistase de blanco

v negro. lLos zapatos color &nix combinan -
con casi todo v, por muchos pares que tenga,
jamds le alcanzarédn. Este aho, adgquiéralos

con un detalle blanco.

Fascinacidn, abril, 1983.

"S6lo para las audaces: esta inframini gue -
la hard sentirse mids joven, mas libre, explo
siva. ¢Su tnico adorno? Par de cinturones re
torcidos. o

"En el proéximo verano... jUSE IOS TONOS DE -
MODA! Colorxee su verano con los (ltimos to-
nos de moda... Y aproveche la estacidn mis -
fascinante del ano, para verstirse de 'sol v
mar' v lucir mé&s linda gue nuncal

"¢le gusta jugar golf a 'é€l’'? Acomahelo, lu
ciendo una falda morada, y una blusa blanca

87 ) Riviere, Margarita. 'la moda ¢cammnicacidn o incarunicacién?, Ed. Gusta
vo Gili (coleccidn Punto y Iinea), Barcelona, 1977, * 7 .
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muy deportiva.

Camplem@ntelo con esta chaqueta, del mismo -
color de la falda... Y provecte una imagen
fnica, v absolutamente femsnina”.

Buena Vida, anho 6, no. 25, 1981.

b) Belleza. Las revistas femeninas se encargan de indi -

carle a la mujer cémo debe maguillarse, e incluso, el tiempo --

gque puede invertir en ello, para parecer mds mujer y, desde lue

go, mucho mis atractiva.

"En los ojos jtogques especiales!

iAtrévase a ensayar nuevas técnicas todos los
dias! Use las pestanas (que se colocan una a
una); el proceso es facil y son duraderas(...)
¢El efecto? Parecen mucho mas abundantess.
Tonos divinos: sobre los parpados elija sombra
rosa; gris en la comisura (para sugerir profun
didad) (...)" -

Belleza al instante,
Vanidades de México, mayo 23, 1983.

n ("'- .)
Mientras descanse por las tardes, tendrd usted
tiempo de pulirse las unas y suavizar la piel
de sus manos con abundantes aplicaciones de —
cremz. Si las unas se tornan quebradizas el -
pulidor las fortalecer&, tanto, como lo hace
el cepillo con el cabello (...)"

Claudia, mayo 1982.

"Durante el dia, dale un aspecto suave y natu-
ral a ta rostro. Un poco de ‘'rouge' en las me
jillas, varias capas de rimel en las pestafias
... v un poco de brillo en los labilos. ¢Por -
la noche...? Siempre natural, pero intensifi -
cando mis el maquillaje... jpara que brilles -
mas que la TLuna llenalll”.

T 4, diciembre 1981.
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CUOADRDPO 8

PAGINAS DEDICADAS A MODA Y BELLEZA EN LAS REVISTAS FE-
MENINAS ANALIZADAS

REVISTRA ngé% gggﬁEzi PORCENTAJE
Bazaar 114 58% 51%
Vogue 128 32% 25%
Activa 114 28 25%
T G | 100 25 25%
Fascinacidn - 100 25 25%

. Buenhogar 114 24 21%
Kena 130 22 17%
Claudia ‘ 146 18 123
Cosmopolitan 106 16 15%
Vanidades 122 14 12%
Buena Vida 114 8 7%

* No incluye la seccidn de moda masculina.

NOTA: Los datos gue se asientan en este cuadro re-
presentan un promedio sobre el total de las
revistas analizadas. Por ejemplo, de la re-
vista Bazaar, el promedio de p&ginas por e--
jemplar es de 114, el dedicado a p&ginas de
moda v belleza es de 58, representando sl —-
51%; es decir gue, en promedio, el 51% de --
las pdginas de Bazaar estén destinadas a mo-
da v belleza.
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c) El1 modelo femenino transnacional. Las revistas re -

comiendan cBmo cuidar o lograr 'una figura esbelta. Para ello
hay dietas, ejerc¢icios, cremas, operaciones. Todo es valido, me
nos tener. "unos guilos de ma&s". En el rostro los defectos se =

corrigen con maguillaje, con cremas © CcoOn operaciones.

"Me gustaria estrecharme el talle. Como ten
go los huesos muy anchos, quisiera que me di

. jera si existe alguna operaci®dn para extraer
una costilla v, de ese modo, lograr reducir
las dimensiones de la cintura.”

"Tengo 23 anos v desde que comencé mi desa -
rrollo,. a los 11, me siento muy acamplejada
por la pegquenez Ce mi busto. Ie agradecef -~
cuanta informacifn pueda darme acerca de la
cirugia pléstica de los senos...”

Cosmopolitan, marzo 1982.

2. (Ahora) la mujer también trabaja.

Cuando la mujer trabaja fuera del hogar se supone gue -
siempre lo hace en una oficina, como secretaria o ejecutiva. Tal
parece gue las revistas no conciben otro trabajo para ella; las
obreras, campesinas, Jjornaleras, étc., son flagrantemente ignora

das. Es obvio, la revista ni los productos gue en ella se anun-

cian van dirigidos a ellas.

"No es lo mismo ser traductora que dibujan-—
te comercial, perc ambas.necesitan la como-
didad de una oficina propia, para desarro -
llar plenamente sus distintas actividades v
recibir a sus clientes...”

Fascinacidbn, abril 1983.
La mujer gue trabaja no obtiene ni comnserva su puesto

por su capacidad, sino por lo bien vestida, maguillada y elegan-
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te gue pueda parecer.
"Para ser realmente exitosa, cualquier trans -
formacidn que efectuemos en nuestra apariencia
fisica, debe cambiar no sélo la mansra en gque
otros nos ven sino también la manera en que —
ROS. Vemos nosotras mismas (...)" a

Buenhogar, junic 5, 1979.

Los obstéculos a que se enfrenta la mujer en el &mbito la
boral son vistos como problemas de orden estrictamente individual,

nunca como problemas con connotaciones sociales.

De igual modo, es obvio gue no puede concebirse en la mu -
jer s6lo el rol profesional (en el caso del hombre es totalmente
legitimo y hasta indispensable); debe, necesariamente, desempenar
Sse como esposa y madre; cuande el momento lo requiera la priori -
dad estard en estos roles, nunca en el trabajo remunerado, pues a
dem&s se supone implicitamente que cualquier actividad gue desem-
pehe fuera del hogar la haria por "hobie”, puesto que es coﬁpaﬁe—
ra de un hombre con una posicién econdmica sélidamente estableci-
da. EIl trabajo remunerado en la mujer es visto por las revistas
femeninas como la posibilidad de una entrada extra para poder pa-

gar "sus peguenos lujos".

"Ta mujer profesional tiene que luchar a bra-
z0 partido para hacer campatibles esos incam-
patibles roles; es decir, para poder ejercer
su profesién sin trabas de ninguna indole, a
la vez que tiene un matrimonio y un hogar fe-
lices, realizé&ndose en ambos, coamo el ser hu-
mano que es a plenitud".

Fascinaci®én, marzo 1882.

En las revistas femeninas, sea cual fuere la ocupacidn -
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que la mujer tiene extra-hogar, es un imperativo aue la mujer no
ponga nunca en duda su feminidad. Esto es reforzado con comenta
rios que parecen casuales.
"Esta joven venezolana no es una insoporta-
ble intelectual dedicada Gnicamente a compi
lar estadisticas y analizar situaciones de
mercado. Irene es una mujer muy alegre, su

mamente femenina... 'y muy feliz en mi ma -
trimonio', aclara répidamente...”

Ellas en primer plano.
Vanidades de México, julio 19, 1383.

Lo gue en el caso de la crdnica del trabajo que desempe-
fia un hombre sonaria totalmente fuera de lugar y hasta ridiculo,
en el caso de la mujer es obligatorio decirse, tal vez para gue
no se vaya a pensar gue la mujer trabaja para ocupar el tiempo
gue no ha podido dedicarle a un hombre. No es el trabajo el gue
le da posicidn y reconocimiento a la mujer; es el hecho de que,
a pesar de su trabajo e inteligencia -porgue se supone gue to -
das las lectoras la poseen- ha podido conseguir y/0 conservar un
hombre y "ser feliz" (estado gue por supuesto se infiere de la -

serie de recomendaciones gue la mujer tiene gue seguir).

3. La mascarada de la cultura y la inteligencia oculta.

La mujer inteligente y que sabe cue lo es (porgue se ne-
cesita ser inteligente para darse cuenta de gue se posee este a-
tributo tan escaso) debe saber disimular esa caracteristica para
no ahuventar a los hombres. Es; con mucho, preferible aparentar
oligofrenia a la impensable idea de permanecer sin la companfa -

de un hombre.
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Pero al mismo tiempo gque aprende a ocultar su inteligen -
cia, la mujer debe estar actualizada (0 por lo menos aparentar -
gue lo estd). La revista Cosmopolitan se especializa en brindar
"trucos” a la mujer para poder engaﬁar, aparentar, sin ser "des-
cubierta”. En la edicidén de julio de 1977 la revista advertia a
sus lectoras que podian hacer creer a los demd8s gue eran mujeres
cultas s8lo con memorizar rigurosamente relaclones como: "Igmar

Bergman-Fresas Silvestres", "Federico Fellini-Ocho y Medio", "Mi

guel de Cervantes Saavedra-Don Quijote de la Mancha", etc.

4, E1l amor es... una mercancia més.

Para .encontrar al hombre dé su vida la mujer puede valer-
se de todo tipo de trucos. La gque podria ser una auténtica rela
cidn humana se propone como una relacidn impersonal, casi como -
una transaccidn comercial; es como buscar y consegulr a cual quier
precio v en cualguier lugar el muebie deseado o un articulo suma

mente imprescindible.

"¢Qué todos los hombres disponibles se acaba-—
ron? iMentira! Si usted no se decide a enta-
blar conversacidén con esos especimenes super-—
atractivos que se encuentran jen todas partes!,
v no trata de conguistarlos por recelosa, bue
no... No culpe a nadie cuando tenga que re -
signarse a ser la eterma novia del latoso que
conocid en la escuela o a terminar en el al -
tar con el tonto que le presentd su tia Eloi-

it

sa (...)".

Cosmopolitan, marzo 1981.



Para la revista Cosmopolitan la mujer es, descaradamente y
sin consideracidn alguna, una mercancia; como tal, tiene gue ser

exhibida, circular en el mercado, darse a conocer para gue pueda

-

ser adgquirida.

"El hecho de trabajar en la calle le ofrece
a 13 mujer la oportunidad de salir al merca
do. Mercancia que no se exhibe no se vende.
Chica que no se deja ver, se queda scltera
{...) 81 se queda en casita ellos no van a
alli a ‘descubrirla’ (...)

Otra ventaja: la mujer que trabaja no vive
ciega: se da cuenta a diario de la conpeten
cia tan grande que tiene. Por lo tanto, tra
ta de superarse en todo sentido: de hacerse
mds bella, mas seductora, més alerta, mds -
‘competitiva'. Aprende, en otras palabras,
a sacarle partido a su feminidad desde todos
los &ngulos v se vuelve mis sexy (...)".

Cosmpolitan, junio 1975%,

Por supuestc gue la nota anterior no se refiere ni al mer-
cado de trabajo ni a la competencia profesional. Se refiere a un
objeto (la mujer) que se exhibe en el mercado al mejor postor. Pa
ra cbnseguir este mejor postor debe aprender a competir con otras
mujeres. Se entiende que ganard aguella mujer gue sea mas hdbil
en el manejo de todas las "técnicas" gue las revistas les han pro

porcionado.

* Aunque esta revista ro forma parte de la muestra, incluimos este ejemplo —-
porque es quizd uno de los que mejor representa algunas de las afirmaciones
que hemos venido virtiendo al respecto.



. 5. Rma de casa, decoracidn y cocina.

a) Ama de casa. El rol de ama de casa estd siempre pre -

sente en las revistas femeninas, en algunas mé&s insistentemente
que en otras, y enépnde tal parece que no confian en que la mu-
jer hava perfeccionado el dificil arte de mantener en orden y -
limpiar la casa, pues le dan consejos stbre cono lavar .las paredes &e

arriba hacia abajo, sacudir después de barver y otros secretos

.

supuestamente desconocidos para las mujeres.

"El trabajo doméstico es, simple y llanamen-
te, ODIOSC. Pero si logra dominar las com -~
plejas técnicas del asunto, logrard liberar-
se horas antes v asi podrd ver todas sus no-
velas, salir de campras, visitar a una ami —
ga, etc. Y.:lo mejor del caso es que podrd -
hacerlo sin sentirse irresponsable... Como -
terminard en un dos por tres el resto del —-
tiempo serd suyo para hacer lo que se le an-
toje, tranquilamente, sin un &dpice de cample
jo de culpa'. N

Esto significa gue gquien no alcance a cumplir sus tareas,

por las razones gue sean, debe sentirse culpable e irresponsable.

Cuando si lo consigue, la recompensa no se hace esperar.

b} Cociné. Es otra de las ocupaciones, dentro del hogar,
tipicamente femenina. La mujer es la responsable del bienestar
v alimentacidn de la familia. Por ello, debe invertir buena —--
parte de su tiempo en aprender a y en preparar platillos para -

los hijos y el marido.

"iDel horno a la mesa!
Perfectas... tanto para los meniis familiares,
camo para ofrecer a nuestros invitados, todas
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REVISTA TOTAL COCINA DECORACION LABORES
PAGS.,
Buenhogar 114 12 7 2
Buena Vida 114 10 7 -
Claudia 146 4 7 -
Cosyopolitan 106 3 6 -
Fascinacidn 98 4 4 -
T G 100 3 4 2
Bazaar 114 - 4 -
Activa 114 5 3 -
Vanidades 122 4 4 -
Kena 130 3 3 -
Vogue 128 2 - -
NOTA: Los.datos que aparecen en este cuadro fueron obteni

dos segfin el mismo procedimiento explicado en el --
cuadro # 8.




estas recetas son muy sencillas de prepa
rar®. -

Buenhogar, marzo 10, 1982.

"La préxima vez que tengas.invitados a -
tu casa... (sorpréndelos con una comida
a base de huevo! (...) Agqui tienes unos
platos febulosos que lo mismo puedes ser
vir en un desayuno, en una comida o en -
una cena'.

T G, nov. 1983,

"El pan en todas su formas: fresco o se-
co, rebanado o molido, sirve para prepa-—
rar infinidad de exquisitos y econdmicos
platos. OCon las recetas gue a continua-
cién le damos, usted puede preparar para
su familia desde el plato fuerte mé&s so-
fisticado hasta el postre mis delicioso".

Buena Vida, julio 1981.

c) Decoracibén. La mujer es también la encargada de deco-

rar y hacer acogedor el lugar de descanso de los demd@s (y con-
tradictoriamente el lugar de m&s cansancio para ella): el ho -
gar. Para ello la mujer debe seguir unos cuantcs consejos; su
casa puede tener un togue personal, muy propio, siempre y cuan
do siga las instruccicnes al pie de la letra. Porque también
las revistas dicen a la mujer cbmo lograr 'ése togue personal'.
Como guia, se muestran departamentos o casas de estrellas de ci
ne, de gente de la nobleza o del 'Jjet set®, etc.
"Ta decoracidn de la estancia se debe a-
lejar de lo frio, lo impersonal... y la
mejor manera de lograrlo es utilizando -
tonos cdlidos o neutrales, mucha tela —

en forma de alfambras, tapices, corti -
nas- y madexa.(...)"

Buenhogar, marzo 10, 1982.
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"Al fin comienza la primavera... Es tiem
po de hacer un recuento de las cosas que
hacen falta, y también de eliminar (o dar
le otro uso a aquello gue no combina con
la decoracidn que se tiene en mente.

Io ideal es empezar por el centro de la ca
sa: la sala. ¢Quiere dar un nuevo estilo
a su estancia o hacerla mas funcional?
iMuy bien! pero... ¢a quién acudir?...

ila linea coleccidn 'Jerry Webster' Dixi -
82' es la solucitn (...)".

Claudia, merzo 1982.

"Qué hacer con tantos recuerdos y adornos?
Uselos para decorar con un togque propio,
jexhiba con orgullo su linda coleccidn de
‘cosas'".

Cosmopolitan, abril 1983.

6. Las estrellas, el jet y la nobleza.

-

a)

Los consejos de la nobleza. Las condesas o duguesas -

ponen al alcance de las lectoras aquellos secretos gue las han -

hecho conservarse bellas y jévenes, y aguellos otros que les han

permitido vivir muy felices, como en los cuentos de hadas.

b)

"Una mujer debe tener otros objetivos en
la vida, ademds de atender al esposo y la
familia. En este sentido, cultivar un in
terés es vital, porque a la larga nos - —
transfomamos en mujeres ma&s interesantes.
Hay que darse cuenta de que el hombre(...)
aunque nos adore, v tenga una gran rela -
cibn con nosotras... piensa primero en su
trabajo v su negocio(...) después en la mu
jer(...) Es un hecho, vy algo que pocas mu-
jeres entienden. (El comprenderlo va es -
un paso importante para poder ser feliz!l”,

Condesa Aline de Romanones,
Vanidades de México, mayo 1983.

Chismes del jet set y del espectéculo. Se presenta in-




179

formacidén de actores o actrices, o gente rica sin méds ocupacién

gue los eventos socilales.

Las notas son aprovechadas para de-

cirle a sus lectoras lo gue no deben hacer o cbmo cdeben vestir-

se. Los personajes por lo regular son ridiculizados o presenta

dos con bastante sarcasmo.

"Abandonada por sus padres, la educaron
en un convento. Su primer matrimonio con
un obrero, fracasd. Ahora la ex—cantante
no s6lo es multimillonaria sino muy feliz
Junto a su esposo(...) a pesar de que Re-
gine le lleva ocho anos”.

Vanidades, julio 3, 1981.

"jMientras Carclina sufre, su exmarido y
nada menos que la superheredera Cristina
Onassis se divierten juntos. Cristina,

gue no le perdona a Carolina el haber te
nido una boda mis comentada que las tres
de ella juntas-(y el tener toda la belle
za, simpatia, clase y ini hablar del ti-

tulo nobiliario que a ella le falta) (...)"

Cosmopolitan, marzo 1981.

c) La nobleza en entredicho.

"i¢Carolina de MSnaco prepara su boda con
Robertino?! Uyyyyy, estos son los comen
tarios de Ultima hora! :La causa...? ila
domable Carolina no—-sale—de Paris! 1o ——
mismo pasea a su perrito Tiffany por:los
campos de Marte, que va de comprasiiaild -
casa Dior o cena en el famoso reé# -gﬁte

abandonado uabalmente su casd- dé Romé (¢~
talia) para servir de gua_daespm%ﬁae Y o=
aguantapaqu@tes a Carollna...".u“

Y

T G, julio 1983.
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7. A viajar... leyendo la seccidn de turismo.

La seccidn de turismo presenta al detalle reportajes so -
los lugares turisticos -de preferencia gue estén de moda o
sean asiduamente visitados por 1los 'jet seteres'- a los --
puede también acudir la lectora. Para gue se sienta 'como

en el agua' le proporcionan una lista minuciosa de los si-

tios importantes (con todas sus caracteristicas) por los gue -

debe pasar en su recorrido; le indican también c8mo le coviene

viajar y gué es lo que puede o debe hacer.

"Es buena idea comenzar el viaje en Ma-
drid, a eso de las 10 de la manana. To
maremos la carreterea en direccién sur—
oeste, comp si fuésemos a Portugal; y a
la hora vy media, mds o menos, llegamos

a Talavera de la Reina, a tiampo para —
camprar algunas cerdmicas, y hacer un -

pequeno descanso (...)".

Vanidades de M8xico, dic. 24, 1980.

"El ambiente ramintico y (nico de Amster
dam{...) lo que debe hacer para conocer—
lo:

1) guedarse en un hotel céntrico, 2) to-
mar un tour a los canales én lancha, 3)
visite la casa-museo de Anna Frank...

Vanidades de México, abril 14, 1982.

8. De lo intrascendente... esté usted informada: la sec -

cifn de noticias.

Para darle a la mujer esa barnizada de informacién (des-
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puds de todo seria un desperdicio una mujer bellamente ataviada -
gue no pudiera abrir la boca porgue no tiene nada gue decir), las
revistas incluyen una seccidn de noticias.

Como ejemplo citamos solo algunos encabezados aparecidos
en la seccidn "Al dia..." ("comentarios sobre la actualidad en ar
te, misica, éxitos de libreria, para mantenerse informada y...IAC

TIVA!):

"El paisaje extraordinario: las relaciones -
entre el cubismo v la fotografia aérea”.

"Exponen en Nueva York mil muestras histd—

ricas de arte publicitario, de los siglos
XVIIT al XIX".

"Falta qubrum para celebrar el 500 aniver-
sario del Descubrimiento de Zmérica'.

"Los perros también disponen ahora de un -
museo, donde campean Lassie y Rintintin".

Activa, marzo 2, 1883,

* % %

Finalmente, debe destacarse gue la mujer gue confeccio -
nan las revistas femeninas debe vivir ern la incongruencia; debe a
prender a ser ella misma con una imagen prestada, integrada con -
parches de personalidades de dudosa procedencia. Debe hablar co-
mo cierta estrella de cine, pensar como alguna duguesa, vestirse

como modelo. En fin, para impactar, hay que copiar. Esta es una

lev ineludible.

"Si quiere verse jcomo salida de una pagi
na de revista!, fijese bien en los conjun
tos que luce aqui nuestra modelo y copie

el estilo”.

Cosmopolitan, marzo 1982.
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4,2.4, La mujer en la publicidad.

De las revistas femeninas deben analizarse por seﬁarado
el contenido de sus articulos y la publicidad. Una primera y --
burda aproximacidn a ellas indica que, en la mayoria de los ca -
sos, de su contenido en nlmero de paginas més del 30% estd ocupa
do por avisos comerclales, anuncios gque refuerzan las dos trilo-
gias de woles yé senaladas: por un lado, el de madre-esposa-ama
de casa;.por otro, el rol estético, el de obﬁeto vy objeto sexual.
El rol de objeto sexual aparece como inéoﬁpétible con el de espo
sa-madre-ama de casa. Esta no despierta gran admiracidén en los -
miembros del sexo opuesto, mucho--menos. pasiones voluptuosas. Se
le respeta por ser la madre, por ilevar el control de la casa y
por el cuidado y "ternura" con que trata al marido. Es estereo-
tipada como mujer de belleza fisica promedic (no es fea, peroc su
belleza tampoco es deslumbrante); sus expresiocnes son de preocu-
pacidn -pasajera- o de felicidad permanente. Los avisos comer -
ciales hacen gue la mujer no se olvide de ese rol; le ofrecen --
productos de limpieza, aparatos eleétrodomésticos, articulos y -
ropa para ninos, todo tipo de articulos para el hogar y alimen -
tos.

Pero, y a fin de gue la mujer sea esposa-madre-ama de ca
sa modelo, es necesario que cuide de su apariencia fisica; para
ello abundan los avisos de cosméticos, ropa, perfumes, y otros -
productos similares.

El estereotipo de mujer objeto no casa con la idea de la

maternidad y el reclutamiento doméstico: ella nacid para ser ha-
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lagada y poseida, pero sobre todo para halagar al hombre. 2 es-
tas mujeres se les venden joyvas, vestuarios exdticos y vidjes -
alrededor del mundo. La mujer objeto sexual responde también a -
un tipo fisico determinado: labios gruesos -"sensuales"-, belle-
za fisica fuera de lo comln, cjos con "expresidn felina" vy expre
sidén general de su cuerpo invitativa e incitante sexualmente.
Todos estos estereotipos son presentados y reforzados no
sdlo conjel contenido explicito de los mensajes-anuncio; lo son
también con los gestos, con las expresiones; en fin, con todo el
contenido no verbal. A estos son a los gue Prieto Castillo (38)

llama estereotipos icdnicos.

Para fines de este trabajo se analizaron 1411 avisos co -
merciales, tomados de una muestra.de 50 revistas femeninas. En
ellos la mujer aparece jugando los roles gue .se especifican en -
el cuadro 7 : estético, en funcidn del hombre, objeto, objeto -
sexual, trabajadora fuera del hogar, trabajos femeninos.realiza—

dos fuera del hogar, ama de casa, madre, consumidora, etc.

Rol estético* se entiende aguel en gue la mujer presenta
la imagen de belleza y pulcritud gue se le ha impuesto tradicio-
nalmente. Se consideran agui los avisos de modas, perfumes, cos
mé&ticos, tintes v champlis para el cabello; joyas, medias, etc. -
En casi todos estos avisos la mujer aparece tambié&n como cbkbjeto,
es decir, es presentada y lucida, exhibida, a la par gue el prc-—
ducto.
i38) Prieto Castillo, op. cit.

* Fn los casos que se especifique con esta marca, la denaninacidn del rol ha
sido tomada de Santa Cruz y Erazo, op. cit.
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CUTADROC 10

PAPFI. QUE JUEGA LA MUJER EN LA PUBLICIDAD EN REVISTAS

ROLES INCIDENCIA PORCENTAJE.
Estético 522 372
Objesto sexual 141 108
Compafiera o en fun 100 79
cién del hombre. °
Objeto 100 7%
Maare 113 8%
Neutros 85 6%
Consumidora 42 3%
Trabajos femeninos )
fuera del hogar 42 3%
Ama ce casa:
* decoracibn y arre

glo del hogar 166 11.76%
* cocina 71 5%
* limpieza 28 2%
Trabajo fuera del 1 0.24%
hogar
Total 1411 100.00%
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Este es el rol mé&s explotado por los avisos comerciales.
La imagen de la mujer es esbelta, proporcionada; sus rasgos se
asemejan (o deben asemejarse) a los de estilo anglosajdn(*): ca-
bello castano, claro u obscuro, tez clara, ojos verdes o azules,
etc. Si no posee estos atributos debe casi padecer de inanicidn
para lograr la figura delgada, gastar sumas enormes en zapatos -
de tacdn alto (para que pueda verse méds alta) y en ropa adelgaza
dora o ?avorecedora; tenirse el pelo, conservar la juventud (por
gue la mujer de la publicidad femenina no pasa de los 30 anos) ¥
aprender a maguillarse.
"Oué sorpresa nos llevamos cuando nos entera-
mos gue esa atractiva sehcra que nos acaban -

de presentar, no sblo es una ama de casa camo
nosotras sino que tiene varios hijos mayores.

Ciertamente nos llama la atencidn su dinamis-
mo, su vitalidad vy esa evidente seguridad en
sf misma. Sin embargo, lo que mds nos admira
es la frescura y lozania de su cutis, atribu-
tos que hacen dificil de creer su verdadera -
edad".

{znuncio de 0il of Clay) Fascinaci®én, Abril,
1980, pag. 80.

Ademé&s, los productos anunciados parecen poseer cualida
des casi mégicas al ofrecer beneficios gue nadd tienen gue ver

con su consumc. Caso tipico es el de los perfumes Y en general

todos los productos de belleza. EI1 perfume Chanel No. 19 ("el
chanel intrépido”) le promete a la mujer convertirla en "Inge -
niosa, confiada, femenina"; otra marca diferente dice:

(*) El caso extreamo es el de una revista que circula en la regidn francesa
del continente africano, donde instruyen a las mujeres negras o mulatas
para gue aprendan a dibujar scbre su rostro los rasgos que el modelo an
glosajbén impone. (Citado en Santa Cruz y Erazo, op. cit.).
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"El arte de ser mujer también estid en saber
cuando tomar la iniciativa...”

Epris, de Max Factor. (ilustracidn 6)

El rol de objeto¥ Cuando por el tipo de producto gue se
anuncia la inagen de la mujer nada tiene gue ver con él mismo. -
Como ejemplo ver la ilustracidn 7 , donde la mujer lo @inico gque

hace es serxrvir de ornato.

Objeto sexual*., La mujer aparece como tal cuando su ima
gen se presenta con claras connotaciones sexuales 0 en poses in-
sinuantes. Por ejemplo, ver ilustraciones §,9 yl0. Es el caso de to-
dos los anuncios de ropa Intima para mujer y ciertas marcas de -

pantalones.

Trabajos fuera del hogar*. Cuando la mujer aparece de -
sempenando cualguler tipo de trabajo gue no sea de los asignados
tradicionalmente a la mujer. En los anuncios revisados sbdlo se

encontrd® uno de esta naturaleza (ver ilustracidn 11 ).

Trabajos femeninos fuera del hogar*. Son los trabajos -
desempenados tradicionalmente por la mujer debido a su condicidn
femenina: enfermera, secretaria, maestra, vendedora de ropa,etc.

Ver ilustracidn 12 .,

Companera de o en funcidn del hombre?¥ Aguellos avisos -
gue le recuerdan a la mujer su relacidn con el hombre, o gue - -
siendo el hombre el consumidor directo de ellos, aparecen en una
revista femenina. Es raro encontrar en las revistas masculinas

anuncios de ropa para mujer o articulos utilizados por ella. Sen
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cillamente porgue guien se encarga de las compras es la mujer y
no el hombre. En este caso se han considerado los avisos de ro

pa y perfumes para hombre, autos y vinos, principalmente.

2Ama de casa*. Como ama de casa la mﬁjer desempefia milti
ples tareas. Los avisos gue la presentan en este rol general -
son de dos tipos: con contenido explicito, dirigido el mensaje
a una receptora femenina, © bien con contenido implicito. Se -
conside?a gue la mujer como ama de casa desarrolla tres grandes

nicleos de actividad: cocina, decoracidn y bienestar general -

del hogar y limpieza.

*Cocina. Todos aquellos avisos gue anuncian la venta de
alimentos o refrescos, O gue presentan a la mujer como encarga-

da directa y finica de la cocina. Ver ilustracidn.14.

>*Decorac16n" Avisos gue se dirigen a la mujer comc en -
cargada de la decoracidn y de las compras gue tienen gque ver --
con la comodidad en el hogar: muebles, trastos, papel sanitario,
jabdn, etc. (ilustraciones 15 y 16)

*Limpieza. Avisos donde se anuncian productos para el --
aseo e higiene del hogar. (ilustracién 17).

Rol de madre*. Cuando los avisos se dirigen O presentan
a la mujer como encargada directa del cuidado y alimentacidn de
los hijos. Son todos aguellos anuncios de alimentos, ropa o ju
guetes para ninos. Tambié&n aguellos avisos de otros productos

motivados principalmente por la proximidad del 10 de mayo.

Doble rol de trabajadora y ama de casa. Aguellos avisos

gue refuerzan el papel secundario gque la mujer tiene en su tra-
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bajo y le recuerdan su obligacidn de no descuidar la casa. Cita

mos uno caracteristico (ver ilustracidn 21 ):

Enjoli-la nueva fragancia de 8-horas para
la mujer que vive las 24.

Usted cuida de los ninos, reparte besos y
llega temprano a trabajar.

Atiende a su jefe y hasta una sonrisa le
logra sacar.

Regresa a casa y prepara la cena.

. Y para el hambre de su vida es deliciosa
y cogqueta. Porgue usted es una mujer can
pleta!l

Rol de consumidora. Aungue es obvio gque lo primero gue
se ha tenido en consideracidn zl elaborar la mayoria de los men-
sajes analizados es. el importante papel gue juega la mujer como
consumidora =-a veces compulsiva-, en este caso especifico se es-
tablece una distincidn sutil. ILa mujer es considerada en ague -
1los casos en gue, ya sea por el producto anunciado o por la for
ma del aviso, no encaja en ninguno de los otros roles. Como - -
ejemplo se senalan los avisos de discos (sobre todo de cantantes
varones), de novelas semanales de bolsillo, carteles, libros y -

otros similares.

Avisos neutros son aguellos gue no estdn especificamente
dirigidos a la mujer o gue por su forma de presentacidn no la in
volucran jugando ninguno de los roles senalados. Se consideran
agui algunos avisos de libros (no todos), periddicos (cuando no
anuncian una seccidn especial de ellos), agencias de viajes, - -

etc.
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CUADRDPO 11

INCIDENCIA DE PUBLICIDAD TRANSNACIONAL EN LAS REVIS -
TAS FEMENINAS PUBLICADAS EN MEXICO

TIPO DE PRODUCTO TOTAL DE | DE ORIGEN PORCENTAJE
AVISOS TRANSNAC, —

Belleza: cosméti .
cos, perfumes, - 128 128 100%
cremas, etc.

Ropa, zapatos, -
joyas, accesorios 67 60 90%

Muebles y decora-
cibn (linea b}an— 44 55 57
ca y electrbnica;
tapices, etc.)

Alimentos, refres o
cos, bebidas. - 46 46 100%

Lenceria 33 30 91%

Institutos de be-

48%
lleza. 29 14

Autos 18 18 100%
Pfodgctos farma- 16 16 1002
céuticos.

Vinos y licores ' 16 13 81%
Art. escrit. 13 10 77%
Limpieza 11 2 82%
Relojes _ 9 9 100%
Juguetes 12 12 100%
Otros 30 - -
T o £t a l 472 390 82.63%

Se escogieron al azar 472 de los amuncios que formaron parte de la -
muestra. El dato relativo a porcentaje, que aparece al lado derecho
del cuadro fue tomado en relacibn con el nfmero de avisos analizados
para cada caso; por ejemplo, de 128 anuncios de productos de belleza

se encontrd que los 128 eran de origen transnacional, 1o cua% hace -
el 100% para’ese rubro. El dato to nos indica que, de 472 avisos,
el 82% son de origen transnacicnal.



Tlustracidn 2. Un ejemplo mds de estereotipos Ilustracién 1. Tal pareciera que para este aviso Bana-

infantiles difundidos por la publicidad nacio mex se dio a la tarea de encontrar una digna represen -

nal, tante de un nuevo grupo étnico mexicano o de alguna co-
munidad marginada: pelo castano, tez blanca, facciones
nada indigenas, labios y mejillas sonrosados, exagerada
mente pulcra y aspecto de apacible felicidad. '
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Ilustracién 3. Este seria quizd el antecedente inmedia-
to de los dos anuncios anteriores (y de otros muy simi-
lares), pero de ninguna manera la justificacién de los
mismos. '




Tlustraciones 6 y 7. (ESTETICO-OBJETO). Como los perfumes no se notan fisica, objetivamente, hay que engafiar a
la mujer diciéndole que con s6lo unas gotas —y en ocasiones con todo un frasco- se obtendrd el hombre ideal; o
que -adquirird seguridad, confianza, sofisticacién, elegancia o un aire misterioso.

Et Chanet g




Tlustracién 9. (OBJETO SEXUAL). Notese el doble - Ilustracién 8. (OBJETO). ;Qué funcién, si no es la de

sentido de este aviso: en el lema y en la imagen un mero ornamento, cumple la mujer en este aviso?
en general. Aparte de seflalar la "gran calidad" de Aqui los publicistas la exhiben como una pieza mis de
la prenda, '"por encima de lo mejor' indica que la probable adquisicion.

misma estd o va colocada por encima de la mejor --
parte del cuerpo femenino. Utilizando como fondo -
una ampliacidén del logotipo, que da la impresidn -
de que las piernas de la modelo se enirecruzan con
otras piernas, el anuncio resulta con connotacio--
nes claramente sexuales.

IDEAL STANDARD
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Ilustracién 11. (OBJETO SEXUAL). Pareciera que el Tlustracibén 10, (OBJETO SEXUAL). Si el cierre va de subi-

da o de bajada, el aviso es igualmente incidioso, pues ~-—

fin primordial de este anuncio es vender la anato
sus connotaciones sexuales no dejan lugar a dudas.

mia femenina o una parte de ella., Aungue el tex-
to no lo dice, se infiere que el producto en ven-—
ta son pantalones para ambos sexos, destacando co
mo objeto principal la figura femenina. h
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Ilustracidén 17. (AMA DE CASA-LIMPIEZA)., Un anuncio
mis que recuerda a la mujer una de sus funciones -
"basicas" dentro del hogar: la limpieza de la ropa
de la familia,

Este aviso, en imdgenes audiovisuales (t.v.) es -~

francamente aberrante, pues la mujer aparece en -

&l como justa merecedora del desprecio familiar -

si la ropa no tiene las caracteristicas exigidas.

Ilustracidén 16. (AMA DE CASA-BIENESTAR). Aunque aste

anuncio va destinado a la mujer ama de casa, también
aparece en &l como un mero objeto decorativo, pues es
un tanto iImposible suponer que guien decora el comer-—
cial es la figura masculina que lo acompana.




Tlustracibén 19, (ROL DE MADRE). Es fre
cuente encontrar en las revistas feme-
ninas anuncios de productos para nifios
(ropa, juguetes), obviamente destina =
dos a la mujer-madre.

Tlustracibn 18, (DOBLYE ROL DI TRABAJADORA Y

AMA DE CASA). [Este anuncio conjuga en uno solo
la mayoria de los roles femeninos analizados: =
estético, madre, csposa, ama de casa, empleada
"femenina' y servicial con el jefe masculinos




Tlustracibén 21, La publicidad llega al

extremo de .despersonalizar hasta a los

nifiose In este aviso se ve claramente:
a pesar de que la edad de la nifla no re
basa quiza los 10 afios, su pose y sSu a-
tavio son los de una mujer adulta.

Ilustracidn 20, También ellas aprenden desde

pequelias..« NO; Nno es la escena de alguna pg
licula cbdbmica o futurista. Es el testimonio
de lo que sucede en el momento actual con ale
gunas niflas y seguramente futuras mujeres ob-
jetOo

las nuevas relnas
de hollyvwood
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La publicidad femenina en televisidn.

De un inventario de 111 aﬁﬁncios televisados ddhdé apa-
recen mujeres se hizo un andlisis similar al de la publicidad en
revistas, con algunas ligeras variantés. Se clasificaron los --
anuncios en los siguientes rubros: 1) alimentos, condimentos y -
bebidas; 2) utensilios, aparatos y muebles; 3) productos para u-
so familiar en general; 4) articulos para ninos; 5) productos de
limpiezaje higiene de la casa; 6) ropa para mujer; 7) bancos y -
prestacidn de servicios; 8) bebidas alccohdlicas; 9) autos; 10)ar
ticulos para hombre; 11) cremas, cosméticos v perfumes (y todos
aguellos relacionados con el modelo fisico femenino); 12) medica

mentos. Enseguida, se senala el rubro del producto anunciado y

el rol gue juega la mujer en el mismo.

RUBTRDO R 0L DE "L A ™MTUJER.

I. ALIMENTOCS

1. Kool Aid Madre. Respconsable del presupuesto -
familiar.

2. Mayonesa Hellmans Madre~esposa. Responsable del cuida
. do v satisfaccién de su familia. -

3. Corn flakes granulado. Ama de casa (cocina).

4. Queso Chambourcy Madre-ama de casa (cocina).

5. Danone ‘ Madre.

6. Mayones Ibarra Madre—-ama de casa (cocina).

7. Mayonesa Mc Cormick Madre-ama de casa (cocina).

8. Rosa blanca (consomé) Ama de casa (cocina).

9. Pepsi (refresco) Mujer objeto y objeto sexual.

10. Mirinda. {(refresco) Mujer objeto.

ITX. UTENSILIOS, APARATOS Y MUEBLES.

1. Moulinex . 2ma de casa (cocina, decoracidn).
2. Osterizer Ama de casa (cocina, decoracidn).
3. Salinas y Rocha Mujer objeto.
4. Cia. Hermanos Vazguez Mujer objeto.
5. Sears Mujexr objeto.
6. Cinsa (lavadora) Mujer objeto.



7.
8.
S.

ITT.

1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.

iv.
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
V.

.
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8.

9.
10.
11.
12.
13.
14.
i5.
ile6.

Ecko
Vasconia
Hoover (lavadora)

Ama de casa (decoracidn)
Ama de casa (decoracidn)
Ama de casa (limpieza, decoracidn)

PRODUCTOS PARA USO FAMILIAR EN GENERAL,

Jabdn Escudo

Jabdn Ndrdico

Jabdn Zest
Colcate . (pasta dental)
Regio (papel higié&nico)
Pétalo (pap. hig.)

LYZ (papel higiénico)
1YZ (servilletas)
Pé&talo (servilletas)

ARTICULOS PARA NINOS.

Panal desechable
Talco Curity
Gerber (alimentos)
Mamilas Curity
Biberdn Curity
Babe Care (champ()
My Bebé& (champi)
Johnson & Johnson

PRODUCTOS DE LIMPIEZA E

Madre-esposa-ama de casa
Madre-esposa-en funcidn del hombre.
Esposa.

Madre~esposa-ama de casa.

2Ama de casa (compras).

Ama de casa (compras).

Ama de casa. (compras).

Ama de casa (compras).

Ama de casa (compras).

Madre.
Madre.
Madre.
Madre.
Madre.
Madre.
Madre.
Madre.

HIGIENE PARA LA CASA.

Raid Negro

Baicdn Verde

Axidn (detergente).
Ajax (polvo limpiador)
Répido (detergente)
Lavomatic (detergente).
viva fuerza fria (det.)
Viva fuerza fria (det.)
Ariel {(detergente).
Maestro limpio

Maestro limpio
Suavitel

Suavitel

Salvo (detergente).
Fabulosc

Vel Rosita.

En todos estos avisos la mujer
aparece desempenando el rol de
ama de casa, encargada de la lim
pieza de la ropa y de la casa.

Verdaderamente idigninantes son
lcs aviscos 10, 11, 12, 13 y 14.

En los cuatro primeros la mujer,
gomo ama de casa, es ultrajada vy
amenazada por marido e hijos. En
el nGmero 14, la mujer es presen
tada como sirvienta tonta, f&cil
mente atemorizable. -
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VI. ROPA PARA MUJER,

1. Cimarrdn (pantaldn) Rol estético y objeto sexual.
2. Crayons Rol estético y objeto sexual.
3. EBdoardo's (pantaldn) Rol est@tico

4, Parigi (pantaldn). Rol estético y objeto sexual
5. Almacenes Super Bella. Rol estético.

6. Liverpool Rol estético.

7. Britania (pantaldn) Rol estético y objeto sexual.
8. Foreva (medias) Rol estético, trabajo fuera del ho-

' gar, ama de casa y madre.
9. Elite (medias) Rol estético y objeto sexual.

VII. BANCOS Y PRESTACION DE SERVICIOS.

1.Bancomer Esposa (dependiente).

2. Bancomer (seguro) Esposa (dependiente).

3. Banca Serfin Trabajo fuera del hogar.
4. Banca Serfin Trabajo fuera del hogar.
5. Banca Confia Trabajo fuera del hogar.
6. Nafinsa Rol estético.

VIII. BEBIDAS ALCOHOLICAS.

1. Cerveza Superior Objeto

2. Cerveza XXX Objeto

3. Bacardi anejo Cbhjeto

4. Ron Bacardi . Objeto, en funcidn del hombre.
5. Brandy Presidente Objeto -

6. Napoledn (brandy) Objeto
IX. AUTOS.

1. Chrysler (bjeto y okbjeto sexual

2. Atléntic Esposa, en funcidn del hombre.
3. Ford Espcsa, en funcidn del hombre.

X. ARTICULOS PARA HOMBRE.

1. Patrich (locidn) " Cbjeto , en funcidn del hombre.
2. Brut (locidn) Objeto sexual, ‘en funcidn del hom-
' bre.
3. Presto barba (ras- Objeto.
trillio).

XI. CREMAS, COSMETICOS Y PERFUMES,

1. Desodorante Mum Estético.




16.
17.
i8.
19.

20.
21.
22.
23.

24.
25.

26.
27.

28.
29.

Desodorante Desert
Flowers.

Elseve Balsam (acond.)
Loreal (tinte)

Miss Clairol (tinte)
Gala (tinte)

Splendor (champd)
Organic (champf)
Farrah Fawcet {champ)
Alert (champf)
Caprice (champ()

Jabbn Palmolive

Camay (jabdn)

Darling (jabdn)

Nivea (crema)

Amocha (crema)

Atrix (crema)

Pond's {crema limpiad.)
Pond's (crema para cutis
seco) .

Limara . (locidn)
Bagatelle (locidn)
Farrah Fawcet (locidn)
Aviance (locidn)

Cach& Matchabellil
Natural

Avon (productos de be-
lleza).

Aziza (sombras para los
cjos).

Angel Face (polvo facial)

Mybelline (rimel)

MEDICAMENTOS.

vick Vaporub
Vick Vaporub
Mejoral (analgésico)

Estético

© Estético

" “Estético
Estético
Esté&tico
Estético
Estéticdo
Estético
Estético
Estético, esposa, madre.
Estético, madre.
Estético '
Estético, objeto.
Estético, objeto.
Estético, objeto.
Ama de casa, esposa.
Estético
Estético, esposa.
Estético
Estético
Estético.
Estético, trabajo fuera del ho-

Estético.

Estético. (En este caso se ha -
utilizado una nina con pose de
adulta para anunciar el produc

Estético.

Estético.
Estético.

Estético.

casa.



CUADRO 12

PRODUCTO ANUNCIADO/ ROL DESEMPERADO POR LA MUJER

(PUBLICIDAD TELEVISIVA)
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FOL FEMENINO %
I ‘ 3
TIPO DE PRODUCTO NO. AVISOS PREDOMINANTE
Alimentos 10 Madre, ama de| ggg
casa (8)
Utensilios, apa- 9 Ama de casa(5)) 55%
ratos y muebles. Objeto (4) 45%
Productos para u-
so familiar en ge ) Ama de casa(5) 55%
neral.
Articulos para ni 8 Madre (8) 100%
nos. '
Limpieza e higiene 16 ZAma de casa(16) | 100%
Ropa femenina 9 Estético y ob o
. ~] 100%
jeto sex. (9)
Bancos y presta- 6 Trabajo fuera 50s
cidn de servic. del hogar (3) i
Bebidas alcohdl. 6 Objeto (5) 83%
Autos 3 Esposa (2) 67%
Artic. mascul. 3 Objeto (3) 100%
Cre@as, cosméticos 29 Estético (29) ] 100%
perfumes.
Medicamentos 3 No hay rol prédomi—
nante.
T o t al 111




ROLES DESEMPENADOS

CUADRO 13

POR LA MUJER EN LA PUBLICIDAD TE-

LEVISIVA
Rol femenino No. de avisos Porcentaje
Ama de casa 30 27.3%
Estético 22 19.9%
Objeto 11 9.9%
Madre 11 9.9%
Trabajo fuera - 3 2. 7¢
del hogar*
Esposa 5 4.5%
Estético, objeto 12 10. 9%
y objeto sexual. T
Ama de casa, espo 7 6 3%
sa y madre. T
Estético, objeto,
ama de casa, tra- 10 8.6

bajo fem. fuera -
del hogar, etc.

* Del total de avisos analizados, s&lo tres presenta
dos por instituciones bancarias ofrecian una ima -
gen de la mujer en un plano de igualdad con respec

to al hombre.
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Aungue cualguier andlisis puede hacerse desde muchos -
puntos de vista, y éste siempre adguirird el matiz qgue el ana-
lista le imprima segfin la posicién en gue se sitfie, de acuerdo
con el criterio asumido en este trabajo, los ejemplos gue se -
han insertado en &1 (capitulo cuatro) vienen a confirmar la se
rie de afirmaciones vertidas a lo largo del ﬁismo en cuanto a
la con@icién de la mujer y el papel gue é&sta juega en los me -
dios de masas y publicitarios. No obstante, guienes estén a -
favor de la edicidn y proliferacidén de revistas femeninas o de
la imagen actual de la mujer en la publicidad argumentardn, gui
z& convencidos, gue estos medios han contribuido al '‘desarro -

llo'. v 'bienestar' femeninos.

Por un lado, la prensa femenina se dirige a un sector
de la poblacidn femenina en particular -mujeres de clase media,
sobre todo- que tienen como tarea prioritaria en la vidé ser -
madres, esposas © amas de casa convencidas y satisfechas de --
esa misibén, o gue trabajan fuera del hogar, temporal o perma -
nentemente, pero gue lo hacen como un medio de distraccidn a -
fin de gue tenga a su alcance todo aguello gue el aparato con-

sumista ha puesto a la venta.

En lo gue respecta a la publicidad, puede decirse gue
hay tres grandes categorias en gue la mujer es presentada: co-
mo ama de casa, esposa o madre y como objeto decorativo, obje-
to sexual o jugando el rol estético. En el primer caso la mu-

jer es la gue lava los pisos, la ropa, la que hace y sirve la



la comida, atiende a hijos, marido e invitados (del marido y -
de 1los hijos); la que es atemorizada por el marido o los hijos
(comerciales de Maestro Limpio y Suavitel, por ejemplo); en el
segundo caso.la mujer aparece junto a un galdn gue la posee (0
la ha obtenido como trofec) y luce piblicamente como se hace -

con cualguiler objeto.

:Dénde estd, entonces, reflejada la corriente de eman-
cipacién de la mujer de gque hablan los publicistas? Hay en --
srealidad muy pocos anuncios donde se vea gue la mujer o el hom
bre asumen otro rol aparte del tradicional. ¢O es que la co -
rriente de emancipacidn estd reflejada con sblo presentar a la
imujer con. acceso al vino y al tabaco o en hacerla lucir su ana
tomia como se exhibe el motor de un auto?‘ En ciertos anuncios
de automdviles, por ejemplo, donde el hombre es el gue habla -
<de la traccidn delantera, de la potencia del motor o de la di-
reccidn hidr&ulica y la mujer quien admira los bellos y cémo -
dos asientos jy hasta el espejo para cuidar de su maguillaje!l
¢por gué no invertir los papeles? Si a fin de cuentas lo gue
estos medios pretenden veladamente es la difusidn de un este -
reotipo femenino zlejado de su realidad histérica ipor gué no

intentar con uno menos desfavorable y mds acorde con su situa-

cidén como grupo?

No obstante, este trabajo gueda empiricamente incon -
cluso, pues seria objeto de otra investigacidén analizar cuil

es el Impacto que el contenido de las revistas y la publici -
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dad causan en las mujeres; cudles son las im&genes que éstas -
han logrado introyectar, cdmo se gesta el cambio en ellas, si

es que se produce alguno y en gué sentido; las mujeres viven o
intentan vivir de acuerdo con el o los estereotipos, cfmo se -
introyectan y justifican dichos estereotipos, ¢son conscientes

de ellos las mujeres?, etc.

. Finalmente, proponer alternativas de solucidn viables
frente a la problemé&tica analizada resulta un tanto ilusorio,
sin embargo, no estarfia de m&s un poco de elucubracibdn al res-
pecto. Lo primero seria (esperar) una deseable democratiza --
cibén de los medios de comunicacidn masiva, medida, por desgra-
cia cada vez menos posible, sobre'fodo si tomamos en cuenta el

creciente poder de los monopolios privados en esta rama.

Una alternativa quiz& mé&s viable, congruente con la --
proposicidn de Moscovici (planteada en las conclusiones), se -
ria el gue algunos sectores femeninos y/o politicos pugnaran -

consistentemente por una modificacidn en los estilos publicita

rios y de comunicacidn colectiva®en general en beneficio de --

una imagen femenina menos deteriorada social y humanamente.
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CONCLUSIONES

Para finalizar, es pertinente hacer hincapié& en una a-
firmacibén plasmada al concluir el capitulo primero. Ahi se se-
nald que los grupos gue son estereotipados negativamente no son
necesariamente grupos minoritarios en cuanto al nfimero de sus -
integrantes, sino gue son "minoritarios" (o marginados) porgue
carecen @e poder. Un ejemplo tipico de esto lo constituye el -
sector femeninc, al gue pertenece aproximadamente el 50% de la
poblacidn mundial, pero al gque se le ha negado sisteméticamente
el acceso al disfrute de ciertos derechos, nunca cuesticonados -

para el sector masculino.

Si, como la psicologia social tradicional (con enfoque
funcionalista) supone, las posibilidades‘de cambio social depen
den de las decisiones de una mayoria ~fuerte en poder, aungue -
débil numéricamente-, las minorias, o aguellos grupos con esca-
so poder, dependerian de la "buena voluntad" de aquéllos para -

esperar modificaciones favorables a su condicibén social.

Lo raro, sin embargo, es gque a pesar de gue las propues
tas de cambio emanadas de los grupos con poder han sido en rea-
lidad muy tibias, los grupos marginados o carentes de poder. han
obtenido conquiséés significativas. ¢Puede pensarse en gue es-
to sea una concesidn funcional al sistema? Probablemente. No
obstante, la hipStesis mé&s "completa" gue intenta explicar esta
paulatina ascenciénuen la escuela del poder de los grupos mino-

ritarios, es la gue formula Moscovici:
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"Durante mucho tiempo se ha catalogado a
un gran namero de individuos en-catego -
rias desviantes, se les ha tratado camo
objetos, peor aln, com residuwws de la -
sociedad normal. Desde hace poco tiempo
estas categorias se transmutan en mino -
rias activas, crean movimientos colecti-
vos o participan en su creacién. En o——
tras palabras: ciertos grupos que eran -
definidos v se definfan a si mismos, ge-
neralmente en términos negativos y pato-—
16gicos frente al cbdigo social dominan-
te, se han convertido en grupos que po——
seen su propio c&digo y, ademds, lo pro-
ponen a los demids a titulo de modelo o ~
de solucidn de recambio™ (1).

Dicho de otro modo, lo anterior significa, por un la -
do, que l1la influencia no se da en una scla direccibn, por ejem-
plo, de los grupos mayoritarios a los grupos minoritarios, sino
gue se experimenta como un proceso reciproco entre ambos; y por
otro, gque los grupos minoritarios no viven la influencia pasiva
mente, sino que reaccionan y se revelan ante ella. De esta ma-
nera se explican tedricamente los espacios ganados por los ne -
gros, los homosexuales, las mujeres y otros con parecidas condi

ciones de marginacidn.

Existe una proposicidn similar a la de Moscovici, la -
de Luis Calder6én Alvarado, guien sostiene gue el sistema no es
una entidad totalmente rigida o cerrada, sino gue tiene ”resqui
cios" o peguenos "espacios interliminares", por los que se fil-
tra la influencia de los carentes de poder, y esto hace gque se
vayan operando cambios al interior del sistema, aungue muy pau-

latinamente (2).

(1) Moscovici, S. Psicologia de las minorias activass EJ. Morata, Madrid,
1981, pag. 23. .
(2) CalderdSn Alvarado, Luis. Dialdctica del desarrollo humano. Planteamien—

tos tedricos y metodolbgicos. CREFAL, Mexico, 1584,
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Por otro lado, en lo gque respecta a algunas afirmacio-
nes hechas en el capitulo cuatro en torno a la condicién femeni
na v los estereotipos con ella asociados, pareceria’a primera -
vista que existe una patente contradiccidén con los planteamien-
tos alld vertidos y la hipdtesis de Moscovici expuesta de mane-
ra muy breve recientemente. Tal contradicciéh, en el fondo, no
existe; al contrario, la hipbStesis de Moscovici vendria a ser -

el complemento ideal para dichas afirmaciones.

Aclaremos a qué supuesta contradiccidn nos referimos:

En el#capitulo cuatro insistimos en gue alguncs de los
derechos ganados por la mujer eran consecuencia de su participa
cién directa en los distintos campos de la actividad social, pe
ro que esa participacibén no se dio repentinamente, sino que fue
consecuencia del cambio operado en las condiciones materiales -
de vida: necesidad de mayor fuerza de trabajo o de ocupar luga-
res vacantes en épocas de guerra, etc. Ahora bien, tampoco las
reivindicaciones femeninas han sido producto automé&tico de la -
sola participacidn laboral, por ejemplo, sino gue han sido, en
la mayoria de los casos, consecuencia de la presidn ejercida --
por grupos verdaderamente minoritarios, como las sufragistas, -
primero y la liberacionistas, después. Es decir, las conguis -
tas femeninas con verdadero sentido social v humano (derechos
laborales en igualdad de circunstancias gue los hombres, oportu
nidades de estudio y desarrollo personal, etc.) no han sido una
simple concesidn del sistema. De igual modo podria argumentar-

se gue los derechos ganados poco a poco por grupos de homosexua
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les, negros, obreros o militantes de cualquier tendencia politi-
ca minoritaria, no son debidos precisamente a gue se considere -
que su integracién al nficleo social mayoritario sea funcional al
sistema, sino a la influencia gue han venido ejerciendo consis -

tentemente desde hace algunas décadas.
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