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A MODO DE INTRODUCCION






APRENDER A DESAPRENDER.
IDENTIFICAR ESTEREOTIPOS Y DISCRIMINACIONES, CLAVE PARA
UNA COMUNICACION MAS IGUALITARIAZ

Soledad Ruiz Seguin
Directora del Instituto Andaluz de la Mujer

En primer lugar, quiero agradecer las facilidades dadas para poner en marcha esta
colaboracion entre el Instituto Andaluz de la Mujer y la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Sevilla. Agradezco también la respuesta que he encontrado en las docentes
e investigadoras universitarias y, muy especialmente, quiero expresarles mi
reconocimiento a las profesoras Felicidad Loscertales y Trinidad Nufiez, coordinadoras del
curso La mirada de las mujeres en la sociedad de la informacion, curso que ahora ve

proyectado su valor en este volumen.

Grandes han sido los cambios experimentados en los dltimos 25 afios, aunque no para
todas las mujeres ni en el mismo grado; unos cambios que, a nivel de Espafia y de
nuestra Comunidad Auténoma, han seguido un ritmo vertiginoso. Sin embargo, todavia
muchos son los retos por cumplir. Retos que, en algunos casos, serdn visibles para
quienes sois mds jovenes y, en otros, pasardn inadvertidos, cubiertos por lo que hemos
venido en llamar el “velo de la igualdad”. A quitar ese velo, a mostraros las
discriminaciones y desigualdades que todavia existen en nuestra sociedad quiere
contribuir este Curso, destinado a revisar desde una mirada de género los que seran
vuestros futuros campos profesionales, y donde vuestras aportaciones y toma de

conciencia serdn fundamentales para asentar la cultura de la igualdad.

Los estudios de género, implantados en las universidades espafiolas desde los afios 80,
removieron los fundamentos del saber patriarcal y evidenciaron cémo las teorias del
conocimiento estaban llenas de preconceptos y negaban la presencia y aportaciones de

las mujeres.

% Articulo basado en la conferencia inaugural impartida en el Curso Universitario La mirada de las
mujeres en la sociedad de la informacion Facultad de Comunicacién — Universidad de Sevilla Mayo,
2007



Ahora, en pleno siglo XXI, es necesario que los estudios de género sigan proyectando
su capacidad de andlisis y de transformacién sobre las nuevas realidades sociales y
sobre los nuevos temas emergentes en el mundo global. Con este objetivo, desde el
Instituto Andaluz de la Mujer estamos impulsando, no sélo este curso que también se ha
celebrado en Malaga, sino también los cursos “Ciencia y Sociedad: una mirada desde
las mujeres”, que, con cardcter interdisciplinar, se vienen desarrollando en diversas

universidades andaluzas.

Centrandome ya en el curso que nos ocupa: La mirada de las mujeres en la sociedad de
la informacion, voy a aprovechar esta oportunidad para trasladaros algunas reflexiones
y consideraciones en relacion al importante y trascendental papel de los medios de
comunicacion y sobre la necesidad de incorporar una mirada mas amplia que incorpore
y atienda a los requerimientos y aportaciones de las mujeres, como objetivos,
destinatarias y protagonistas de los mass media. Y me detendré especialmente en la

publicidad, como discurso que recorre todos los medios de comunicacion.

Si la base sobre la que se construyen todas las culturas, asi como el progreso de todas
las naciones, es la educacién, podemos decir, sin miedo a equivocarnos, que junto a la
familia y la escuela, los medios de comunicacién de masas, en tanto que re-crean la
realidad son importantes agentes de socializacién en nuestra época y tienen una gran
responsabilidad en la configuracién de la imagen ptiblica de las mujeres y en la

configuracién de los géneros: hombre versus mujer.

Porque, a diferencia del sexo bioldgico, el género es un producto cultural, construido
socialmente y anclado en el imaginario colectivo, que nos dice lo que significa ser
hombre o ser mujer y los comportamientos que corresponden a cada género. A través de
esta construccién cultural, altamente simplificadora, no sélo ‘“aprendemos a ser”
mujeres y hombres, sino que “aprendemos también a ver” y a generarnos expectativas
en relacion a las personas del otro sexo. Y la construcciéon cultural de los géneros se
hace en funcién de los estereotipos. El estereotipo es un prefabricado mental, un cliché
simplificador, que no recoge en absoluto la complejidad que cualquier persona o

situacion presentan. Pues bien, los medios de comunicacidn, en su necesidad de generar



continuos mensajes y en la voluntad de lograr una buena recepcidon por parte de la
ciudadania, recurren a los estereotipos. Entendemos que el estereotipo es un saber
aprendido, un punto de referencia facilmente identificable y, podria decir, que
incuestionable. Especialmente la publicidad se sustenta en los estereotipos y los
refuerza; la economia mental que conllevan asegura una lectura eficaz del mensaje y de
la consiguiente propuesta de consumo. Pero es que no sélo se venden productos se
venden conductas y valores, como la felicidad, el éxito o la belleza. Y estos valores son,

con gran frecuencia, sexistas y discriminatorios para las mujeres.

Llegado este punto, se puede perfilar un breve esquema de la situacién:

v En gran parte de los medios de comunicacién, y mds a medida que entramos en
espacios o temas prestigiados, las mujeres estamos ausentes, discriminadas o

invisibilizadas, también mediante el lenguaje.

v Por su parte, la publicidad hace de las mujeres centro de atencién preferente,
como consumidoras, para nosotras mismas y para la familia, y como reclamo
para el consumo. Un protagonismo este que en nada nos beneficia en la medida
en la que el discurso publicitario nos siga reforzando en los roles tradicionales,
negéndonos la voz del conocimiento y mostrando unas imdgenes de las mujeres
y de los hombres que no responden a los nuevos avances sociales y que frenan

las politicas de igualdad.

v Es preciso también llamar la atencién sobre la publicidad® destinada a las nifias y
nifios. Los estereotipos se presentan aqui en su estado mds simplificado si cabe,
perpetuando y reforzando, desde la infancia, unos modelos de mujer y de
hombre de marcado enfoque sexista que chocan con las pautas de conducta que,
con gran esfuerzo y a veces contradicciones, se inculcan en la escuela y en la
familia, pero frente a las que triunfan los referentes publicitarios, y televisivos,
de gran fuerza persuasiva y de funcién cohesionadora®, que —por otra parte- ya
estdn en el imaginario colectivo. ;Y qué decir de unos dibujos animados que

incluyen comportamientos violentos y sexistas?

3 Es preciso llamar la atencion sobre los contenidos de la publicidad. Graves en todos los medios, es preciso tener
en cuenta que la sociedad no elige la publicidad; sin embargo, si elige la pelicula, la serie o el programa que quiere
ver.

4 Compartir los mismos estereotipos refuerza el sentir de grupo o colectivo.



v" Tampoco debemos dejar de atender a las nuevas tecnologias de la informacion y
de la comunicacién, me refiero a Internet y a los Videojuegos5 que —junto a sus
valores positivos- representan también un terreno problemadtico y complejo de

regular.

v' Asimismo, cuando se nos quiere dar un papel protagonista, el tratamiento
medidtico de nuestra imagen no hace, en la mayoria de los casos, sino reforzar
los estereotipos que nos ubican en el rol sexual® o en las tareas de cuidados, sin
mostrar las vidas reales de las mujeres del siglo XXI y los avances que se estdn

produciendo en las relaciones entre mujeres y hombres.

Y me detengo aqui para llamar la atencién sobre programas como Cambio radical o
Desnudas, centrados en generar una autoestima que, en cualquier caso, estd en la mirada
de los otros, que procede de la aprobacion que llegue del exterior y que estin destinados
a sacar a las mujeres de la “angustia” en la que esa misma ideologia patriarcal las ha
sumido al no responder a los patrones de belleza dominantes. En definitiva, se trata de
mujeres alienadas, por mucho que se pregone su libre voluntad de hacer lo que hacen,
violentadas por el bisturi o por las cdmaras, cuyos cuerpos se someten a torturas y
sacrificios, o a un proceso de “acompafiamiento estético” sustentado en el consumo de
cosméticos y ropa. Del mismo modo, mds recientemente, la revision de este articulo
para su publicacién me permite denunciar una serie en boga en estos momentos: Sin
tetas no hay paraiso. En ella, se muestra como para unas jovenes estudiantes la Unica
forma de mejorar social y profesionalmente es “vender” su cuerpo, entrando en un
circulo de lujo, poder y dinero fécil, que se les ofrece como promesa de éxito y estatus

social.

Creo que, tras esta breve resefia de la serie, el comentario sobra, porque es evidente que
el guidn se sustenta en los mds viejos estereotipos de género y que, al ubicarse en unos
referentes cercanos e identificables por el publico joven, hace creibles y actualiza los
roles sexistas como pautas vdlidas y justificables de cara a los proyectos de vida de

adolescentes y jovenes. Y esto cuando la realidad es que las jovenes andaluzas

5En 2007, el mercado de los videojuegos se consolida como el primer sector dentro del ocio, con un crecimiento del
16%.

6 Esto no solo vale para la publicidad, se puede aplicar también al tratamiento de las imagenes de deportistas o
politicas en la prensa, por ejemplo.



representan el 54% del alumnado que accede a los estudios universitarios y el 60% de
quienes se gradian. Afortunadamente, lo que nos muestra la serie es muy distinto de las
posibilidades con las que cuentan hoy las jovenes: una realidad plena de expectativas y
de opciones profesionales personales y libres, jnada que ver con los estereotipos

trasnochados que la serie intenta revivir!

Terminada esta digresiéon que considero oportuna para contextualizar mucho de lo
expresado en este articulo, presto mi atenciéon a las mujeres profesionales de la
comunicacion, ellas tampoco se enfrentan a discriminaciones diferentes a las de otras
profesiones. Bien es verdad que, como en otros ambitos, se ha avanzado mucho: si en la
década de los 60 se impedia a las mujeres locutar noticias porque la voz femenina
resultaba poco verosimil, hoy en dia las redacciones estan llenas de mujeres periodistas.
Pero todavia tienen poca capacidad de decidir, de priorizar y de hacer valer nuestra

mirada sobre lo que nos rodea.

Los datos, una vez mds, nos ayudardn a ver mejor la dimension y trascendencia social y

politica de los aspectos que acabo de abordar:

» De 1998 a 2005, la presencia femenina en los espacios informativos espafioles
ha pasado del 18 al 22%, un incremento de 4 puntos, muy por debajo de los
niveles de participacién real de las mujeres en los diversos dmbitos publicos,

desde el laboral, a la politica, la investigacion o la universidad’.

» Sélo 2 de cada 10 personas que aparecen en las noticias son mujeres, y lo hacen
. 8 . 9. .

ocultas por el lenguaje” y reforzando los estereotipos : las mujeres queremos ser

visibles en los medios de comunicacidén, pero no con una atencién centrada

preferentemente en la situacién de victimas de violencia de género. Al mismo

7 Datos procedentes del Proyecto Global de Seguimiento de Medios, una iniciativa impulsada por una ONG britanica
y que tiene por objetivo mostrar cuél es la presencia real de hombres y mujeres en los informativos de radio,
television y en los periédicos. Se desarrolla desde 1995 y, en Espania, liderd el estudio de 2005 la Asociacion de
Muijeres Periodistas de Catalufia.

Este dato pone de manifiesto que los medios de comunicacion representan un freno a los avances experimentados
por las mujeres, un freno cada vez mayor pues su evolucién es mucho mas lenta que la que se da en la sociedad.

8 Sin apellidos, sin indicar su cargo, en funcion del marido, etc.

9 Como famosas, como victimas de violencia, y en otra tercera parte en los nuevos espacios de protagonismo
femenino, de los que salvo la politica, los otros —salud, ciencia, ecologia, vivienda, consumo, pobreza- tampoco
ocupan primeras paginas.



tiempo, es preciso matizar que lo que estd en juego no es tanto el nimero de

mujeres que aparecen en los medios sino el peso de nuestras voces.

» El 65% de los juguetes estudiados aparecidos en prensa y televisién en torno a
las dltimas fiestas navidefias son sexistas en la medida en la que infringen algtin

punto del decdlogo para identificar el sexismo en la publicidadlo.

» En los meses de Navidad, cuando la saturaciéon publicitaria alcanza las cuotas
mads altas del afio, se emiten una media de 1.400 anuncios de juguetes y juegos

L 11
cada dia .

» Aparece una imagen violenta en la programacion televisiva espafiola cada 14

minutos y 12 segundos'?.

Es facil comprender, pues, cémo los medios de comunicacién, y en especial la
publicidad, han ocupado un espacio destacado en los foros mundiales centrados en el
andlisis de la situacion de las mujeres. De la misma manera, los medios de
comunicacion han entrado de lleno en la agenda politica y su regulacién ha sido objeto
de la normativa internacional y comunitaria. En este mismo orden de cosas, tanto a nivel
del Estado Espafiol como en Andalucia, los medios de comunicacién ocupan cada vez
mads un lugar especifico en el articulado de los nuevos textos legales destinados a hacer
efectivo el principio de igualdad, desarrollando a tal efecto los derechos recogidos en la

Carta Magna y en el texto del Estatuto de Autonomia para Andalucia.
Hagamos un breve recorrido por este marco legislativo:

A nivel internacional:

La IV Conferencia Mundial sobre la Mujer, celebrada en Pekin en 1995, recoge, en
materia de comunicacién, diversas medidas, suscritas por 189 Estados y orientadas a
fomentar una imagen de las mujeres equilibrada y sin estereotipos mediante la
formacion y sensibilizacidn, las normas legislativas y el aumento de la participacién de

las mujeres en el nivel de toma de decisiones.

10 Estudio del Observatorio Andaluz de la Publicidad en la campafia navidefia de 2007. Son mas sexistas los
juguetes y juegos basados en la imitacion; hay buenas practicas, por el contrario, en los juegos educativos y en los
participativos.

11 Datos de la consultora Infoadex para diciembre de 2005.

12 Fuente: Ascension Medina et al. “La violencia en television”, en Boletin criminolégico, n® 21; Méalaga, 1AIC —
Facultad de Derecho, 1996
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En ese mismo afio, la Resolucion 9934/95, del Consejo Europeo, sobre el tratamiento de
la imagen de las mujeres y de los hombres en la publicidad y los medios de

comunicacion, invita a los Estados miembros a:

o fomentar una imagen diversificada y realista de las posibilidades y aptitudes de
las mujeres y de los hombres en la sociedad;

o realizar y/o fomentar periddicamente campafias informativas y de
sensibilizacion;

o no presentar los casos de violencia de género como hechos aislados y evitar

cualquier tratamiento medidtico que justifique las agresiones.

En 1997, el Parlamento Europeo, a través de la Resolucién sobre la discriminacion de la
mujer en la publicidad, insta al sector de la publicidad a desarrollar una creatividad mas
constructiva en la concepcion de sus mensajes. Con la entrada de Espaiia en la Union
Europea, en 1986, y en cumplimiento de la obligacién de trasponer la Directiva
84/450/CEE, se aprueba la Ley 34/1988, General de Publicidad, que define la
publicidad ilicita y regula los procedimientos para su cesaciéon y rectificacion.
Asimismo, para trasponer la Directiva 89/552/CEE, se aprobd la Ley 25/1994, que
considera ilicita, entre otros aspectos, la publicidad por television y televenta que atente
al debido respeto a la dignidad de las personas, que discrimine por razén de sexo o

incite a la violencia.

En la definicion actual de la publicidad ilicita, resulta fundamental La Ley Organica
1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Protecciéon Integral contra la Violencia de

Género. En sus articulos 10 al 14, se recogen como novedades:

v Una nueva definicién de publicidad ilicita": la que atente contra la dignidad de

. L 14
la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucién

v" Se amplian los titulares de la accién de cesacién y rectificacion',

13 Se modifica el art. 3 de la Ley General de Publicidad de 1988. Se considera publicidad ilicita la que atente
contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion,
especialmente cuando se atenta contra el derecho al honor, la intimidad personal y familiar y a la propia
imagen.

14 Especialmente, atendiendo a los articulos 18.1. (se garantiza el derecho a la propia imagen) y 20 (derecho a la
libertad de pensamientos y opiniones, asi como a la produccion y creacion literaria, artistica, cientifica y técnica),
pero limitado en su punto 4, por el derecho a la propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia.
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v Se encarga a la Administracién Publica de velar por el cumplimiento estricto de
la legislacién, promoviendo acuerdos de autorregulacion,

v' También se regula la obligacién de los medios de comunicacién de fomentar la
proteccion y salvaguarda de la igualdad de mujeres y hombres, evitando todo

tipo de discriminaciones.

Por su parte, la Ley Orgdnica 3/2007, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres,
establece la obligacion de los medios de comunicacién publicos de velar por una
transmision igualitaria, plural y no estereotipada de la imagen de las mujeres. Se insta

especialmente, en este sentido, a la corporacion RTVE.

En Andalucia, el texto reformado de nuestro Estatuto de Autonomia dice textualmente
que: Los medios audiovisuales de comunicacion, tanto publicos como privados, deben
respetar los derechos, libertades y valores constitucionales, especialmente en relacion
a la proteccion de la juventud y la infancia, asi como velar por el cumplimiento del
principio de igualdad de género y la eliminacion de todas las formas de
discriminacion’®.

En desarrollo del marco estatutario, el Capitulo VII de la Ley 12/2007, de 26 de
noviembre, para la Promocion de la Igualdad de Género en Andalucia, regula la
imagen y los medios de comunicacién en sus articulos 57 y 58, instando a los poderes
publicos de la Junta de Andalucia a velar por un uso no sexista del lenguaje y asegurar
un tratamiento igualitario, plural y no estereotipado de mujeres y hombres en los
contenidos e imagenes de todos los medios de informacién y comunicacién. Se ofrece,
asimismo, una definicion de publicidad ilicita en la misma linea que lo hace la Ley
Orgénica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género, cuya Disposicién Adicional 6* modifica el articulo 3 de la Ley
34/1988, General de Publicidad, y que el articulo 57 de la Ley de Igualdad andaluza
reproduce, considerando ilicita “la publicidad que atente contra la dignidad de la

persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion.

15 Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia de Género; Instituto de la Mujer o su equivalente en el
ambito autondmico; las asociaciones legalmente constituidas que tengan como objetivo Unico la defensa de los
intereses de la mujer; los titulares de un derecho o interés legitimo.

16 Art. 208.
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Precisando mads, la Ley 12/2007 considera ilicitos los anuncios que representen a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o
partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar, o su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los
fundamentos de nuestro ordenamiento, coadyuvando a generar la violencia a que se
refiere la Ley Orgdnica 1/2004, de 28 de diciembre, de medidas de proteccion integral

contra la violencia de género.

Asimismo, en el marco de la Ley Andaluza 12/2007, se contempla la creacién del
Observatorio de la Igualdad de Género como drgano asesor, adscrito a la Consejeria
competente en materia de igualdad, destinado a detectar, analizar y proponer estrategias
para corregir situaciones de desigualdad de las mujeres en la Comunidad Auténoma.
Este Observatorio contemplard, en todo caso, entre las dreas prioritarias, la de Imagen

Publica de las Mujeres (articulo 61).

Por otra parte, contar con el aval de una prictica publicitaria no sexista serd uno de los
principios tomados en cuenta para otorgar a una empresa la marca de excelencia en
igualdad (articulo 34). En esta misma linea, también la reciente Ley 13/2007, de 26 de
noviembre, de Medidas de Prevencion y Proteccion Integral contra la Violencia de
Género, contempla la elaboracién y aprobacién de un Plan integral de sensibilizacion y
prevencion contra la violencia de género, coordinado por la Consejeria competente en
materia de igualdad y que desarrollard estrategias de actuacién, entre otras dreas, en

Comunicacién y Formacion.

Concretamente, en el dmbito de la publicidad y de los medios de comunicacién, la Ley
13/2007 insiste en la obligatoriedad de que los organismos competentes de la Junta de
Andalucia velen para que los medios de comunicacién social cuya actividad esté
sometida al ambito competencial de la Comunidad Auténoma no difundan contenidos,
no emitan espacios o publicidad sexista, discriminatoria, vejatoria, estereotipada o que
justifique, banalice o incite a la violencia de género. Se insiste, igualmente, en la
necesidad de que los medios de comunicacidon publicos y privados de Andalucia
garanticen la adecuada difusion de las informaciones relativas a la violencia de género,
emitan informacién sobre la proteccion a las mujeres, campaiias y recursos disponibles,

y velen para que los programas destinados a esta finalidad se difundan en un horario
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variado y que pueda ser visto por toda la poblacién. Por su parte, el Consejo
Audiovisual de Andalucia'’ velard para que los medios audiovisuales sobre los que

ejerce sus funciones traten y reflejen la violencia de género en toda su complejidad.

Se aborda también la formacién especifica de profesionales de los medios de
comunicacién sobre la prevencion y tratamiento de la violencia de género, mediante

acuerdos de colaboracidén con las empresas y el &mbito académico.

En relacién a la accién de cesacidn y rectificacion de la publicidad ilicita, la Ley
12/2007, de 26 de noviembre, para la promocion de la igualdad de género en Andalucia,
legitima al Instituto Andaluz de la Mujer y a las Asociaciones que tengan como
objetivo tunico la defensa de los intereses de las mujeres, de conformidad con lo

dispuesto en el articulo 12 de la L.O. 1/2004.

Del mismo modo, el Consejo Audiovisual de Andalucia, de acuerdo con lo dispuesto en
el articulo 4.15 de la Ley 1/2004, de 17 de diciembre, de su creacion, podrd solicitar de
anunciantes y empresas audiovisuales, por iniciativa propia o a instancia de las partes
interesadas, el cese o la rectificacion de la publicidad ilicita o prohibida y, cuando
proceda, disponerlo, de conformidad con la legislacion aplicable y en los supuestos que
la misma establezca. Asimismo, contar con el aval de una prictica publicitaria no
sexista serd uno de los principios tomados en cuenta para otorgar a una empresa la

marca de excelencia en igualdad.

He querido ofrecer unas pinceladas breves, pero esclarecedoras, para poner de
manifiesto el importante marco legislativo que se estd desarrollando en los dltimos afios
destinado a concienciar al sector audiovisual sobre el valor y trascendencia social de su
labor profesional. A quienes sois mds jovenes y estdis ademds en disposicién de marcar
las que seran vuestras futuras lineas de trabajo, os quiero hacer una llamada de atencion
para que comprenddis la importancia de vuestro trabajo y que alcanzar un alto nivel de

profesionalidad en estos momentos:

7 La Ley 172004 crea el Consejo Audiovisual de Andalucia, entre cuyas funciones estan la de adoptar las
medidas necesarias para neutralizar los efectos de la difusién o la introduccién en la programacién o la
publicidad de mensajes o contenidos que atenten contra la dignidad humana y el principio de igualdad.
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v’ requiere ser capaces de desarrollar una labor creativa original, novedosa, que no
suponga recurrir a la imagen simplificadora del estereotipo ni de los roles

asignados a mujeres y hombres,

v’ requiere saber ponerse en la mirada de las mujeres, buscar la objetividad en la

informacion, dando voz y protagonismo a quienes lo tienen en menor medida,

v’ requiere utilizar las estrategias que posee una lengua, para, sin faltar lo mads

minimo a la gramatica, tratar de un modo igualitario a los dos sexos, y

v’ requiere, y voy a cerrar con esto lo pretende ser una reflexion, presentar otro tipo
de relaciones entre mujeres y hombres que no sean las basadas en la seduccién o

atraccion sexual.

También quiero deciros que la sociedad os necesita, que son muy importantes vuestras
aportaciones para hacer efectiva la igualdad y, por ello, es necesaria vuestra formacién

en perspectiva de género y vuestra toma de conciencia.

Aparecen con frecuencia diversas noticias en los medios de comunicacion en relacion a la
utilidad o no de los mecanismos de autorregulacién del sector audiovisual'®. Es bien
conocida la labor de Autocontrol, quien sefiala haber desestimado en 2006 la emision de
404" anuncios. Sin embargo, algunas asociaciones de consumidores sostienen que la
autorregulacion es insuficiente y reclaman leyes mds estrictas y una mayor intervencion
del Gobierno en materia publicitaria, sobre todo en temas que afectan a la salud y a la

dignidad de las personas.

El Instituto Andaluz de la Mujer, en el marco de sus dos Planes para la Igualdad de las
Mujeres y dos Planes contra la Violencia hacia las Mujeres, ha puesto en marcha, desde su
creacion, diversas acciones formativas y ha desarrollado recursos para profesionales de la
comunicacion y publicistas. Una linea de trabajo que se vio reforzada, desde 2003, con la

creacion del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista, una herramienta hoy ya

'8 En torno a la fecha de celebracion del curso, mayo de 2007, se firmé el protocolo de constitucidn de la Comision
Asesora de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad y en los Medios de Comunicacion, dentro de las medidas del
Plan Nacional de Sensibilizacion y Prevencion de la Violencia de Género, aprobado en diciembre de 2006.

19 Forman parte de Autocontrol cerca de 270 empresas y agrupa en torno al 70% de la inversion publicitaria en
Espafia. Los anuncios rechazados lo fueron, en su mayoria, por ser considerados engafiosos o porque abusaban de
la buena fe del consumidor.
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consolidada a nivel de Andalucia y un referente para el andlisis de la publicidad también en
otras Comunidades. En el seno de este Observatorio, se han desarrollado diversos
materiales didicticos y dos documentos novedosos en el panorama espafiol y que permiten
identificar cudndo una campafa publicitaria es sexista: se trata del Decdlogo para
identificar el sexismo en la publicidad y del Cédigo Deontologico. Mientras el Decalogo
mira mds a la ciudadania y recoge su sentir, el Cédigo Deontoldgico es el punto de
arranque para los y las profesionales de la publicidad, abierto a sus sugerencias y con

voluntad de adaptarse a las realidades cambiantes de la publicidad.

El Observatorio surgi6, desde el principio, con una voluntad formativa y de sensibilizacién
de la ciudadania, de anunciantes y profesionales de la comunicacién y de la publicidad.
Actualmente, su pagina, a la que se accede desde la web del Instituto Andaluz de la
Mujer®, recibe una media de més de 2.000 visitas al mes y los materiales son demandados
desde diversos lugares de Espafa, de Europa y de Latinoamérica. Asimismo, se difunde
periédicamente un boletin digital’' y se impulsan diversas acciones formativas en

colaboracion con las universidades andaluzas.

Por supuesto que estamos articulando las vias de funcionamiento que nos permitan ejercer
las competencias establecidas en el nuevo marco legislativo, pero también quiero sefialar
que hemos buscado, desde el principio, la colaboracién y el arbitraje. Porque entendemos
que las empresas también salen beneficiadas de este posicionamiento a favor de la

igualdad efectiva.

Considero que rechazar el sexismo y la discriminacion en las actuaciones de los medios y
de la publicidad no supone involucién ni planteamientos reaccionarios; todo lo contrario,
surgen de una ciudadania que cree en el progreso, en la igualdad y en los derechos
humanos y que entiende que reforzar los desequilibrios y reproducir los estereotipos y
roles de género del pasado, lejos de representar una trasgresion y una apuesta por la
modernidad, puede llegar a implicar todo lo contrario: una vuelta a lo facil, a lo sabido. Es
mas, todo aquello que ofrezca una imagen subordinada de las mujeres colabora al

mantenimiento de la violencia de género. Por lo que, en definitiva, todo lo que suponga

20 www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer

21 Se distribuye aproximadamente a. 2.000 direcciones de correo electrénico. De ellas, 15% son colectivos, por lo
que la difusién es todavia mayor.
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anulacion a través del lenguaje, a través de imagenes estereotipadas que nos reducen a
papeles secundarios, todo lo que suponga negarnos la voz del conocimiento y de la
autoridad esta ejerciendo una violencia simbolica contra las mujeres, violencia simboélica
que puede ser el primer paso para sustentar las otras formas de violencia: econémica,

psicoldgica o fisica.

Es precisamente la puesta en marcha de todo este importante referente legislativo y la
implicacion seria de las Administraciones Nacional y Autonémica lo que hace que la
ciudadania espafiola y andaluza, y las asociaciones que siempre han estado acompafiando
esta defensa de un tratamiento digno de la imagen de las mujeres, muestren un alto grado

de confianza en las instituciones y se sientan autorizadas en sus reivindicaciones.

Concluyo ya, el curso recogido en las ponencias de este libro invita a descubrir y a poner
en valor la mirada de las mujeres en la sociedad de la informacidon. Para ello, junto a la
reflexion de periodistas y medios, serd preciso también aprender a ver, a deconstruir el

discurso publicitario, para comprobar su carga ideoldgica y que nada en neutro.

La institucién universitaria estd llamada a desempefiar aqui un importante papel, por
supuesto las Facultades de Comunicacién, formadoras de nuevas generaciones de

profesionales y cuyas ensefianzas han de impregnarse del principio de igualdad.

Como Directora del Instituto Andaluz de la Mujer, reitero la responsabilidad politica de
impulsar cuantas actuaciones permitan que los medios de comunicacién aporten su
potencial transformador como un activo de cambio social y un firme apoyo en el avance
hacia la igualdad real. Queremos esfuerzos y retos compartidos. Queremos complicidades
y no recelos. Espero que este sea también el sentir de quienes se asomen a las paginas de
este libro con la voluntad de impulsar unas redes de colaboracion que puedan ser

continuadas y extendidas en el tiempo.
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INVESTIGANDO SOBRE EL GENERO

Francisco Sierra Caballero
Decano de la Facultad de Comunicacion
Universidad de Sevilla

En las sociedades avanzadas, en las llamadas sociedades de la informacién o del
conocimiento, la violencia simbdlica y la legitimacién del poder masculino, arraigada
en la ideologia sexual, deriva cada vez menos del sistema de divisién del trabajo ante las
nuevas formas de definicion social de las creencias, valores y normas compartidas que
divulgan los medios de difusién, omnipresentes y mas que determinantes en la vida
cotidiana. La mediacién social ejercida por la comunicacién ptiblica moderna es hoy, de
hecho, uno de los principales factores que influyen en la socializacion de las ideologias
de género, al orientar las formas concretas de entender y valorar el mundo,
proporcionando el marco de interpretacion y el sentido comtn con el que representar los
acontecimientos y fendmenos de la vida social. Las definiciones de lo masculino y lo
femenino, las asignaciones de roles, normas y conductas individuales entre hombres y
mujeres son paulatinamente centralizadas por los medios informativos, siendo el
discurso publicitario el paradigma dominante en la construccién arquetipica de la
masculinidad y feminidad de nuestro tiempo. En ellos, prevalece una representacion
subordinada de jerarquizacion cultural de lo femenino asociado a atributos como la
sensualidad o la abnegacion. La influencia de las concepciones bioldgicas y/o
psicosociales en la descripcion y diferenciacion de conductas de género y de los modos
de enunciacién y comunicacion social, en virtud de los supuestos rasgos esenciales de la
naturaleza diferencial de hombres y mujeres ha llevado, como consecuencia, aparejada
una vision dual, una metafisica del sexo que tiende a sublimar y construir como sentido
comun el proceso de produccidon social de las diferencias y las mediaciones

ideoldgicamente sobredeterminadas por la ideologia comunicacional dominante.

Desde su origen, la moderna cultura de masas ha representado a la mujer como un ser
sometido, por su supuesta natural predisposicion y “tendencia” a asimilar,
culturalmente, los patrones de discriminacién sexual patriarcales. La retdrica sexista de
la industria del especticulo, con la implantacién de la nueva norma de consumo de
masas, validara de este modo, simbdlicamente, la estructura social del patriarcado como
sistema de referencia en las representaciones difundidas por la estructura de la

informacién. Y hoy, cuando la representacién doméstica de la mujer y la cultura del
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consumo iguala los roles sociales entre géneros, ésta evita plantear las desigualdades
reales y manifiestas en la esfera de la produccién. Pues es consustancial a la 1dgica
cultural de la industria mediatica promover una forma de representacion basada en la

coherencia y funcionalidad del sistema econdémico.

La constatacion de este hecho exige desde la investigacion una indagacién sobre los
factores, recurrencias y formas de alteracién posibles del modelo hegemoénico de
mediacion social. Ahora bien, la asuncién de tal empefio puede ser abordado desde
diferentes niveles de andlisis y con relacién a distintos componentes del proceso
informativo. El andlisis pormenorizado de la mediacion informativa depende, a este
respecto, de la capacidad de integracion de cada una de las variables comprendidas en
tales niveles y elementos de la interaccién comunicativa concreta. Pero sobre todo de
como abordemos esta problemaética. En efecto, el problema de los estudios de mujeres y
comunicacion es un problema de mirada. Desde hace décadas, el movimiento feminista
ha entendido perfectamente la situacion, como antes, desde otros pardmetros, la teoria
critica supo ver que el “pensamiento negativo” era la respuesta adecuada al

reconocimiento de la potencia creativa de otra concepcién posible del universo social.

Por suerte, las instituciones publicas han asumido esta reivindicacion histdrica del
movimiento de emancipacion de la mujer y tratan hoy de arrojar luz, de orientar la
mirada del espectador, alertando sobre las situaciones de enunciacidén que reproducen
las asimetrias y formas dominantes de explotacion y marginacién de la mujer. Es el caso
de instancias como el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista del Instituto
Andaluz de la Mujer, cuyo trabajo estd sirviendo para “desnaturalizar” lo evidente
aunque no suficientemente explicito en las relaciones y representaciones entre géneros.
Pautas, roles y estereotipos son impugnados y expuestos asi a la mirada escrutadora que
disecciona e interpela al emisor. Pues, si bien el rol de las mujeres ha evolucionado
considerablemente de forma positiva, las representaciones masculinas y femeninas del

universo social difundidas por los medios no han sido replanteadas del mismo modo.

Las mujeres no s6lo no se sienten representadas convenientemente en el discurso
informativo, sino que ademads padecen una insuficiente concienciacion profesional entre
publicistas, realizadores audiovisuales, periodistas y directivos de los medios de

comunicacion sobre los problemas que afectan a las desigualdades histdricas que
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relegan a la mujer a un segundo o tercer plano en el espacio publico. La critica de la
vida cotidiana, la deconstruccién y radical rechazo de las formas privadas de
reproduccién y su extension en la esfera publica constituyen desde entonces un
conflictivo y recurrente campo de batalla por la definicion de las formas de
masculinidad y feminidad. Pero también por las précticas permisibles que condiciona el
orden social patriarcal. No sélo ambitos tradicionalmente masculinos como la
construccion, el Ejército o la politica han estado vedados al acceso ciudadano de las
mujeres. También en la propia comunicacién existe una notoria marginacién de éstas,
pese al demostrable potencial y capacitacion que acreditan las estudiantes egresadas de
nuestros centros de educacién superior. Asi, pese a contar con los mejores expedientes y
acreditar una competente cualificacion, cuando no una brillante carrera y curriculo
vitae, el mercado de trabajo segrega o en el mejor de los casos delimita, un estrecho
margen de desarrollo profesional a las mujeres. El tristemente citado techo de cristal no
es sin mas un reclamo feminista, sino la constatacion de una estructura social que
cambia mas lentamente de lo deseable y que, paraddjicamente, se refuerza dia a dia
reformulando las formas contempordneas de relacion desigualitarias con los actuales

procesos de innovaciéon y modernizacion econémica.

En el prolifico y activo sector empresarial de las nuevas tecnologias y las autopistas de
la informacién es precisamente donde mayores desigualdades se observan entre
hombres y mujeres. Mds alld de la brecha digital, el uso creativo de las nuevas
tecnologias ha revertido procesos de cambio e incorporacién, en igualdad de
condiciones, de la mujer al mercado de trabajo sin que por el momento las politicas
publicas hayan logrado revertir o frenar las nuevas derivas de la precariedad. Por ello, el
ciberfeminismo ha identificado, en consecuencia, este frente como un dmbito de lucha y
reivindicacion estratégico. Colectivos como Mujeres en Red constatan que el
ciberespacio puede abrir caminos de solidaridad para articular las voces silenciadas en
el modelo dominante de mediacion, si se articulan estrategias y proyectos de
intervencién social liderados por las mujeres, tal y como demuestran las redes

electrénicas feministas que se trenzan en Internet.
Hoy méas que nunca, cuando los centros neurdlgicos de la Sociedad del Conocimiento

(industria de telecomunicaciones, informadtica, universidades, investigacién y desarrollo,

etc.) son espacios negados para la mujer por las persistentes brechas y desequilibrios de
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género, la construccion de la Sociedad de la Informacién para todos plantea en
consecuencia visualizar nuevos caminos. Urge establecer puentes, articular plataformas de
sensibilizaciéon y, sobre todo, construir pensamiento emancipador para el futuro,
conocimiento consciente de las limitaciones y posibilidades del desarrollo igualitario del
frente cultural como un campo de luchas y conquista de la dignidad humana. En la era de
las redes sociales inaldmbricas, en la cultura digital del pensamiento en red, urge, una vez
mds, organizar un nuevo saber para la accidn, y una praxis para un nuevo modelo de
representacion y expresion social. Nuevas formas en fin, de sentir y habitar el mundo
tejiendo y destejiendo, cual Penélope, los hilos y texturas que conforman nuestro espacio
publico y que realimentan los resortes y dispositivos de domesticacién del Capitalismo

Cognitivo.

En este empefo, la Facultad de Comunicacién viene trabajando desde hace ya mas de diez
afios. En su seno, se han generado diversas iniciativas de formacién e investigacion de alto
nivel. Desde los trabajos sobre estereotipos e imagen social de las mujeres de la profesora
Felicidad Loscertales y los de la profesora Trinidad Nufiez sobre conciliacién, mujeres
directivas y profesionales en los Medios de Comunicacién, a la critica cinematografica
sobre la imagen de la mujer en el audiovisual desarrollada por la profesora Virginia
Guarinos, o la novedosa reflexion, vital sin duda, segin apuntidbamos antes, del papel de
las nuevas tecnologias en la organizacion de las demandas del movimiento feminista, que

apunta el profesor Fernando Contreras.

Este texto y el curso convocado por el Grupo de Investigaciéon en Comunicacién y
Cultura participan, en esta linea, de un productivo y largo recorrido en nuestro centro,
solo comparable, en calidad y proyeccién nacional, al nicleo de estudios de
Comunicacion y Género del Instituto de Investigaciones Feministas de la Universidad
Complutense de Madrid. Ademas del Seminario Permanente de Comunicacién y
Género, auspiciado por el Grupo de Investigaciéon en Comunicacion y Cultura, cabe
observar que un buen y destacado nimero de docentes e investigadores del centro han
venido realizando contratos de investigacién para instituciones publicas como el
Ayuntamiento de Madrid, el Instituto Andaluz de la Mujer o la Filmoteca de Andalucfa.
Mais de una docena de tesis y trabajos de investigacién han sido defendidos en esta
docta casa y reconocidos nacionalmente como destacadas aportaciones al estudio de la

representacion de la mujer en los medios, aborddndose ademds temadticas menos
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habituales en nuestro campo académico como el rol de las mujeres periodistas en las
redacciones o casos especificos como la situacién de las mujeres inmigrantes y su
representacion discursiva en los medios de informacion periodistica. Por otra parte,
revistas como el anuario REDES.COM (www.grupo.us.es/cico) han editado
monogréficos especificos sobre Teoria Feminista y Comunicacion, con el concurso de
prestigiosas investigadoras europeas y americanas para tratar las nuevas problematicas y

avances en el conocimiento de esta linea de investigacion.

Estas y otras contribuciones significativas distinguen, en suma, a la Facultad de
Comunicacién como un centro de referencia en un dmbito de estudios escasamente
desarrollado. Nuestros grupos y departamentos universitarios han atesorado en un corto
plazo de tiempo un cimulo de saber y la voluntad de poder hacer que, sin duda, resulta
cuando menos esperanzador de cara a cultivar, como abunddbamos mads arriba, los
frutos de la igualdad. El lector tiene ante si, en definitiva, un marco inigualable de
pensamiento, de propuestas y formacion integral que inspira iniciativas como esta para
ampliar el ancho camino de estos estudios, lamentablemente poco o nada considerados

en la Comunicologia iberoamericana.

Esperamos que la semilla fértil del pensamiento que alumbra este proyecto, florezca en
breve con nuevos hallazgos sembrando la curiosidad y el pensamiento creativo,
alimentando en fin, otra forma de mirar lo publico y lo privado: nuestras formas de vida

y convivencia.
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1. REFLEXIONES PREVIAS
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1. PERSPECTIVAS FEMINISTAS EN EL CONOCIMIENTO
Y LA ACTIVIDAD MEDIATICA

Fernando R. Contreras
Universidad de Sevilla

Creo que el verdadero debate feminista no versa sobre si los puestos de
poder los ocupan machos bioldgicos o hembras bioldgicas, si bien es
absolutamente esencial que las mujeres estén ahi. Y no estoy diciendo
que los puntos de vista tengan genitales. Lo que me interesa es con qué
nos identificamos, cudles son nuestras lealtades, quiénes forman
nuestra comunidad, ante quién respondemos (Catherine MacKinnon,
1987).

1 Aproximacion al tema. Raices histdricas.

La investigacion de género tiene especificamente su origen en las reivindicaciones
sociales de las primeras feministas. Otras perspectivas de género han surgido después de
este inicial impulso. A partir de la generaciéon de feministas denominada de la
“diferencia”, estas indagaciones se extendian a otras orientaciones sexuales como la
homosexualidad, el lesbianismo o la transexualidad. Por otro lado, la masculinidad ha
sido la ideologia dominante de la ciencia occidental. Quizds esta sea la razén maés
poderosa de una carencia de estudios sobre el hombre en el marco conceptual de género,
y de que estos estudios consistan casi exclusivamente en un interaccionismo simbélico

con el universo femenino.

La perspectiva feminista y la desigualdad entre sexos (o la marginacién por razones de
orientacion sexual) ha sido el paradigma sociocultural que ha fundado las teorias de
género en la comunicacion. El nicleo de las ideas expuestas es el tratamiento marginal
y desigual en la representacion (la emision), en la difusién (el uso y acceso a los canales
de informacion) y en la construccion (la recepcién y lectura) de la imagen de la mujer.
Y entiéndase, que la imagen es el texto y contexto de la cultura de género, de la
semiosis del discurso sobre los sexos dentro de una comunidad limitada por sus cédigos
(comunidad de interpretantes). Los primeros pasos de los estudios de género (de la
cultura de género) fueron precisamente los textos politicos que reclamaban los mismos
derechos para hombres y mujeres durante la Ilustracién. Precisamente en la misma

época en la que Rousseau afirmaba que las mujeres s6lo estaban hechas para cuidar a
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los hombres y para atormentarlos. Son significativas las cartas publicadas del marqués
de Condorcet, Madame Lambert, Théroigne de Méricourt y Olympe de Gouges y en
medios de comunicacion, tenemos la referencia de la primera prensa femenina en este
siglo: Le Courrier de [’Hymen, periédico para mujeres (1791). Recordemos también los
seminarios titulados Conversaciones de la intelectual feminista Margaret Fuller, quien
inici6 cursos de educacion de adultos para mujeres en 1839 centrados en la mitologia
griega, el arte, la ética, la educacidon, la cultura y la mujer que dieron paso a los

Woman’s Studies o Estudios de las Mujeres.

La Tlustracién establece claramente la diferencia entre naturaleza y cultura, que es la
misma relacion entre sexo y género. Esta dialéctica de la Ilustracion serd el centro de
errores histéricos y desfiguradas interpretaciones humanas que también alcanzan la
desigualdad entre hombres y mujeres. La [desigualdad/igualdad] se confunde también
con la otra relacién dialéctica entre [diferencia/semejanza]. De este modo, obtenemos
estas representaciones que vienen a simplificar los objetivos de los estudios de género y

sus bucles relacionales:

Naturaleza | Cultura
Grifica 1 Sexo Género

Gréfica 2 Desigualdad | Igualdad Sociedad
Diferencia | Semejanza | Cultura

La dialéctica de la Ilustracién deforma también la razén que conduce a creer que las
desigualdades sociales tienen su origen en la diferencia cultural. Las cruzadas religiosas
serdn reemplazadas por la colonizacion racional del mundo, arrastrando sus problemas y
deficiencias. Por ello, algunos ilustrados como Condorcet argumentan la defensa de los
derechos de las mujeres desde la admision de la diferencia. El mismo discurso serd
utilizado més adelante por la ética liberal de John Stuart Mill y Harriet Taylor. Se
establecera dentro del racionalismo occidental un debate profundo sobre el respeto y la
dignidad humana desde la tolerancia de la diferencia cultural y por la lucha contra la
desigualdad social que alcanza nuestras modernas naciones multiculturales y

multirraciales.
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Explicaba Condorcet que frente a las diferencias naturales (embarazos, el tiempo del
parto, la lactancia), no existe otra diferencia que no sea obra de la educacion (la cultura).
Por su parte, la sociedad debe restituir los derechos de ciudadania de la mujer como una
obligacion de la razén de la justicia y el derecho. Sefiala como el emperador Juliano
concedia a las mujeres el derecho que s6lo los maridos habian gozado desde los inicios
de Roma de enviar el libelo de divorcio. Condorcet se pronuncia en su Carta de un
burgués de Newhaven a un ciudadano de Virginia (1787) sobre la injusticia con las
mujeres, la restrinccion de libertad, la exclusion legal y el derecho a la ciudadania. La
desigualdad fisica de las mujeres para la guerra (la desigualdad de la fuerza) se extiende
a todos los talentos, incluso el de inventar. Fue Voltaire quien ir6nicamente sostenia que
si también buscdramos esa facultad en los hombres, siempre quedarian muchos puestos
vacantes. Resalta en sus textos la importancia de la formacion del genio, de la educacion
del pensamiento que practicamente es eliminado de la vida de las mujeres perjudicando

su desarrollo y progreso.

Estos primeros textos feministas no s6lo resaltardn la importancia de la educacion, sino
el derecho de la instruccién publica (facilidades para la adquisicién del conocimiento).
Este conocimiento deberd ser impartido por maestros de ambos sexos y las escuelas
reuniran a nifios de ambos sexos, siempre en publico. Se temia que las mujeres pudiesen
convertirse en un peligro (una distracciéon) para la formacién del hombre. Estos
ilustrados buscaban ademds de la educacién como objetivo claro, la conquista del
espacio publico por parte de la mujer, siempre relegada a lo privado o lo intimo (lo
oculto). La asistencia a la escuela publica implica también la visibilidad social de la
mujer, ya que las familias aristocriticas y la burguesia alta daban clases privadas a sus
mujeres, como preparacion para los debates de salon. El preciosismo es un movimiento
social que retine a hombres y mujeres en una cultura de la cortesia y el buen gusto.
Consiste en una cultura literaria, de las bellas artes que no tiene que ver con el mundo

cientifico y académico.

El filésofo cartesiano Francgoise Poulaine de la Barre escribe Sobre la igualdad de los
sexos (1673). En esta obra aporta otro reto a lucha de la igualdad: la construccion de la
identidad de la mujer. Ser mujer se basa en dos condiciones que se enfrentan a la
doble dicotomia: a) La inteligencia no tiene sexo (naturaleza); y b) Las mujeres viven

condenadas a la minoria de edad perpetua (es una metdfora del derecho y concierne al
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ambito de lo simbdlico, de la cultura). En lo simbdlico, se ejerce el poder del orden
jerdrquico o el orden patriarcal. El mantenimiento depende de quien ejerce el poder
como del que admite y cree que los que estdn encima son mejores. El patriarcado se
sustenta en las propias mujeres que piensan superior al hombre. Por ello, la construccién
social del sujeto femenino a partir del derecho (justicia), de la ciudadania (politica), del
racionalismo ético o desde la misma prensa (comunicacidn social) es imprescindible.
Condorcet publicaba el 3 de julio de 1790 (“Acerca de la Instruccién Piblica”) sobre la
admisién de las mujeres al derecho de ciudadania a partir de que los hombres y las
mujeres tienen las mismas cualidades civiles (sensibilidad, moralidad y raciocinio), y
por tanto, iguales derechos. Con ello pretende enfrentarse a una identidad de
inferioridad a partir del sexo. Los argumentos esbozados eran que las mujeres (a) no
habian realizado descubrimientos importantes en la ciencia, (b) no mostraban talento en
las artes y la literatura, (c) no poseian mucha inteligencia (o no la demostraban), (d) no
tenian facultad, ni sagacidad para la razén, (e) y no se dejaban guiar por la razén, (f)
tenian vicios emparentados con el egoismo y la dureza de corazoén, (g) eran inutiles para
la ciudadania (frente a la utilidad familiar que reside en el cuidado de los hijos, el hogar
y sus labores), (h) y su condicién materna era una diferencia insalvable que las

incapacita para la vida publica.

La construccion de la identidad comienza descubriendo el poder que ha puesto en este
lugar de inferioridad a la mujer. La legislacién (la exclusion legal), la educacion, la
influencia de la tradicion mitica, las elecciones caprichosas de los hombres son las
causas principales del gobierno masculino sobre las mujeres (el patriarcado). Condorcet
anade que la corrupciéon de los Estados comienza en el establecimiento de la
desigualdad. Por ello, refutar las razones que deslegitiman la igualdad entre hombres y
mujeres para fundar su exclusion del derecho, es debilitar la libertad de las nuevas
naciones. La moralidad fue también un medio de dominio sobre las mujeres, y su
sexualidad fue incluso instrumentalizada para el ejercicio de poder de los Estados. La
proclamacién de la libertad sexual acompaii6 los discursos sociales de las democracias y
la represion sexual, las dictaduras, las monarquias absolutistas o los imperios sacros.
Fue durante los acontecimientos revolucionarios cuando aparece el primer periddico
dirigido a damas y realizado por hombres, Le Courrier de ['Hymen. En otro periddico
de la misma época, Etrennes Nacionales des Dames, las péaginas descubrian las

inquietudes de las feministas lectoras y ademds reivindicaban radicalizaciones de los
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principios revolucionarios de libertad e igualdad; la libertad sexual de las mujeres, el
derecho de la madre soltera, el divorcio y el derecho al sufragio universal de las mujeres
(1791):

Ahora bien, seréis duefias en vuestra casa si podéis serlo en la plaza piblica. Mientras estéis
en el ejército, buen nimero de vuestros maridos tejerdn como Hércules o se acostardn como
indios del Caribe. En materia de separacion o divorcio, haréis justicia a vuestras
Conciudadanas; y en el hogar mismo probaréis a los infieles y a los ingratos que la mujer es
igual al hombre en derechos y también igual al hombre en placeres. Vuestro periddico,
Sefioras y Sefioritas, aparecerd hoy 30 de noviembre, y tres veces por semana, los lunes, los
miércoles y viernes. Ird a buscaros (Condorcet, 1993:138).

El feminismo de primera generacion consistird en la lucha politica por la igualdad social,
aunque también es necesario el dominio simbdlico (mito, religién) por las mujeres de
clases sociales inferiores, ya que existian las castas superiores (reinas, damas o sefioras
territoriales) con mads privilegios que algunos varones. La Ilustraciéon desmonta la
legitimacion religiosa y en la futura sociedad democratica comienza la defensa de la

igualdad entre sexos.

En la actualidad, las industrias culturales (literatura, cine, radio, television, discografia)
contindan reproduciendo los reflejos de la marginaciéon y discriminacién sexista
construidos a partir de siglos de pensamiento masculino. La misoginia romadntica
descubre la aparicién de periodos mds intensos de desigualdad que tendrdn més tarde
que desmontar el feminismo. El romanticismo representa en sus textos (en el sentido de
Roland Barthes) la ficcién de la mujer ideal y argumenta que la desigualdad es natural.
Bésicamente, la misoginia romdntica afirmard con rotundidad: “todos los varones son
genéricamente superiores a todas las mujeres”. Desde la perspectiva sociocultural, las
mujeres no tienen derechos sobre sus propiedades, familia, domicilio, trabajo,
matrimonio, herencia y tampoco tienen derechos democriticos y politicos. El
romanticismo ademds introduce una nueva perspectiva biocultural, la naturalizacién de
la mujer significa el paso a la categoria de hembra de la especie humana. La
[mujer/hembra] es una nocion romdntica que la reduce a una esencia intemporal dentro
de la secuencia de la naturaleza. La [mujer/hembra] se parece mas a una yegua, perra o
vaca que al hombre cuyo parecido es accidental y meramente morfoldgica ya que la

esencia es radicalmente distinta.

La mujer es representada por un animalismo que la convierte en un ser irracional. Los

roménticos reafirman la continuidad genérica y transforman lo femenino en objeto
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filos6fico, mediante la argumentaciéon de una mujer sin razén. Niegan a todas las
mujeres el principio de individuacién (en contra de la corriente individualista de la
modernidad). El recurso ontolégico consiste en transformar [todas las mujeres] en [la

mujer].

La Otredad es el recurso masculino para la demostraciéon de su superioridad. [La
mujer] es el proceso de fabricacion de lo absolutamente otro. La Otredad Absoluta es
lo prepolitico, irracional, mistérico, con apariencia humana, potencia andrquica natural.
Todavia lamentablemente se repite la figura literaria roméntica de la doncella inocente
de triste destino o la construccién de la mujer fatal. La misoginia o sumisién al varén
parten de diversos supuestos morales, intelectuales y en esta ocasidon, también
biolégicos con postulados pseudo-cientificos que provienen de la filosofia e incluso de

los pequefios adelantos de una ciencia experimental, la psicologia.

El pensamiento Ilustrado supone nuevos fundamentos de convivencia y una pérdida de
legitimidad de las formas de vida y las instituciones (familia, propiedad, Estados
absolutos). Pese a estos adelantos que alcanzan en ocasiones a las mujeres, la igualdad
de género choca con una misoginia filoséfica que pretende apuntalar un orden patriarcal
nuevo. El romanticismo intentard controlar sus cuerpos y sus ideas, haciéndolas sumisas
y llamdndolas a la obediencia. Controlard todo intento de rebeldia contra el orden
patriarcal, sometiendo sus deseos, ocultando su visibilidad y aisldndola con el temor de
la desconfianza. El romanticismo implementard una ideologia acorde con el poder
patriarcal que requerird de una legitimacion institucional. El mismo mito de los esclavos
serd empleado en las mujeres: a) su débil naturaleza; b) su ignorancia y atraso; y c¢) su
malicia que puede llegar a provocar dafios a si mismo sin la tutela masculina. Mediante
la habilidad del pensamiento, el arte y la pseudociencia pasardn de representaciones
conceptuales sincrénicas a representaciones de orden genético. En esta ocasion, el
feminismo plantea otra estrategia distinta: “no se busca saber que es la libertad y que
deberia llegar a ser, sino que ha sido siempre y como ha llegado a ser”. No obstante,
esta empresa es dificil cuando los grandes pensadores como Hegel afirman que los

varones deben vivir para el Estado y las mujeres para la familia.

La familia estd fuera de la ciudadania y de los intereses universales. De este modo, la

mujer es separada del espacio civil (de sus derechos) y de la opinién publica (de su
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condicién de sujeto). Sus intereses son privados y corresponden a ese espacio familiar
que la controla y protege, incluso de si misma. En este entorno colectivo, la mujer
pierde su condicién de sujeto, ya que impera el orden patriarcal. Su individualidad se
pierde desde la figura de la mujer mantenida. La familia tampoco tiene individualidad
plena (madre, hermana, esposa, hija...). Surgen las relaciones de la organizacion en clan
que la sujetan a un conjunto de normas ajenas a su voluntad y a sus deseos. Lo
femenino ama y desea genéricamente, mientras que lo masculino, por individuo,
individualiza. Esto supone un peligro tanto para el orden del Estado como para la
familia que ordena la vida en comunidad. Cada colectivo arrastra su ley: el masculino es
diferenciado y consciente, el femenino es genérico y lo consciente de lo inconsciente, es

decir, mas cercano de la naturaleza en si misma.

Para Schopenhauer, el ser femenino es una estrategia espectacular de la naturaleza para
garantizar la perpetuidad. Su esencialidad consiste en transcenderse a si mismas. Lo
femenino es lo inmediato, que es aquello incapacitado para el célculo de fines, la
interpretacion o directamente, la comprension. Carece de inteligencia, equidad o virtud
que reemplaza por la astucia. No es inmoral, sino que al ser absolutamente natural,
carece de moral, la mujer es amoral. Los varones, como son iguales, apenas guardan
diferencias entre ellos. Las mujeres, dado que son idénticas, las exageran (maquillaje,
moda). Schopenhauer se relaciona con el pensamiento kantiano aceptando que el
conocimiento del mundo y de los objetos es fenomenal y compuesto por el sujeto. No
obstante, al igual que Fichte, no comparte con Kant la doctrina sobre la incognoscible
cosa-en-si. Para Schopenhauer, la libertad racional no comienza aqui, ya que el hombre
s6lo sabe de ese mundo fenomenal, su apariencia e ilusién: el mundo es mi
representacion. Asi que el objeto de la ciencia que trazaba el dualismo kantiano, es en
esta ocasion descrito a partir de la experiencia que el hombre puede tener mediante su
cuerpo. El cuerpo en Schopenhauer es la exterioridad de la experiencia del entorno,
pero también es la interioridad de la necesidad, del deseo, del goce y el sufrimiento: el
cuerpo es objeto y fenémeno y el medio de autoconocimiento, o sea, de conocer mi
voluntad. Quizas de los primeros pensadores occidentales que adoptan principios del
budismo, este filésofo elabora un pensamiento que partiendo de las experiencias del
propio cuerpo se encamina hacia una realidad profunda del mundo y de las cosas que
s6lo puede ofrecerse a través de la voluntad. Schopenhauer identifica la voluntad con la

cosa-en-si de Kant.
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Nos encontramos con un irracionalista metafisico que pretende deshacerse en ultimo
extremo de la razén para contemplar la libertad. Para ello, fundamenta su doctrina en la
realidad construida mediante una voluntad metafisica. La Razén sélo condiciona la
moralidad; para el Hombre es sélo la fuente de esa moralidad ya que ofrece la
oportunidad de reflexionar sobre el pasado y el futuro de un ejercicio de la voluntad,
proceso que lo diferencia de los animales y que valora como el nicleo de todo
comportamiento moral. La libertad es dividida en dos: la libertad fisica y una libertad
moral (aunque también contempla inicialmente la libertad intelectual en su escrito Sobre
la libertad de la voluntad). La libertad fisica corresponde a la ausencia de obsticulos a
las acciones en el mundo material y perteneceria a ese significado de la libertad
extendido y popular. La libertad moral es unida a la voluntad misma, es la definicién
filosofica. Si la libertad fisica refiere la vinculacion entre las acciones con la voluntad,
de la modalidad hacer a la modalidad querer, la libertad moral ubica la relacién del
querer con los motivos. La libertad no se puede encontrar en la regién de dominio de las
acciones individuales, sino en una zona superior que es transcendental. La libertad
moral s6lo podrd existir en un mundo inteligible que es distinto al mundo empirico. La

ausencia de la razén suficiente aparece en la necesidad.

Schopenhauer coincidird con Leibniz en la inexistencia de un liberum arbitrium
indifferentiae, o de una libertad de la voluntad comprendida en términos de pura
indeterminacion. Nuestras acciones no funcionan como principio, pero si ayudan a
manifestarnos tal como somos. Por el contrario, se distancia de Leibniz al no considerar
un término intermedio entre la determinacién y la indiferencia. En esta situacion, el
pensamiento de Kant se ofrece a Schopenhauer como un medio para trasladar la libertad
moral a otro lugar a través de las distinciones entre el fendmeno o la cosa-en-si, lo
empirico y lo intangible. Esto lo haré a través de lo que €l entiende por responsabilidad,
lo que verdaderamente somos, lo que se manifiesta de nosotros y nuestras acciones. La
responsabilidad es ubicada en el mismo espacio que la libertad moral, en el ambito de lo
fenoménico (y no de lo empirico), y por ende, en el mundo inteligible y en una realidad

transcendental.
Por supuesto, la mujer no reunia estos valores descritos sélo para el hombre. Su

naturaleza irracional la incapacita para estos planteamientos. El naturalismo iluminé

todo el siglo XIX y la inferioridad femenina se extendié a la inferioridad de los
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trabajadores, los enfermos, las discriminaciones raciales y de todos aquellos que se
sospecharan no estaban convenientemente dotados para la lucha de la vida. Ademas,
todos esos contenidos naturalistas se extendieron por otros cauces diferentes. La
literatura, el cine, la publicidad han representado en numerosas ocasiones a esta mujer
irracional que arrastra al hombre a su perdicion. Margaret Gallagher estudié en los
medios masivos norteamericanos la imagen de la mujer alcanzando a coincidir con las
mismas cualidades de las que hablaba Schopenhauer. Los periddicos a) trivializan los
temas femeninos, b) eliminan los éxitos profesionales de las mujeres y lo reemplazan
por los detalles de su apariencia (sombreros, ropas, maquillaje), c) de la mujer fabrican
objetos sexuales y glamourosos que atraen irremediablemente como sirenas, d) son
reducidas al entorno familiar, al hogar y sus maridos la acompafian con imagenes en sus
puestos de trabajo, es la imagen de la mujer virginal e) y también reflejan los casos de

las victimas muertas en crimenes sexuales (violaciones, violencia de la pareja).

La mujer virginal (virgin) de los medios de comunicacién se asocia a la subordinacion
masculina (la carencia de libertad), al puritanismo (o control sexual del hombre) y el
sacrificio. Frente al hombre que se representa con independencia, fortaleza y tenacidad.
La mujer vampira (vamp) es cruel, inhumana, insensible y sin escriipulos. Es un
poderoso objeto sexual que puede subordinar las buenas cualidades de los hombres.

La principal meta de los estudios feministas de los medios es la construcciéon de una
identidad verdadera de la mujer. Romper con las falsas imdgenes, que comienza
también a significar abrir una via a la vida publica, al trabajo remunerado y considerado
socialmente, y al derecho a la educacién. Esta meta es mostrada claramente en
Vindicacion de los derechos de la mujer (1792), escrita por la feminista Mary
Wollstonecraft. Consiste en un conjunto de respuestas a Rousseau; forma el primer
corpus tedrico del feminismo. Wollstonecraft opina que si la humanidad tiene al menos
una mitad para la cual valen las explicaciones naturalistas, no hay razén para pensar
que no valgan para toda ella al completo. Se declard natural la desigualdad de sexo que
instaurd una politica basada en la idea natural de jerarquia masculina. Rosseau pensaba
que la politica pertenece a los varones igual que les pertenece la racionalidad, la
jerarquia, la cultura, el temple, el valor, el cardcter y la capacidad de acuerdo. Las
mujeres deben estar excluidas de la politica, limitarse al buen arreglo de su casa, la
obediencia, la dulzura y en general facilitar la libertad y el éxito de los varones a cuya

autoridad han sido subordinadas. El feminismo introdujo el término de patriarcado y el
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contrato social para definir el sistema completo de poder en el que las mujeres deben
moverse minorizadas y en el que reclaman que la democracia no debe poseer zonas

inaccesibles.

2 El feminismo a partir del siglo XX.

Para vencer (o para con-vencer en contra de) las argumentaciones de estos Ilustrados,
las feministas de segunda generacidn investigan las estructuras subjetivas del lenguaje.
Obtuvieron resultados mds interesantes autoras como Luce Irigaray o Michéle Le
Doeuff en su investigacion social que la propia revolucion socialista. El siglo XIX fue
un problema para las reclamaciones igualitarias de las mujeres. Tras la misoginia
ilustrada, la revolucion socialista ocupd todo el protagonismo en Europa no cuajando las
propuestas femeninas. Ni el socialismo utdpico, ni el marxismo o el anarquismo trataron
en profundidad la problemadtica de la mujer. El liberalismo o el sufragismo liderado por
la burguesia no pudieron penetrar en los ambientes obreros. En el siglo XX, el
feminismo continda denunciando la discriminacién sexista en dos direcciones: a)
mediante la lucha politica (el derecho al voto y la conquista del poder destruyendo
estructuras sociales que esclavizan como el matrimonio, la familia o la sexualidad
represiva), y b) mediante el andlisis de las ideologias, la subjetividad y el lenguaje (la

comunicacién).

La lucha politica fue encabezada por la feminista socialista Clara Zetkin que defendio el
derecho al voto. No obstante, como mads tarde denuncid la anarquista Emma Goldman,
de nada servia este éxito si no mejoraba el resto de la situacién de las mujeres. El
sufragismo norteamericano reunié a las feministas en torno a esta reivindicacién del
voto. Era un comienzo para que la mujer participara en la vida publica, pero no bastaba
sdlo con ello. En Estados Unidos, la lucha politica arrastré también otra demanda como
era la marginacién de la mujer negra. Los problemas raciales se mezclaron e hicieron
mds complejo la lucha feminista por los derechos a la igualdad. En la actualidad, los
estudios de género en la comunicacién de masas todavia distinguen tratamientos
distintos en funcion del sexo y la raza. La fusion de feministas y abolicionistas
(Lucrecia Mott o Elizabeth Cady Staton) sumi6 la causa de las mujeres en una situacién

de falta de apoyos.
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John Stuart Mill y Harriet Taylor Mill se separaron de las teorias utilitaristas y
abrazaron las doctrinas sociales. El giro hacia el socialismo permitié ampliar la defensa
de las libertades individuales. De nuevo, esta pareja de liberales pretende desde la
nocién de libertad recuperar los derechos individuales de la mujer, es decir, la mujer
libre para decidir sobre su vida. En nombre del individualismo, los Mill pretenden
mostrar el error de las relaciones sociales que regulan el comportamiento de hombres y
mujeres. Segtn ellos, deben sustituirse por otros principios que admitan la igualdad que
consistird en que ningin sexo ejercera poder o privilegios sobre el otro y también, la

negacion de todas las discapacidades de la mujer.

Las mujeres rechazaron el liberalismo que reconocia los derechos civiles y politicos,
pero que les negaba los derechos sociales. Sélo Mill, en su distanciamiento del
utilitarismo, fue capaz de hablar sobre la emancipacién de la mujer. Locke no acierta
entre la distincion del poder paternal o maternal que es por naturaleza y el poder politico
que es convencional. El liberalismo de Locke no cuestiona que mientras el poder
paternal o maternal no puede dividirse en publico o privado, en la esfera de la politica si
es posible. De este modo equivocado, la maternidad es razon que esclaviza la mujer. Su
funcién es prioritariamente el cuidado de la familia, el esposo y los hijos. Con ello se
reduce la esfera propia sin reconocimiento de sus derechos y libertades: la mujer es
madre (y esposa) antes que ciudadana. Mill reconoce la falta de reconocimiento de
derechos sociales en la mujer (la division sexual del trabajo, el divorcio, el matrimonio

-contrato sexual- o la distribucion del poder politico):

No es cierto que en toda asociacién voluntaria de dos personas deba ser una de ellas el jefe
absoluto; y menos atin que pertenezca a la ley determinar cudl de las dos debe serlo.
Después de matrimonio, el caso mds frecuente de asociaciéon voluntaria es la sociedad
comercial; y no se ha descubierto o creido que fuera necesario decretar que en cualquier
sociedad de ese género, uno de los asociados tenga el absoluto control de los negocios y los
otros estén obligados a obedecer sus 6rdenes. Nadie querria entrar en una sociedad de
manera que se sometiese a las responsabilidades de un jefe, conservando los poderes y
privilegios de un empleado o de un agente. Si la ley interviniera en los otros contratos como
interviene en el matrimonio, ordenaria que uno de los asociados administrase los asuntos
comunes como si fuera el tnico interesado, que los demads tuvieran sélo poderes delegados y
que el jefe fuera designado por alguna previsién general de la ley, por ejemplo por el de mds
edad (Mill, 2000:188-189)

Mill introduce (dicen que bajo la influencia del amor que profesaba a su pareja) una
transformacion personal intensa que se traduce desde sus ideas de compromiso por la
solidaridad y sociabilidad a una teorfa de superacidn e integracion social y de género.

Introduce, a su modo, lo que consideramos feminismo en la actualidad: una teoria (de
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justicia, racionalista y culturalista), una agenda (que consiste en mantener abierto el
debate siempre necesario de oposicion al patriarcado y educacidén) y un movimiento

(social, politico y generacional).

Desde la perspectiva de los estudios culturales, la cultura de género surge formada por
creaciones materiales e inmateriales, si atendemos a lo expresado por Berger en sus
obras. Por un lado, el feminismo influye en las acciones (intencionalidad de los actores
sociales), pero por otro lado, surgen nuevos significados subjetivos que junto a las
acciones dan paso a pautas de comportamientos humanos y otras clases de
externalidades. La intersubjetividad o comprensién compartida (comunicacion) es el
nucleo de las cuestiones culturales debatidas, y también del feminismo. La cultura de la
mujer supone en esta linea de argumentacion, la aceptacion de multitud de pequefias
cuestiones que admitimos sin ponderar, que continuamente interiorizamos mediante una
previa seleccién y que al mismo tiempo, estructuran nuestro pensamiento cotidiano (la
organizacion del sentido comiin). Es decir, orienta nuestras pautas de acciones

realizadas en la cotidianidad

3 Perspectivas tedricas durante el siglo XX

Por su parte, Luce Irigaray trabaja en cuestiones similares (en la intersubjetividad) cuando
examina las estructuras ideoldgicas que mantienen la desventaja entre hombre y mujer. Sus
bases tedricas estdn fuertemente vinculadas a los estudios lacanianos sobre la
tendenciosidad sexual del lenguaje, de las leyes (imaginario) y de la filosofia (o ciencia).
La lucha no estd tanto por alcanzar la igualdad social (meta anterior) como por desarrollar
un lenguaje, unas leyes y una mitologia exclusiva de las mujeres. Para Irigaray, la
desigualdad radica en una serie de concreciones: a) Las mujeres no tienen mediacién para
realizar la sublimacién; b) Los hombres pueden cosificarse como objetos y tienen la
capacidad de cosificar a las mujeres; c) La mediacion simbolica supone representarse en el
mundo y tener acceso a la sociedad y la cultura; d) La mujer estd abandonada a partir de
que su identidad es un sexo que no lo es: es un ser sin identidad; e) La mujer siente envidia
del pene (falocentrismo / una sola verdad (o falsedad) en el discurso frente a la posibilidad
de una multiverdad); f) Lacan avanza mas que Freud al establecer que todo orden
simbodlico es félico; g) El orden simbdlico representa el drama de la diferencia sexual entre
plenitud (lo masculino ) y la carencia (lo femenino). Irigarary sostendrd que toda la

sexualidad femenina ha sido compuesta a través de pardmetros masculinos.
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\ 4

LO REAL LO IMAGINARIO
(la madre/la muerte) Il efecto de lo simbdlico en

la conciencia y en la imaginacion

LO SIMBOLICO
(las leyes basadas en el

“Nombre del Padre™)

A propdsito de la carencia, Marcuse afirmaba algo similar respecto a la nocién de
ciudadania. El sistema niega atributos para la definicion de ciudadania. La ciudadania es
una nocién en la que todo lo que se hace es quitar, en vez de poner: “Es como si no se
fuese hombre, como si no se fuese mujer, como si no se fuese negro, como si no se
fuese rural ...Debemos superar la definiciéon decimonénica de la ciudadania abstracta”.
Para Marcuse, la igualdad es siempre una relacién pactada bajo pardmetros, porque sino
seria la indiferencia absoluta. De este modo, define el principio de igualdad/principio
de indiferencia: la igualdad no puede ser absoluta porque entonces seria identidad y por
tanto indiscernible. La situaciéon haria imposible hablar de igualdad. Lo que dice
Marcuse, a nuestro juicio, podria aplicarse claramente a cualquier proyecto de
construcciéon de identidad. En el caso de la mujer, su identidad es construida més desde

lo que se le quita, en vez de afiadir y ampliar.

Otra feminista que trabajard sobre las estructuras subjetivas serd Michéle Le Doeuff que
diferencia tres niveles de actuacién: imaginario, metadiscursivo y de dogmatizacion. El
nivel imaginario es exclusivo de la filosofia y fija las condiciones de lo que puede
establecerse como racional dentro de ella. El nivel metadiscursivo se compone de las
imagenes generadas en el relato filoséfico y su interpretacion: a) interpretacion
primitiva o infantil. Las imagenes expresan directamente lo que el filésofo pretende
comunicar; y b) interpretacion abierta. El texto deja de ser una mera metéfora, es abierto
e impide la dogmatizacién. El nivel dogmatizacion define “asi estdn las cosas” sin
miedo a la argumentacién en contra, porque se supone que el lector no necesitard de

explicaciones.
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Un nivel imaginario

Un nivel de dogmatizacion Un nivel metadiscursivo

Para Le Doeuff existe una pluralidad de racionalidades, luego (en oposicion a Irigaray)
no existe una razén hegemonica masculina. El problema es pragmdtico: existen pocas
mujeres trabajando en la filosofia, porque los hdbitos profesionales en esta disciplina lo
ha impedido. La filosofia utiliza la filosofia para autolegitimarse. Por ello, Le Doeuff se
opone al sexismo de la filosoffa en nombre de la filosofia. Entre las multiples précticas
de la filosofia que han excluido a las mujeres: a) Ha destacado la abstraccién y la
universalizacion frente a la pertinencia; b) Ha rechazado la idea de ‘“pensamiento
errante”; ¢) Ha pensado que las mujeres eran su “otro”; d) Ha sido inflexible con el
estilo de enunciacion que ha permanecido en principio invisible; y e) Han existido
numerosas mujeres, discipulas y partidarias de pensadores varones, cuando lo que se
valora es la independencia de los pensadores (tal como sucede con los filésofos

varones).

El proyecto teérico de Deborah Tannen va encaminado ya por estas primeras
experiencias al estudio sociolingiifstico de la relacién solidaridad/dominacién en la
cultura. La solidaridad gobierna formas lingiiisticas que permiten las relaciones
simétricas caracterizadas por la igualdad social y la semejanza. Por ejemplo, el uso
reciproco del pronombre o las formas simétricas de tratamiento: ambos hablantes se
tratan de “td” o de “usted”. La dominacion gobierna las relaciones asimétricas en las
que uno se subordina al otro. En la comunicacién surgen relaciones de dominio basadas

en la [Estrategia/Metaestrategia] conversacional.
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Diferencia cultural

(etnicidad, clasismo, sociolingiiistica, naturaleza)

PODER
Listrategia/Metacstrategia
Conversacional Solidaridad / Dominacion

(relacion pragmatica y estilos de género
individuales)

El [Poder/Solidaridad] se compra con la misma moneda; los medios lingiiisticos pueden
emplearse para crear uno u otra. Lo que parece que es un intento de dominar una
conversacion (un ejercicio de poder) puede en realidad tener la intencidn de establecer
una relacion (un ejercicio de solidaridad). Los estilos comunicativos utilizan diversas
competencias: distancia, deferencia, camaraderia y claridad. La diferencia cultural
también repercute de modo distinto en las mismas relaciones de género. Para Tannen, el
género no es una cuestion de identidad —modos de conducta intrinseca- sino una
exhibicion, elegida de un abanico de conductas posibles y que unen a los hablantes con
otros hablantes de una clase sexual (“En nuestra cultura, el sonreir es una conducta
ligada a la clase sexual; en otras palabras, de que las mujeres tienden a sonreir mas que

los hombres™).

El Pragmatismo también piensa la relacién de comunicacion entre feminismo y los
estudios de género. De hecho, es el propio Richard Rorty quien publica en
Contingencia, Ironia y Solidaridad (1994), un articulo titulado Pragmatismo y
Jeminismo en el que muestra el modelo moralista de feminismo pragmaético. Este
modelo consiste en describir el progreso tanto intelectual como moral, mediante la
sustituciéon de metaforas de una percepcion progresivamente menos distorsionada por

metaforas del desarrollo evolutivo.

El feminismo es un ejemplo de lucha evolutiva (mas de tipo mendeliano que
darwiniano) en la medida que no es guiada por una teleologia inmanente. Los memes
son los genes que compiten entre si en el espacio cultural disponible (Richard Dawkins
y Daniel Dennett). La lucha de una raza sobre otra, de los varones sobre las hembras es
una aseveracion etnocéntrica hecha desde la perspectiva de un grupo dado de genes o
memes. El mundo moral se define como la lucha entre los bienes de grupos distintos en

épocas distintas. Para la perspectiva historicista y universalista (Hegel), los valores
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universales como “los derechos humanos” proporcionan los recursos conceptuales
necesarios para garantizar la repulsa de las abominaciones morales dentro de las
tradiciones y porque otras, s6lo aparentan serlo. El universalista abraza un realismo
moral que le arrastra a pensar que los juicios morales verdaderos los hacen verdaderos
algo que estd en el mundo. Ademds considera que todo ser racional de cualquier época
alcanza a ver todas las posibles diferencias moralmente relevantes, todas las posibles
identidades morales que nacen de dichas practicas compartidas. Respecto a ello, Rorty
afirma que el argumento central de MacKinnon es que “una mujer no es todavia el
nombre de una manera de ser humano; ain no es el nombre de una identidad moral, sino

a lo sumo, el nombre de una discapacidad”.

El antirrepresentacionalismo de MacKinnon y Frye anuncia un nuevo ser, no sélo para
las mujeres, sino también para la sociedad. MacKinnon piensa que la distincion entre lo
masculino y lo femenino acabard perdiendo interés para una sociedad futura. Rorty
critica la disponibilidad que otros pensadores como Mary Wollstonecraft y Olympe de
Gouges dan al espacio 16gico necesario para la deliberaciéon moral, ya que todas las
verdades importantes sobre lo que estd bien y lo que estd mal, parece poder hospedarse
en el lenguaje que utilizamos. El antirrepresentacionalismo del pragmético evita la
distincién entre realidad-apariencia, de modo que el pragmdtico es consciente de una
nueva distincidn: las creencias que sirven a unos propdsitos y las creencias que sirven a
otros. En la opinién de Rorty, las feministas deben olvidar la idea de que existe algo
llamado derecho, justicia, o humanidad y que siempre ha estado de su parte y que hace
verdadera sus tesis. Por el contrario, es mds beneficioso pensar que lo tnico que tiene
sentido es apelar a las pricticas de otra comunidad alternativa o imaginada. De este
modo las feministas podrian pactar con la sociedad otra realidad distinta mediante el
lenguaje desde una postura critica que permite imaginar una comunidad cuyas practicas
son distintas a las nuestras. Para acabar, afiade Rorty que la filosofia no tiene estos
instrumentos para una cirugia social que logre separar la apariencia superficial y la

realidad profunda (tal como presume el marxismo que posee).
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Universalistas
(Mary Wollstonecraft, Olympe de Gouges, Kant)

" - Antirrepresentacionalistas
Historicistas

(Catherine A. McKinnon,
Dewey, Hegel)

relativismo posmoderno
(Rorty, Dewey, Putnam,
Derrida, Lyotard)

4 Aproximaciones sociopoliticas

El marxismo no fue una gran ayuda a los estudios de género. La lucha obrera o sindical
supuso un retraso a las demandas feministas. Los marxistas acusaron de burgués al
feminismo. El andlisis de la sociedad a través de la division del sexo era olvidar la
primacia de la clase que omite la division entre las mujeres, dividiendo asi al proletariado.
Los esfuerzos feministas por romper con las barreras que impiden a la mujer reconocerse
como persona eran intereses liberales e individualistas. Lo que tienen en comiin las
mujeres estd basado en la naturaleza y no en la sociedad. Basicamente, el conflicto interno
surge porque las feministas han defendido la identidad de la feminidad y la masculinidad
como constructos culturales, es decir el género estd abierto a cambios. Las teorfas
marxistas entraron por el debilitamiento de los desacuerdos metodoldgicos y tedricos en el

seno de los estudios de género que analizaban la relacién que vincula la cultura y el poder.

El marxismo trataba todas las relaciones sociales y culturales como constructos histdricos.
Los estudios feministas-marxistas fracasaron, porque el marxismo ofrecié una concepcion
de la subjetividad como productos de determinantes socioecondmicas. En la teoria
feminista-marxista, la feminidad es producida socialmente, en especial, a través de la
division sexual del trabajo, que les asigna a las mujeres la tarea femenina “del cuidado y la
nutricion”. Para Engels, el sexo divide el trabajo, pero no las relaciones con los medios de
produccion. Marx y Engels hacen una distincién entre naturaleza e historia al definir las
cuestiones de mujeres y hombres, como una parte del dualismo descriptivo en el que la
situacion de las mujeres es lo dltimo para dirigir el cambio social. Las feministas acusan al
marxismo de estar dirigido tedrica y pricticamente por la cosmovision masculina. El
andlisis de la sociedad exclusivamente en términos de clase omite las experiencias sociales

particulares de cada sexo, ocultando la situacion real de las mujeres. El feminismo critica
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del marxismo la omisién de los sentimientos, las emociones y las actitudes, o sea, la

importancia de la percepcion que la mujer tiene de su propia situacion.

Por otro lado, de los partidos de izquierda y de movimientos cristianos surgieron los
primeros marcos de la accién colectiva que ofrecen esquemas interpretativos para la
simplificacién del mundo exterior (segin Snow/véase De la Garza, 1996): el
diagnéstico (que identifica situaciones problematicas y seflala responsables), el
prondstico (que establece un plan para corregir la situacion y especifica lineas de
accion: objetivos, ticticas y estrategia) y la motivacion (que establece un vocabulario de
motivos o razonamientos que justifican la accién a favor de una causa). Bajo la accion
colectiva, las organizaciones de mujeres trabajadoras reinen a mujeres de distinta
condicién social. Las organizaciones de derechos humanos también estdn formadas casi
totalmente por mujeres. Nacieron de las asociaciones que promovié la Iglesia y del
protagonismo de los partidos de izquierda movilizando a las clases populares. En la
actualidad, las agrupaciones de lucha también nacen de grupos vecinales de mujeres
(sobre todo en Latinoamérica, donde los estudios de género se conocen como estudios
de la mujer). El intercambio critico del estructuralismo enriquece la perspectiva
marxista superada las limitaciones iniciales y orientando todas las acciones
especificamente en dos direcciones: la estratificacion de la sociedad (antes lucha de
clase /Talcott Parsons) y el dominio de una cultura hegemodnica -capitalista

(neocolonizacién/interaccionismo simbélico).

El feminismo se ha asociado a luchas contra la opresion racial y colonialista. Para ello
cada vez ha sido mds importante resistir a la estrategia epistemoldgica colonizadora que
subordinaria diferentes configuraciones de dominacion bajo la ribrica de una nocién
transcultural del patriarcado. El discurso estructuralista tiende a referirse a la Ley en
singular, ya que supone una estructura universal para reglamentar el intercambio que
caracteriza a todos los sistemas de parentesco (Claude Lévi-Strauss). Las estructuras
elementales de parentesco consolidan las relaciones de parentesco a través del
intercambio de mujeres de un clan patrilineal a otro (a través del matrimonio). La
patrilinealidad se asegura mediante la expulsion, y reciprocamente la importacién ritual
de las mujeres. La textura cultural masculina entreteje una estructura légica totalizadora
que conocemos como economia falogocéntrica. Una critica efectiva del falogocentrismo

requiere un desplazamiento de lo Simbdlico. El caricter cerrado y total del lenguaje se
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da por hecho, aunque para Saussure la relacién entre significado y el significante es
arbitraria, ubica esta relacion arbitraria dentro de un sistema lingiiistico necesariamente
completo. Existe una differance (Jacques Derrida) diferenciadora que simultineamente
vincula y diferencia. La economia falogocéntrica depende sustancialmente de una
economia de la differance, ya que se establece una relacion que es manifiesta, se da por
cierta y se niega. Las relaciones entre clanes patrilineales se basan en un deseo
homosocial (Irigaray lo llamaba “hommo-sexualidad”), una sexualidad reprimida que
tiene que ver con los vinculos entre los hombres, pero que se da mediante el intercambio

heterosexual y la distribucién de mujeres.

Segin Jacques Lacan, la ley patena estructura toda la significacion lingiiistica llamada
“lo Simbdlico” y asi se convierte en un principio organizador universal de la cultura.
Crea la posibilidad de un lenguaje significativo y también de una experiencia
significativa mediante la represién de los impulsos primarios de la libido (incluido la
dependencia del bebé con la madre). “Lo Simbdlico” se hace posible al repudiar la
relacién primaria con el cuerpo materno. De lo cual surge un sujeto portador de esta ley
represiva. El lenguaje queda constrefiido por esta ley represiva que elimina significados
muiltiples (de la vinculacién con el cuerpo materno) e instaura en su lugar significados

univocos y separados.

La teoria semidtica de Julia Kristeva desarrolla la ley paterna del lenguaje. La oposicién
entre lo simbdlico y lo semidtico se reduce a un conflicto metafisico entre el principio
de multiplicidad que escapa a la acusaciéon de no contradiccién y un principio de
identidad basado en la supresiéon de la multiplicidad. Lo semidtico es un esfuerzo
cultural por desplazar al logos, donde éste representa el significante univoco, la ley de
identidad. Kristeva acepta que la cultura es equivalente a lo simbdlico que se halla
subsumido bajo “la ley del Padre” y que los tinicos modos de actividad psicética son
los que participan en cierta medida en lo simbdlico. Su estrategia consiste en validar
aquellas experiencias de lo simbdlico que permiten una manifestacion de los limites que
lo separan de lo semidtico (la maternidad/ la poesia son practicas privilegiadas
sancionadas por la cultura paterna). Kristeva reconoce el cuerpo materno portador de
significados. La nocién de cultura como una estructura paterna y delimita la maternidad
como una realidad esencialmente precultural. Los multiples impulsos que caracterizan

lo semiético constituyen una economia libidinal prediscursiva que a veces se da a
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conocer en el lenguaje, pero que mantiene una condicién ontoldgica anterior al lenguaje

en si.

El interés feminista en el psicoanélisis es el mismo interés que dirigirin numerosos
estudios de género en comunicacién medidtica. No centraliza toda su atencion sobre el
sexo sobre otras formas de opresidn social, y abre la investigacion al entorno donde se
formaliza la subjetividad. Insiste en la importancia de los mecanismos de identidad
mediante los cuales actian las formaciones sociales. Para Kristeva, la “diferencia
sexual” no es una divisién de sexo, sino més bien una divisién que se produce dentro de
la subjetividad humana. La masculinidad y la feminidad son construcciones mentales
humanas que pueden dividir al hombre entre el consciente y el inconsciente. Kristeva
diferencia tres generaciones feministas en su articulo Women’s Time, las dos primeras
son actuales y la tercera estd en proceso de ser imaginada (coincidiendo con la utopia de
Rorty): a) la primera generacion lucha por la igualdad de derechos y una reparacion
legislativa; b) la segunda generacion basa la especificidad de la diferencia de la mujer,
rechazando la dimensién politica y recuperando la dimensién humanista (arte y
literatura) que construya un lenguaje exclusivo de su identidad por medio de las

estructuras intrasubjetivas y corporales.

El feminismo de la posmodernidad distingue los siguientes puntos de la coyuntura
tedrica actual: a) Rechazo de los grandes proyectos de la Ilustracién racionalista,
incluidos el marxismo y los sistemas liberales de pensamiento; b) La cultura es un
fendmeno del capitalismo posindustrial respaldado por la revolucién informatica y por
las infraestructuras y procedimientos de la globalizacién; c) Se observa una critica
general al universalismo teérico (la aplicacién de modelos resolutivos universales como
el feminismo, el marxismo o el psicoandlisis); d) Desconfianza de las doctrinas del
racionalismo y el concepto “cartesiano” de sujeto humano; e) La determinacién de
género de la modernidad como nueva tarea critica (las consecuencias que tienen para el

feminismo las criticas al modernismo y la modernidad).

La critica al materialismo (paradigma materialista dominante del marxismo) que
sostiene Jacques Derrida, consiste en un enfrentamiento que socave los reclamos de
autoridad basados en las explicaciones totalizantes, en categorias esencialistas de

andlisis (sean la naturaleza humana, el sexo, la raza, la clase o los “oprimidos”) o, en
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narrativas sintéticas que den por sentada la unidad inherente del pasado (critica a la
historigrafia convencional como seria también la elaborada por Michel Foucault). La
complejidad social desde el desconstruccionismo de Derrida rompe con la tradicion
freudiana y sus profundas estructuras mentales y se concentra (como Lacan) en el
lenguaje y la subjetividad. Se descompone la nocién unitaria de “mujer” que consiste en
someter a examen como se construye la categoria de mujeres. Los desconstruccionistas
concluyen: a) la mujer no es un concepto esencialista; b) las categorias hombre y mujer
no caben en un andlisis social; c¢) es como si sOlo se pudieran analizar las

T epresentaciones.

Foucault pretende sustituir la historia lineal y teleoldgica con un enfoque que buscaba
toda la sistematicidad que fuera posible encontrar en un contexto general de dispersion
y particularidad. Hablar “en la verdad” de una disciplina en particular es hablar en el
ambito de una compleja red de inclusiones y exclusiones. Las diferencias de tiempo y
espacio son definitivas para entender estos requisitos en contextos especificos. Para
entender la complejidad social, debemos entender los aspectos educativos que atafien a
la colonizacién en el pasado y las consecuencias de ellos en la distribucion actual del
poder académico. La tarea méds ambiciosa es plantear cual es el mejor método, teoria y
formas de trabajo de las disciplinas. La dispersién del saber de Foucault debilita las
teorfas de género, ya que toda teoria en principio es una manifestaciéon de poder que
sustituye a otro. Resumiendo algunas soluciones desde las teorias posmodernas,
enumeramos las siguientes: a) los problemas de muchas teorias del patriarcado se deben
a un rasgo contingente, y no necesario, de los andlisis; b) el problema es que utilizan un
modelo simple de base y superestructura de las relaciones causales; c) algunas criticas
posmodernas afirman la imposibilidad y la inutilidad de investigar la desigualdad de
género; d) los significantes “hombre” y “mujer” tienen demasiada continuidad histérica
y transcultural. Es imposible responder (debido a su contingencia histérica) en un nivel

tedrico, pero si es posible ofrecer soluciones a nivel practico.
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PATRIARCADO

—{ EL TRABAJO ASALARIADO

r—{ EL TRABAJO DOMESTICO

LA CULTURA

LA VIOLENCIA

LA SEXUALIDAD ]
EL ESTADO ]

B

La recuperacion de la epistemologia feminista es el nicleo de la obra de Donna Haraway.
Comienza afirmando que no hay una realidad externa unica, sino tantas realidades como
subjetividades y que estdn interconectadas. El objeto del conocimiento cientifico
(sujeto/objeto) no es menos fragmentario; contra la idea realista de un mundo externo cuya
unicidad puede ser reflejada por las teorias cientificas explicadas. El feminismo
posmoderno ha enriquecido al aumentar el debate desde la pluralidad y diferencias
existentes entre los distintos puntos de vista feministas. (Ej. Feminismo 1ésbico).
Podriamos sintetizar lo dicho hasta aqui, del modo siguiente:
Feminismo

Contemporanco

Rechazo del . . . Necesidad de un nuevo
Metanarrativas emancipatorias : ;
Lenguaje para la mujer

osmodernidad .
(P ) (sodomia homosexual)

universalismo y
del realismo (de la Hustracion)

l_' |_l

Falogocentrismo Desechar la aseveracion de . )
= : : No se trata de eliminar
Derrida que existe alpo lamado E % .
it _ las construcciones sociales, sino
La prlund;ld del logos derecho, justicia o humanidad i 2
5 en la mejora de esas construcciones
como lugar de la verdad que siempre ha estado a su lado

Las verdades son ahistoricas,
La actitud epistemologica pero esto no significa que
Dominio masculino como politica las verdades sean hecha
verdad por instituciones ahistoricas

Haraway, como Charles Taylor, hablan de la unidad desde la diferencia, de la oposicién
a la fragmentacién desde la diversidad. La identidad de género es el resultado de
conceptos y tecnologias que fundamentalmente han continuado argumentando Ia
esencia de la visién de Simona de Beauvoir: “una no nace mujer”. Segiin Haraway, el

paradigma de la identidad de género se nutre de una serie de componentes heuristicos:
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a) una lectura instintualista de Freud; b) el interés desmesurado por la somética sexual
(y en el trabajo psicopatoldgico de los sexdlogos del siglo XIX); c) el avance de la
endocrinologia bioquimica y fisiolégica a partir de los afios veinte; d) la psicobiologia
que encuentra diferencias de sexo; e) las emergentes hipétesis sobre el dimorfismo
sexual hormonal, cromosémico y neural convergentes en los afios cincuenta; f) y los
cambios de sexo en los afios sesenta. La suma de politicas feministas, el determinismo
bioldgico, la construccidén social y la biopolitica de las diferencias de sexo han

estructurado a nivel discursivo la identidad de género.

La relacién entre cultura y biologia continia conformando el paradigma de la identidad
de género que tanto los proyectos politicos liberales como socialistas no han
revitalizado conservindose categorias pasivas entre sexo y naturaleza. Las categorias
analiticas de hombre/mujer siguen intocables y siendo politicamente peligrosas.

Esto ha supuesto que las mujeres abandonen el camino del biologismo traducido en un
racismo biolégico no denunciado, ya que resulta imposible sacarlas de la categoria
naturaleza tanto politica como epistémicamente e introducirlas en la esfera de la cultura
como objetos sociales construidos y que se autoconstruyen dentro de la historia. Explica
Haraway la imposibilidad cientifica de teorizar que pasa por sexo o mujer, sin que la
mujer surja subordinada. Las feministas se oponen a un determinismo biolégico que se
apropia del cuerpo y prefieren abrir la lucha desde el construccionismo social. De este la
desconstruccién de los cuerpos sexualizados y racializados no ha sido tan radicalizada

como venia sucediendo cuando la biologia lo convierte en objeto de conocimiento.

5 Feminismo y comunicacion

De este modo, llegamos a demostrar que el feminismo insiste en situar el campo de las
reivindicaciones de igualdad (desde la diferencia) en el dmbito de lo simbdlico, lo
discursivo y en resumen, de la comunicacion. También lo sostuvo Judith Butler, al
afirmar la necesidad de las feministas de legimitar el aprendizaje de su propia narrativa
para no producir mds géneros incoherentes frente a la identidad de género que refleja la
ficcion coherente masculina. Esta ficcidon sostiene coherencias como una maternidad
natural y una paternidad cultural. Pearson, Turner y Todd- Mancillas han organizado la

investigacion entre género y comunicacién del modo siguiente:
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[( sénero / Com l.micnci(mJ

—[I’ru seesamiento de la informacion W
J
I—{ naturaleza de la percepeion, la escucha, la empatia, las explicaciones

4[ A5 AUTOPCICCPCIOne:s de hombres v mujeres }

desarrollo de la autoimagen, desarrollo de Ia autoestama ]

-

 Imigenes de los hombres v las mujeres r
\ | Descripciones de mujeres v de hombres ]
1 \
( 1
f—————o  |.a unlizacion sexista del ]L'ﬂ}_r‘u'_]iq_' Diferencias en las preguntas v en lis aserciones,
L B Dominacibn masculing, knpisie sexml,..
\ 1
( -OMunICACIOn NG ve rl)‘ﬂ J [ll‘.lL‘l'l'J PLUONCS, desce Il!ll‘ll.'.l\'l-\'.'. no verbal. ]
L
[ T .
kf"”"“*“ s de la comunieacit '“1 t Piiblics, medidtica, prvada e nfima J

Los métodos actuales de investigacion entre comunicacién/género suponen la
aproximacién interdisciplinar a la intersubjetividad/intrasubjetividad. Lo muestra la
propia nocion de “techo de cristal”. Con esta expresion se designa todo el conjunto de
practicas y maniobras que dan como resultado que las mujeres sean desestimadas por
los sistemas de cooptacion. Un sistema cooptacién funciona cuando, afiadido a los
elementos expertos, concurre un criterio no experto de adecuacién superior a éstos. Por
ejemplo: Las condiciones bioldgicas de hombres y mujeres impedirdn continuamente la
igualdad por las funciones que desempefia cada sexo en la supervivencia del entorno o
sistema; o bien, el problema de las mujeres es que deben luchar por una formacién mas

sdlida (que nunca tiene final como la de los hombres).

Dado que la cooptacién existe y las mujeres son rechazadas, la forma de alcanzar la
representacion dual es el sistema de cuotas. Mediante el sistema de cuotas se intenta
introducir un principio de orden en los sistemas publicos de cooptacién. A su vez, el
principio de discriminacién positiva no puede mantenerse sin una red amplia de apoyo
en la base, vinculada por ideologia feminista aunque sea difusa. El novum de los 80 que
alumbra y que en los 90 consolida es que el feminismo se sigue conservando como
ideologia legitimadora que implanta la igualdad como principio de discriminacion

positiva y que aboga por un sistema de cuota de participacién en un poder dado.
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Los medios de comunicacién y las acciones sociales o politicas como las descritas son
los focos organizativos interior del discurso de la identidad de género. La intervencion
sobre el lenguaje sin accion es inutil para los esfuerzos feministas. El lenguaje permite
el acoplamiento estructural necesario para el desarrollo de diferenciaciéon de las
descripciones del mundo. Para Habermas, las nociones ilustradas que fundamentan con
un reglamento casi transcendental la sociedad (verdad, libertad y justicia), se
encuentran adicionalmente insertas en las estructuras de la comunicacién lingiiistica.
Analizando las claves del lenguaje encontramos las notaciones que desvelan la
esperanza sobre estas nociones sociales primarias: el lenguaje es lo Unico que puede

validar la sociabilidad.

La accién comunicativa de Habermas pretende reconciliar la decepcién de la
racionalidad y de la modernidad con una justificacion de la razén prictica en el seno de
las ciencias sociales empiricas; y pese a esta voluntad, se aleja prudentemente de los
sesgos metafisicos o del positivismo. Del mismo modo que el giro lingiiistico que
describe Rorty evita el peso inamovible de los grandes ideales metafisicos que
finalmente se traducen (como vimos en la Segunda Guerra Mundial) en fundamentos
normativos de la sociedad. Si buscamos la igualdad de género, el lenguaje ordinario
seria la base sobre la que construir. Todas las habilidades individuales surgen aqui como
un saber intuitivo. Permiten desenvolverse en situaciones determinadas de précticas
socialmente aceptadas que nacen de las intuiciones s6lidas. Logran que los miembros de
una comunidad eviten los conflictos, y no olviden las reglas conscientes del juego. Esta
emergencia de complejidad social a través del lenguaje es lo que posibilita la formacién
de sociedad. El lenguaje es el conocimiento subyacente; la funcién de lo cientifico
social es la visibilidad de lo implicito en el paso a lo explicito mediante el uso del
lenguaje. En este proceso de traduccién de lo obtuso en lo obvio, surgirdn los
fundamentos reguladores de una critica a la desigualdad de sexos. Todos los principios
que regulan una teoria que ofrezca criterios de sentido a los individuos para saber
empiricamente que es una sociedad prorrumpen de una practica del lenguaje o de los
actos de habla. Este procedimiento es preventivo de una sociedad dogmadtica basada en

fundamentos normativos de origen idealista o religioso.

Para Habermas, el lenguaje transciende a la concepcién sencilla de medio de

comunicacidon. Ademds de reglas gramaticales, Habermas localiza en el lenguaje todas
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las acciones humanas que concentra en lo que llama pragmdtica universal. El
reglamento que opera en este juego son los actos de habla. En estas normas debemos
encontrar las directrices racionales que deberian presidir todas las acciones humanas.
No obstante, si bien los actos de habla regulan una sociedad, no sucede lo mismo con
las reglas morales, estéticas o cientificas. Para Adorno y Horkheimer, el lenguaje
implica también ideologias y un conocimiento guiado hacia los intereses
emancipatorios. Menos pesimista, Habermas reconoce en el desarrollo de la razén la
posibilidad de alcanzar la unidad a partir del reconocimiento de la necesidad de
cohabitar junto a un pluralismo racional, y cémo, dentro de cada racionalidad, restafiar

la divisién entre elites y masas.

Mientras tanto, el hombre no ejerce su poder en el mundo a través de su fuerza fisica,
sino que su dominio se debe al empleo que ha podido ejercer con los simbolos. Accién
(social) e interaccién son basicamente fendémenos de comunicacion. Toda accién e
interaccidon requiere de actores, de emision y la recepcion de mensajes. Asi que los
sujetos demandan un lenguaje formado por simbolos (orales, escritos o proxémicos);
este serfa un primer nivel del simbolismo, los simbolos del lenguaje. Las imagenes
mentales o los conceptos evocadores de la realidad seria el siguiente nivel, los simbolos
conceptuales. Pero lo mas importante es la funcién del simbolo en la construccién de la
participacién (y por tanto, en la formacién de sociedad). Frente a la accidn social, la
comunidad se encuentra en un estado intencional de sujetos que utilizan una red de
simbolos por la que circulan significados compartidos. Solo en la sociedad existen
acciones intencionales sin ninguna experiencia consciente de actuar; ya que toda accién
modifica la percepcion inicial de la realidad y actiia de acuerdo a la aparicién de una
nueva presencia. En una bidireccién de causacién podriamos definir dos etapas a partir
de una pragmitica social: 1) la presencia de rasgos del objeto causa la experiencia; y 2)

la experiencia causa movimientos.

En el discurso de la identidad de género, esta conquista pragmatica tiene accidentes
etnograficos. Butler sostiene la imposibilidad de rastrear las mismas categorias
analiticas por el mundo ya que no serdn apropiadas en muchos terrenos sociales no
occidentales de significacion. Existen claras limitaciones del feminismo occidental en la
teorizacion, ligdndolo al paradigma liberal y funcionalista. El fracaso se debe a falta de

relativizacién del sexo y a la carencia de unas bases histérico-epistemoldgicas de la
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légica que atraviesa la distincion sexo/género. También, como hemos sefialado,
fracasaron Marx y Engels (o la tradicién marxista) que no pudieron escapar de la natural
divisiéon sexual del trabajo en la heterosexualidad. Por otro lado, las categorias
feministas son distintas para otras culturas no basadas en la dialéctica abierta entre la

modernidad y la posmodernidad (como ha defendido Albrecht Wellmer).

“A’isha Taymur ha sido reconocida por la construccién de narrativas feministas en
Egipto del siglo XIX. Taymur aportd al feminismo 4rabe la apertura de la mujer a la
educacion y al rechazo de los papeles femeninos/domésticos. Para ello, tuvo
curiosamente el apoyo de su padre (que le ofrecié la ayuda de tutores europeos) y la
oposicion radical de su madre (una esclava circasiana liberada). Esto precisamente se
volvié en contra de los discursos feministas, pues se exagerd la ayuda masculina del
padre que terminé devaluando a la mujer. De nuevo se demostraba que toda iniciacion
ilustrada pasaba por la ayuda y sometimiento masculino para alcanzar el cambio social.

Nasir al-Di Tusi, en Ajlag-i Nasiri (1978), destaca la diferencia de algunas categorias
analiticas cuando se refiere a la maternidad y a la paternidad en comparacién con la
cultura occidental. Segtin los libros persas sobre moralidad, el padre era el
administrador de la casa (mudabbir-i mandil) y no la esposa. Ademads el hombre estaba
a cargo de la educacidn de los hijos (del desarrollo fisico y mental y la madre bioldgica
no era necesaria ni siquiera como cuidadora o para la alimentacién). El padre ponia el

nombre a los hijos o le buscaba un ama de cria.

Las mujeres en Egipto avanzaron a través de la organizacion de asociaciones feministas

7.9

(“fiestas de jardin”) que educaban a las mujeres, no sélo en la ciencia del hogar, de la
higiene y con la introduccion de deportes y gimnasia (para terminar con la falsedad de
su debilidad y naturaleza enfermiza), sino que formaron en conductas sociales para
integrarse en la sociedad heterosexual sin provocar enfrentamientos sociales y
culturales. Estas asociaciones fueron verdaderas manifestaciones de ciudadania libre
que destruy6 la imagen que ofrecia de la mujer musulmana la colonizacion imperialista.
El discurso imperialista britdnico que mitificé el uso del velo, la reclusion y la
poligamia, logré6 como dice Gayatri Spivak, aislar la categoria de mujer para

descontruirla en otra cosa. Los colonialistas convirtieron a la mujer mediante el discurso

moral y social en un objeto integrado a su nocion de desarrollo productivo.
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Liesbet van Zoonen, en Feminist Media Studies (1994), enmarca en el proceso
sociosemiotico de la comunicacidn, cuales serian las posibles lineas de actuacion de los
estudios de la comunicacion respecto a los discursos de género desde su complejidad

cultural:

CIRCULACION

La distorsion, La socializacion

PRODUCCTION
Estudios de la Produceion en i :
: o La comunicacion como ritual
los medios de comunicacicon =
Estudios culturales

~ CONSUMO
Wlextos mediaticos

Métodos de investigacion

El feminismo ha conformado este nuevo paradigma de la comunicacién que es la
relacion entre sexos desde la perspectiva cultural e intercultural que produce la suma de
otra diferencia racial, étnica, religiosa u otra orientaciéon sexual (las mujeres
musulmanas, las mujeres negras, las mujeres asidticas, el indigenismo, el lesbianismo).
Una parte del feminismo ha asumido la forma de los comités de mujeres que a menudo
prefieren hablar de su emancipacioén en lugar del feminismo. El mismo rechazo parece
cruzar entre las mujeres del feminismo de los afios veinte como en la relacion
generacional entre madres o hijas, tal como sucedia en el caso de “A“isha Taymur. Las
mujeres han pedido el cambio pero muchas se asociaron con un estilo de vida
presumiblemente anticuado y rigido. Las mujeres de los paises en vias de desarrollo han
visto contrarrestado su discurso que parecia muy pertinente a sus preocupaciones, pero

que se disolvia en lo que parecia mas importante a veces como era la lucha neocolonial.

El reto para el feminismo consiste en construir el reconocimiento, respeto y aceptacién
de la diferencia. La fragmentacién del feminismo ha sido la causa de innumerables
desarrollos en la teorfa feminista. Se ha desafiado draméticamente, después de
previamente compartirse las ortodoxias incuestionables que quedaron relegadas a la
historia. La demanda para la causa de las mujeres que generalmente se asumia a nivel
social sélo se concebia desde estas estructuras descritas: el capitalismo, el patriarcado,
el socialismo radical y el feminismo liberal. Respectivamente resistieron la fuente
crucial de la opresion de mujeres. El feminismo negro, el psicoandlisis, el modernismo,

el postmodernismo, y la revaloracién de la propia perspectiva moral de la mujer han
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minado la opresion desde el andlisis estructuralista, destacando el error de la creencia en

la racionalidad y el progreso para la construccién de un humano universal y unificado.

La fragmentacién hace imposible pensar al feminismo como un compendio que lo
distinga de otras perspectivas en las redes sociales y las humanidades. Su enfoque
incondicional en analizar el género como humanismo que estructura lo material, los
mundos simboélicos y nuestras relaciones con ellos, es dificil de encontrar en otras
perspectivas humanistas. Su punto de vista siempre producird factores que definen las
relaciones sociales: la sexualidad, la clase o la direccién de su discurso (desde el
hombre a la mujer, desde la mujer al hombre, desde la mujer a la mujer respecto al
hombre, desde el hombre al hombre respecto a la mujer) siempre estd en la interseccion
con otros discursos sociales (poder, marginacién, racismo, solidaridad, participacién).
Por ejemplo, en el estudio del consumo de medios masivos podemos ver estas

intersecciones en el esquema siguiente:

CONSUNIC )J
L
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N s 2l COS roe e s
. I'extos mediancos p 1 . | Investigacion
I L 1 La recepeion medrinica
Simbeolos de realidad | | Simbolos para la realidad - 1 : . e
Anilisis de contenido _| | Semiotica | Especracularizacion W Mérodos feministas
| Estrategias de investigacion
( : ..i—' L interpretativas
Hombres mirando a mujeres
& et r
|. \ Control
[ -.i -| Viviendo romance ‘ | Cuanfitativo
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- -\ -| La television en familia ‘
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)
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PR oy

Sobre el entorno de la comunicacién, la semidtica, la psicosociologia y los estudios
culturales han aportado numerosos estudios. El Mito de Belleza (Naomi Wolf, 1990) ha
analizado las apariencias de mujeres y cuerpos. El lenguaje y el discurso han desvelado
en la sociedad contempordnea qué significa ser un hombre o una mujer, cémo son las
subjetividades femeninas y masculinas que se formalizan individualmente como
mujeres y hombres, y colectivamente en relaciéon con otras mujeres y hombres. El

feminismo intelectual y politico no sélo lucha en los medios de comunicacién de masa y
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las artes, sino también en esa zona de la vida cotidiana que se caracteriza por la rutina,

la discrecidn, los pensamientos y sentimientos.

Analisis Semidtico Andlisis de Contenido
Modelo de comunicacion | Construccion Transmisién
Objeto Textos sencillos con contenidos | Textos amplios con contenidos
latentes explicitos
Meétodo Cualitativo (Humanidades) Cuantitativo (Ciencias Sociales)
Resultados Significados Acontecimientos

Tabla de Liesbet Van Zoonen

Frente a la posicién estética, el modelo de Stuart Hall es més critico y equilibrado. Los
estudios sobre ideologia y pricticas sociales vienen en comunicacién a sustituir el
paradigma de los efectos limitados o la atencidn hacia las audiencias. Son el resultado
de una suma de aportaciones (marxismo, estructuralismo, etnometodologia y
fenomenologia) que desembocan en las actuales corrientes del pensamiento

posmoderno.

6 La cultura de género

Aceptando los determinantes historicos, materiales y sociales, resulta que lo
sobresaliente es la ideologia de la produccion cultural. A partir de los postulados de
Hall, el estudio de género no deberia mostrar una separacién entre produccién y
recepcion y por el contrario, abrirse también hacia la textualidad y la significacion. La
comunicaciéon es un fenémeno que se extiende mds alld de lo interpersonal, de lo
medidtico profesional (periodismo) y de lo institucional o corporativo. La vinculacion
produccién/consumo que formula Hall, introduce la nocién de estrato social vinculado
al proceso de significacion de mensajes. La finalidad de la reivindicacion semidtica es la
misma de Hall cuando dice que el consenso serd un proceso complejo de construccién
social y de legitimacion. Los medios respaldan las estructuras sociales dominantes, la
reproducen y la mantienen, participando en el proceso de formacioén social. En el
proceso semidtico de construccion de la realidad social, los espectadores pierden esta
categoria pasiva y adquieren el valor de un usuario activo del sistema de produccién. No
obstante, el poder del que disponen los nuevos espectadores no queda completamente
explicado en el modelo de Hall en el que la comunicacién olvida su dimensién natural
para convertirse en un proceso de codificaciéon/decodificacion lleno de intencionalidad
en la construccién y en la recepciéon de contenidos. Hall obvia las cuestiones del

dominio. De modo que no explica como la sociedad moderna negocia la representacion
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de la realidad social, cuando al mismo tiempo dice, que los medios reproducen,
refuerzan y crean nuevos valores politicos, sociales y las practicas institucionales.

Apunta hacia la funcién de los medios como instrumentos para la produccién y
reproduccién de las ideologias dominantes. Hall mira el discurso hegemdnico de los
medios masivos, pero como en la teoria comunicativa de Habermas, parece olvidarse de
los medios subculturales. Habermas no cae en el protagonismo de la prensa obrera, de
los comités sindicales, de las reuniones vecinales, es decir, de la fuerza de la
comunicacion fuera del gran consenso en la construccion de la realidad social. El
modelo de Hall también parece olvidarse de estos caminos. Para Hall, la produccién se
realiza en los limites que condicionan la decodificacién o lectura. Y la lectura puede ser
de varios tipos: en la lectura dominante el receptor acepta la perspectiva del emisor, en
la lectura negociada aunque reconoce las intenciones comunicativas, el emisor y el
receptor no comparten el mismo punto de vista y finalmente, tendriamos la lectura de
oposicion en el que reconocidas las intenciones comunicativas, estudian entre ambos las
alternativas. La ironia, la sitira, el discurso de la forma fisica de los cuerpos, la
visibilidad televisiva de la homosexualidad, el lesbianismo, la transexualidad transgrede
el género, lo supera. La cultura de género, asumiendo su origen reivindicativo, se
apropia con mds facultad de los nuevos retos que conlleva el estudio de género en la
publicidad, la imagen controvertida de las mujeres poderosas (Hillary Clinton, Madonna
o Margaret Tatcher), el discurso de los medios masivos frente a la marginacion laboral

de las mujeres, la violencia de género o la discriminacién de género intercultural.

La cultura de género ha ganado importancia en la agenda politica y académica. Pierre
Bourdieu explica dos dimensiones en la cultura: las formas simbdlicas y las estructuras
mentales interiorizadas y por otro lado, las externalidades o todo lo que existe fuera del
individuo que no ha sido internalizado (discursos, obras de artes, instituciones,
artefactos, objetos, tecnologias, relatos, monumentos, etc.). Berger insiste también en el
mismo esquema pero con otras denominaciones, los significados subjetivos inculcados a
los individuos y las externalidades, a las instituciones. La cultura se presenta, de
acuerdo a Clifford Geertz, como la internalizacién del debe ser de los roles y normas
que disponen el orden social dado, un orden externo al individuo disefiado por la
colectividad. Desde el interaccionismo simbodlico, la cultura se transforma en la
interiorizacion de formas objetivadas que se muestran en un universo de conceptos

creados por la comunidad.
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Podemos hablar de interiorizacién selectiva y jerarquizada como una via abierta a la
alteracion de lo establecido, de una reformulacion de lo cultural, aunque tampoco se
puede obviar la irreductibilidad de lo cultural frente al individuo. Jean Claude Passeron
conviene también tres interpretaciones de la cultura: estilo de vida, tecnologias e
instituciones, y un corpus de obras/productos socialmente consagradas y valorizadas.
Raymond Williams también insiste en el modo de vida que expresa significados y
valores no sélo en el arte, sino a través de las instituciones sociales y en los

comportamientos individuales de la colectividad.

Angela McRobbie explica este problema de presencia femenina en las jévenes
subculturas britanicas (punk, pop, techno o rave). Las conductas de las jovenes cambian
con las modas, y se mantienen menos tiempo vigente. Su promiscuidad sexual
demuestra una apropiacién de su cuerpo (también el consumo de drogas aunque sea
negativo). No obstante, como parece mostrar McRobbie, la cultura rave no libera la
imagen de la mujer. La preocupacién social por el SIDA hace responsable a esta
promiscuidad femenina de la extension del virus. Asi que la moda las viste con ropas
que cierran su cuerpo aprisionando los peligros que arrastra su sexualidad. El modo de
vestir exhibe un modelo de cultura que se aduefia de la identidad de la juventud
femenina en el control de la representacion del cuerpo. Ademds, también ha observado
que la misma produccién cultural de la industria discografica de musica electrénica y
rave, coloca a la mujer en idéntica posicion de inferioridad que la industria musical pop;
es decir, no en la composicion precisamente creando nuevos productos, sino en la

compaiiia de DJs masculinos o en la promocidn de los clubes.

La cultura es una red de significados enmarcadas socialmente, de modo que es
imposible la existencia de teorias privadas de los valores, funcionando como si tratase
de la programacion que permite la convivencia de los humanos y a ordenar sus
pensamientos y acciones. La cultura en la dialéctica entre modernidad y posmodernidad
ha sido construida en la distincion e irreductibilidad de los dmbitos de la
naturaleza/significados. La cultura de género se mueve en esta relaciéon entre la
naturaleza y la interaccién simbdlica, siendo el nexo la nocién de cuerpo. El cuerpo
vincula al humano a la naturaleza y al tiempo, estd dotado de significados totalmente
intervenidos por la cultura. El cuerpo, su sexualidad (represion, violencia, coaccidn), su

salud (enfermedades, sintomas, estados anormales) y su reproduccién (maternidad) es el
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ultimo reto feminista (o feminismo de la diferencia) en la revision estratégica analitica.
El cuerpo no es visto del mismo modo, segtin la red de significados. En Occidente,
todos tenemos una identidad, quien no la tiene renuncia a su reconocimiento como
persona. La construccién de la identidad comienza siempre por el cuerpo que nos
permite la percepcion y la experiencia. La corporeidad ha sido discutida por las
feministas que veian tesis que reducian todo el estudio a la anatomia de los sexos. La
corporeidad cobraba una gran importancia para concretar los procesos de construccion

del sujeto y la formacion de identidades.

Las feministas percibieron la importancia de las categorias sexo y cuerpo a partir de la
lectura de Michel Foucault, Historia de la sexualidad (1976). El cuerpo de la mujer no
era algo dado “naturalmente”, sino una completa construccién cultural y su sexualidad,
un instrumento politico en manos de las clases dominantes. La sexualidad de la mujer
podia representarse de modo distinto a la maternidad. En este sentido, los avances
médicos anticonceptivos supusieron a la mujer la libertad de su cuerpo; y junto al
descubrimiento del placer a si misma mediante la estimulacién del clitoris, la
independencia sexual del hombre. Con ello, se conseguia romper con la construccién
cristiana y cartesiana de un cuerpo pasivo e inerte dotado de significaciones negativas y
pecaminosas. Pese a estas conquistas, las feministas como Michele Barrett o Anne
Phillips, son conscientes de que no existen cuerpos sexuados sin estados animicos, sin
conciencia o espiritu. Precisamente, este cierre de la sexualidad hacia la intimidad es
una construccién cultural, y por tanto, no es una realidad fija e indiscutible. Por el
contrario, es abierto, se muestra a la mirada de los otros, y alcanza el tejido de

significaciones elaborado por la colectividad.

El cuerpo es un gran simbolo que funciona como frontera precaria o amenazada. Los
ritos tradicionales estin basados en la purificaciéon o la limpieza del cuerpo de la
invasién de extrafos. Establece una dialéctica entre lo que estd fuera y lo que estd
dentro o de lo que puede o no entrar. Los margenes de esta permeabilidad son los
limites que dicta la cultura. El feminismo descubre que el cuerpo no representa solo por
el gesto proxémico, la ropa, el maquillaje o la mascara como objeto pasivo, sino que es
una construccion cultural en si mismo. El cuerpo de la mujer pasa a significar
enfermedad, debilidad, maternidad o suciedad. El objetivo del estudio de la producciéon

simbdlica del cuerpo comenzard a partir de (re)escribir el cuerpo, controlar el propio
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cuerpo y la voz que habla de él, tal como hacen los estudios de género de los medios

masivos.

Los medios de comunicacion contribuyen a la perpetuacion de las formas jerdrquicas de
diferencia de género a través de los intereses enclavados en los dos sistemas
ideoldgicos: capitalismo y patriarcado. Estos intereses, basados en la logica de la
mdéxima ganancia, han defendido la dominacién del cuerpo femenino mientras ello ha
producido beneficios. Para esto no se ha cuidado la cultura de la igualdad en la
diferencia de género a través de la produccién de normas de textos y de la transmisién
de valores y creencias. El poder de los medios puede desafiarse, y también puede
disputarse. De hecho, en muchas sociedades industriales estd desapareciendo la
intolerancia masculina y la identidad femenina tiene mas protagonismo en los recientes
afios. A prop6sito de ello, Cynthia Carter y Linda Steiner afirman que la visién que
prevalece actualmente puede ser que las mujeres “lo tienen todo” y que los hombres
estan experimentando una crisis de la masculinidad. Muchos productores de medios de
comunicacion estdn ahora mds expectantes al pensamiento feminista y al desarrollo de
las sensibilidades feministas de sus publicos. Los medios de comunicacion juegan a
menudo en sus textos con la imagineria sexista y feminista; por ejemplo, reflexionando
sobre la complicidad del pasado de los medios de comunicacion retratando a las mujeres
rebajada de modo ofensivo. Pese a los adelantos en el trato igualitario de los medios, el

tratamiento social del género continda gobernado por los convencionalismos.

Otro aspecto curioso que se observa a través de lo que muestran los medios masivos, es
que los mismos problemas a los que se enfrentaban las mujeres, ahora alcanzan a los
hombres: la preocupacién por estar atractivos y tener unos cuerpos musculosos, el
dinero, la vida ociosa, el lujo o la aceptacién social. La masculinidad se ve alcanzada
por los mismos ataques bioldgicos y culturales que la feminidad en el pasado. Si es
cierto que la proliferaciéon de pornografia en revistas, peliculas y ahora en Internet
contintian cosificando en objetos y deshumanizando a las mujeres. A esto debemos
afiadir que en la red Internet cada vez son mas frecuentes los casos de violencia de
género en el consumo de pornografia infantil o pornografia forzada que proviene de
paises con economias mds pobres. La principal critica feminista a la economia
medidtica de nuestro tiempo puede resumirse finalmente a la perpetualidad de las

jerarquias sexuales y a las falsas identidades creadas alrededor de la mujer en sus textos.
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7 Comentario final

Para concluir, deseamos sefialar que nuestro objetivo ha consistido en mostrar la
complejidad y la extensién del feminismo en los actuales estudios de género o de la
mujer. Todos los estudios de comunicacién que se aproximan a la problemaética de
género recuperaran alguna de sus propuestas: la identidad de género y los talk shows de
television, la simpatia femenina al soap operas (Dallas) o al culebrén (Cristal), la
representacion de las mujeres en la publicidad, el uso atractivo de la sexualidad
femenina en la prensa, el culto femenino a las revistas de mujeres, la construccién racial
de las mujeres africanas o asidticas, la violencia sexual en el cine, la aficién femenina a
la musica popular (o medidtica), el poder masculino sobre la pornografia o la
proliferacién de chats en Internet con mujeres conectadas.

También los retos futuros respecto a la mujer y los medios masivos, podriamos
sintetizarlo de acuerdo con Margaret Callagher y las perspectivas feministas expuestas,
de este modo: 1) la necesidad de la presencia de profesionales mujeres en los medios de
comunicacion; 2) la existencia de una presion externa a los medios sobre la formas de
expresion y que limite el poder de los lobbying de consumidores; 3) una educacion
sobre el consumo de los medios de comunicacion para aprender a defenderse del uso
indiscriminado de estereotipos de género presentes en sus contenidos; 4) la necesidad de
una presion externa que obligue a los medios a actuar dentro de un cédigo deontolégico
para una adecuada representaciéon de la mujer que la proteja; y finalmente, 5) la
necesidad de un debate internacional sobre “la libertad de expresiéon” que recupere la
nocion de derechos humanos de las mujeres basado en un cédigo ético planetario. Las
nuevas tecnologias de la comunicacidén, como ya todos sabemos, han convertido al
planeta en una pequena aldea global llevando la cultura medidtica a todos los rincones

del mundo y con ella, casi los mismos problemas de género.
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2. MUJER, MUJERES Y MEDIOS DE COMUNICACION.
INTERACCIONES Y CONSECUENCIAS

Felicidad Loscertales Abril
Universidad de Sevilla

1 Los medios de comunicacion en la sociedad de hoy

(Qué son exactamente los medios de comunicacién? ;Habrd alguien que no los
conozca? Porque son seguramente el fendémeno mds generalizado en la sociedad del
siglo XXI como ya lo fueron el en XX. Y, en esta sociedad de hoy, han transformado
por completo el concepto de informacion porque la distribuyen sin obstaculos de tiempo
ni de espacio convirtiendo a las personas que tienen acceso a ellos en ciudadanas del
mundo. Pero nos podriamos preguntar también: es posible vivir hoy sin los medios?
(cudles son sus funciones? ;invaden la vida personal? ;existe el peligro de que

desencadenen patologias?

Los medios de comunicacién, también llamados “mass-media” porque se ocupan de la
comunicacion de masas, son sus agentes protagonistas. En nuestra masificada sociedad,
la ciudadania necesita informacidn, se hace preguntas acerca de lo que sucede, y de por
qué sucede, y los medios han aparecido para dar respuestas de la forma més adecuada.
Y es que cuando la sociedad se ha convertido en sociedad de masas son necesarias
nuevas formas de comunicacion, especiales para las masas, porque las existentes hasta
ese momento, apropiadas para individuos y grupos, habian perdido su eficacia y no
pueden atender a las demandas de unos nuevos y peculiares receptores a los que se ha

venido a denominar “puiblicos”.

Aclarar el concepto de ptiblico de los medios es dificil. Hay que entender que no son
personas individuales ni colectivos cohesionados y definidos sino simples agregaciones
humanas que sélo tienen en comtn su busqueda de informacion, su necesidad de estar
conectados con la realidad. Y eso lo logrardn aproximdndose a los medios de
comunicacion. Un publico es, por lo tanto, el conjunto de las personas que, en un
momento dado, se encuentran congregados por un medio de comunicacién para recibir
sus informaciones. Se trata pues de una “congregacién” puramente tedrica y andnima.

Asi que, por ejemplo, una persona s6lo es parte del publico de un periédico en el
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momento en que lo lee y se informa a partir de esa lectura igual que las otras personas

que también lo estén haciendo.

Estos nuevos estilos y técnicas de comunicacion representan para la sociedad actual una
evidente y radical transformacién. Ya Mc Luhan hablaba de la "aldea global", un mundo
que ha llegado a ser tan abarcable para sus habitantes como una aldea para sus vecinos,
gracias a los medios de comunicacién que han tendido sus redes en torno al planeta. Y de
esta forma el impacto que la labor de los profesionales de los medios produce en sus
publicos es extenso y duradero. Merece la pena poner de relieve esta circunstancia
insistiendo, ademads, en que no solamente hay que conocer los efectos de los medios con
el interés del cientifico en su torre de marfil, sino dentro de una dindmica mas completa
en la que el publico, o mejor atn las personas que lo integran, afronten también la
responsabilidad de la intervencion directa. Porque estas personas, cuando reciben los
mensajes medidticos no han de ser considerados como elementos pasivos y sin voz.
Ciertamente es dificil la respuesta, pero la accién ciudadana tiene sus propios y eficaces

canales de expresion y no debe desistir de usarlos.

Actualmente, los medios de comunicacion social reflejan y difunden un acercamiento a la
realidad y por tanto también una aproximacion, una manera de entender a los hombres y
las mujeres actuales. Con ello contribuyen de manera importante al proceso de
socializacién del genero, a la vez que reflejan la situacion de ambigiiedad en que se
encuentran hoy dia muchas mujeres que, ante la rapidez de los avances y transformaciones
sociales, ven acrecentada la posibilidad de ejercer multiples roles, algunos de los cuales
que van mucho mas alld de los tradicionalmente ejercidos por sus antecesoras. Porque los
mensajes que elaboran las diferentes instancias socializadoras son decisivos para la
formacién, mantenimiento o eliminacién de estereotipos de género, segiin apoyen o no las

creencias aceptadas socialmente.

Ademais, los medios generan modelos que influyen en la creacion de la identidad. Modelos
que pueden ser interpretados como un espejo donde se refleja la realidad social y la génesis
de su dindmica vital. Y una importante realidad es la situacion de ambigiiedad en que se
encuentran ain hoy dia muchas mujeres. Por una parte el reconocimiento constitucional a
la igualdad de derechos entre varones y mujeres; por otra, el bagaje cultural arquetipico

que a través de mitos y religiones ha sido interiorizado por todos, hombres y mujeres, a lo
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largo de siglos. Los medios de comunicacién contribuyen a la construccion social del
género seglin sea el tratamiento que hagan de mujeres y de hombres y de los diversos
conceptos de lo femenino y lo masculino. Las producciones de los medios presentan
ante la poblacién los patrones con los que entender el mundo, las dimensiones
cualitativas y cuantitativas que aplicar a los roles que cada persona y cada grupo han de
desempeifiar. Y lo verdaderamente importante es que estos marcos de comprension van a
contribuir a definir qué es un hombre o qué es una mujer en la escena social del mundo

de hoy.

2 Tratamiento del género en los medios

Tal como se desarrolla la dindmica humana en el mundo de hoy parece imprescindible
estar al dia, saber como circulan las noticias y la informacion en general, qué se dice de
qué cosas, como se crean determinadas ideas y determinadas figuras o como se modulan
las creencias y las actitudes de la ciudadania. Y, si esto es importante para cualquiera que
desarrolle su vida y sus actividades en el seno de la cultura occidental (;y mundial?),
resulta doblemente importante en el caso de aquellas personas o colectivos que ocupan un
lugar social "especifico” o son objeto de "ideas especificas". Por eso es necesario
reflexionar sobre el tratamiento que hacen los medios del sexo y el género con una
atencion especial al caso de las mujeres como personas reales y como concepto social

cargado de estereotipos y prejuicios.

Las diversas culturas, cada una a su estilo, han configurado sobre la existencia biologica de
los sexos una idea del “genero”, precisamente como una construccion social. Porque si la
humanidad esta formada por mujeres y hombres que nacieron con un sexo determinado por
la biologia, una vez que son miembros de un conjunto social, han de aprender cuales son
las caracteristicas de sus roles de género y las directrices de conducta que esos roles tienen
en la sociedad en la que viven. Ahora bien, parece comprobado que hasta este momento y
sin entran en discutir determinadas teorias, estaban muy claros los roles de los hombres y

sus espacios sociales y por referencia a ellos se marcaban los de las mujeres.

Pero la historia es movimiento y evolucién y cuando unos colectivos no se encuentran
adecuadamente considerados se agitan y se orientan hasta lograr un lugar en la escena
social. Justamente este es el caso de las mujeres en el alborear de este segundo milenio.

Siempre presentes (el mundo estd constituido por varones y mujeres), pero
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practicamente invisibles, han irrumpido con clara voluntad de visibilidad en la sociedad
actual. Y naturalmente han de saber dénde se mueven, como se mueven y qué se dice o
se va a decir de ellas, de sus "temas" y de aquello en que ellas puedan intervenir, es
decir, de toda la vida social. Estamos ante una nueva esperanza en la sociedad actual: la
ciudadania se enriquece con la presencia activa de las mujeres que desempefian cada
vez mds todo tipo de tareas profesionales haciendo valer precisamente el principio de
“igualdad de oportunidades”. Y del mismo modo acceden a puestos de responsabilidad
social en los que su actitud es todavia mas decisiva. Y no solo eso, sino que, como
consecuencia de la salida de las mujeres al mundo publico, se han planteado a toda la
sociedad, a hombres y mujeres, aspectos tan novedosos y valiosos como los intentos de
establecer una conciliacién entre la vida laboral y la familiar o la implantacion de
nuevos estilos de direccion, gestién y accion en las organizaciones laborales; estilos con

caracteristicas femeninas de las que hasta ahora habian carecido.

Ahora bien hay que destacar cdmo, a partir la inquietud y movilidad de las mujeres a la
biisqueda de su identidad, se ha provocado un efecto rebote que ha motivado a los hombres
para que se pregunten acerca de si mismos y de su significacién en el concierto humano
actual. Y no sélo se han motivado los hombres por referencia a las mujeres sino la
sociedad entera. Y asi se acrecienta el interés por la comunicacién social, sus diversos
agentes, sus lenguajes y estilos, sus objetivos, sus efectos y su lugar en la vida actual.
Afadiendo una especial atencion en la consideracién de los estereotipos y sus contenidos
prejuiciosos que pueden tener que ver con los roles de género y con las actitudes

(sentimientos, pensamientos y conductas) que se pueden y deben adoptar ante ellos.

Queremos hacer notar que decimos "ante ellos" y no "frente a ellos". Y es que creemos
firmemente que las posiciones competitivas y agresivas son al fin mucho mds ineficaces y
de efectos negativos que las de cooperacién activa y franca apertura ante los problemas. Es
una forma mads racional de estudiar sus facetas y buscar soluciones. Esta mirada sobre los
medios de comunicacion busca conocer si ofrecen una visién especial sobre las mujeres, y
si estd o no sesgada. Porque para el publico es importante conocer en que medida esa
visién sigue, contradice -o aumenta- la estereotipia, habitual todavia, sobre la imagen
social de las mujeres y, como contraste y complemento, sobre los hombres. Para poder,

después, actuar positivamente en pro de un mejor equilibrio social de forma que la
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ciudadania no vea mermada y manipulada su libertad sino enriquecida con mads

informacion para ejercer conscientemente su autonomia.

3 Estereotipos de género en los medios

Nuestra experiencia a través de varios trabajos de investigacion nos ha llevado a ver una
amplia serie de diferencias en las formas de tratamiento que las mujeres y los hombres
reciben en los medios de comunicacion. En lineas generales puede afirmarse que en los
medios hay desequilibrios facilmente detectables entre la presencia de las mujeres y la
de los hombres. Desde un punto de vista meramente cuantitativo, los hombres aparecen,
o son nombrados (se habla de ellos) mas veces que las mujeres. En cuanto a la forma de
presentacion y la calidad y matices que se les prestan, se puede apreciar que, aunque el
uso de estereotipos es generalizado (hombres y mujeres) a las mujeres se les aplican con
mayor frecuencia estereotipos negativos y prejuiciosos. Como consecuencia, la
distorsion de las imédgenes sociales creadas por los medios es mds grave en su caso. En
los medios se habla de las mujeres en dos grandes campos extremos y en cierto modo
opuestos, 0 son mujeres muy importantes como "noticia llamativa" o bien han de ser

victimas o sujetos de algin tipo de problematica social, preferentemente negativa.

En cuanto a las mujeres importantes que son noticia, hay abundantes datos sobre qué tipo
de importancia es la suya: politicas de renombre, esposa de un hombre importante, artistas
del espectéculo, actrices de cine, pero no en casos de profesionalidad normal de la que se
ocupa por ser persona preparada (no hombre o mujer), También son mujeres "luchadoras"
de forma individual o colectiva en asociaciones o similares. Igualmente se las presenta
como mujeres "abnegadas salvadoras de" (generalmente cosas muy excepcionales como
Rigoberta Menchu o la Madre Teresa de Calcuta). Desde la perspectiva negativa pueden
ponerse como ejemplo dos temas candentes: los malos tratos y asesinatos en el seno del

hogar y la pornografia y prostitucion infantiles.

Sin embargo es muy importante hacer notar que en la elaboracion de productos
informativos (noticias, reportajes, documentales, etc) se produce un fenémeno muy
curioso, que parece contradictorio en apariencia, pero que también es explicable si se
reflexiona sobre él: se encuentra frecuentemente y de forma manifiesta en los profesionales
del periodismo una respetuosa actitud hacia los temas relacionados con las mujeres, y un

cuidado de no dejarse llevar por ideas vulgarmente estereotipadas, pero al mismo tiempo y
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de forma paralela, se pueden percibir claramente en sus producciones los estereotipos de

género mds habituales.

Por un lado, tienen el deseo de ser sensibles a la corriente de los tiempos, a la realidad de la
lucha de las mujeres por un auténtico espacio social, y eso llevard a los medios y sus
profesionales al respeto y al cuidado en el tratamiento del género. Pero, por otro lado, la
falta de conocimientos acerca de cémo hacerlo correctamente y, sobre todo, la presion casi
inconsciente de estereotipos sobre las mujeres fuertemente anclados en la mente social
desde hace mucho tiempo, les obligard a la reproduccion de los mismos errores a los que
se creia estar combatiendo. Los medios y sus profesionales manifiestan con claridad sus
intenciones de tratar adecuadamente los temas de género. Son intenciones rectas y
sinceras pero la realidad es que los estereotipos al uso en los ambientes sociales actuales
se les escapan y aparecen en sus producciones. Por eso es conveniente analizar todos los
lenguajes y formas de expresion y representacion que se encuentran el los diversos
medios, elaborando pautas de accidon en la linea de las buenas practicas del tratamiento

del género.

El estereotipo se puede definir como una generalizacion en las atribuciones sociales sobre
una persona por causa de su pertenencia a un grupo determinado. Se trata de teorias
implicitas de la personalidad o conocimientos no fundamentados en la certeza, que un
grupo de personas comparte sobre su propio grupo o sobre las personas que pertenecen a
otro determinado grupo. Cuando se asigna un cierto estereotipo a un grupo humano se le
atribuyen caracteristicas y conductas fijas y homogeneizantes que condicionan su
personalidad y su papel social. No debe pensarse que los estereotipos son siempre algo
inconveniente y distorsionador. De hecho su papel en la economia de la comunicacién es
importante porque si no hubiese acuerdos comunes nos seria imposible informar y
comunicar fluida. El problema estd cuando se generaliza en exceso o cuando aparece el

prejuicio porque su efecto es la discriminacién del grupo al que se le aplica.

Es una realidad el hecho de que las distintas culturas han elaborado unas definiciones muy
claras acerca de las personas de uno y otro sexo: "lo que son y lo que deben hacer; qué
conductas se esperan de cada uno de estos sexos y cudles les estan vetadas". En esta linea
Williams & Best (1990) distinguen entre estereotipos de rol que son aquellos que

determinan los roles adscritos a cada grupo y cudles son las cosas permitidas y prohibidas,
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y estereotipos de rasgo, los mas consistentes y bdsicos, ya que son los que asignan
determinadas caracteristicas psicoldgicas o rasgos de personalidad a los hombres y las

mujeres.

A través los adjetivos y demds formas de calificacidn a través del lenguaje de los locutores,
voces en off y hasta de la palabra de los personajes, se identifican los estereotipos de
rasgo. Son muy significativos, en efecto, los adjetivos dedicados a estereotipar en dos
campos diferentes a mujeres y hombres. Suavidad frente a energia, sociabilidad frente a
dominancia, sensibilidad frente a dureza... Aunque no hay demasiados trabajos dedicados a
analizar detalladamente a los hombres o a comparar mujeres y hombres, esté claro que las

mujeres aparecen como mads pacificas, sumisas, seductoras, sensibles, desgraciadas, ...

Por lo que se refiere a los estereotipos de rol, se les puede encontrar e identificar en los
titulos de los documentos informativos; también en el desarrollo de sus contenidos, en las
imagenes visuales y hasta en la creacién de "imdgenes mentales" a través de determinadas
construcciones lingiifsticas. Los personajes son tratados también de formas especiales
segun sus roles sociales y, desde luego, también segun los estereotipos al uso sobre su
género. En la investigacion en Medios de Comunicacion hay algunos estudios ya clasicos
sobre la forma en que se presentan las imdgenes de las mujeres que tienen resultados
todavia hoy vélidos. Se pueden describir, y en esto coincidimos con Robinson (1975) los
estereotipos que dirigen los criterios por los que se elige a una mujer como "noticia". Y es
mds, a veces se hace aparecer a las mujeres para rellenar esos criterios y no porque sea
necesario hablar de ellas por algiin motivo realmente importante y noticiable a la manera

en que se habla de hombre destacados.

Los estereotipos principales que se reproducen en los medios de comunicacién son los
derivados de una base conceptual originaria, un “estereotipo de rasgo definitorio”, que
tifle, desde la noche de los tiempos, las ideas, apreciaciones y consideraciones sobre las
mujeres en general y cada una de ellas en particular. Se trata de un error fundamental que
confunde lo bioldgico y lo social y define como un "dogma", o una tesis cientificamente
demostrada, que las mujeres estdn determinadas por la biologia a ocupar un puesto social

especifico.
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Hay muchas ocasiones en que tanto profesionales de la comunicacién, como los propios
medios (en las editoriales de prensa, por ejemplo) queriendo y creyendo que hablan en
favor de una correcta atencién a las mujeres confunden lamentablemente, en este campo,
los aspectos del sexo y el género. Tal como se encuentra frecuentemente incluso con unos
visos de aparente modernidad y justicia, este estereotipo de base, marco para muchos otros,
podria formularse asi: Las mujeres tienen asignada por la naturaleza (biologia-sexo) las
tareas de reproduccion de la especie y cuidado y educacion de la prole y mantenimiento

del hogar con todo sus integrantes personales y materiales.

Si se reflexiona sobre esta formulacién, puede observarse que, el "determinismo" bioldgico
que define, incluye aspectos sexuales totalmente reales (parir y amamantar) pero también

se encuentran en €l datos sociales y de cultura como criar, educar, atender...

Junto a este primer estereotipo de base nos atreveriamos a presentar un ‘“‘estereotipo
resumen’’ que puede calificarse de estereotipo de rol y que se presenta con la falacia de ser
algo asi como una muestra de apoyo a "la liberacién de la mujer". También con aires de
modernidad y condescendencia podria formularse asi: Indudablemente el espacio propio
de las mujeres es el mundo privado. No obstante, ello no implica que, sin dejar de
atender a esta primera e irrenunciable mision, las mujeres quieran ''salir'' a ocupar

espacios publicos y lo hagan si pueden.

Son las mismas ideas dichas de otra forma en relacion con dimensiones que no tendrian
por qué ser de mujeres o de varones, sino de personas. Hay aspectos intelectuales (siempre
estd implicito el "si pueden" como la mencién de otra forma de inteligencia ;quizds
menor?). Y también profesionales (no es lo suyo hacer ciertas acciones, ;/es que no estd
dotada?, pero si quieren hacerlas...) Es decir una mezcla de conceptos absolutamente

heterogéneos que no puede hacerse si se quiere ser minimamente coherente.

En efecto, en muchas expresiones de diversos medios de comunicacién parece que se
entiende la liberacién de las mujeres y la justa atencion a sus demandas como el hecho de
que se le presten las ayudas y asistencias necesarias para que pueda tener una profesion y
compatibilizarla con esas funciones a las que no puede renunciar. Como si fuese "un

imperativo bioldgico" aunque eso se deja latente y no expresado la mayoria de las veces.
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Quizas porque se entiende que va de suyo, que es algo tan evidente y verdadero que no es

preciso volverlo a recordar: todos lo saben. Eso es un estereotipo "de libro".

Derivados de esta primera formulacién ideal estereotipada y como su complemento,
aparecen otros numerosos estereotipos que podriamos denominar secundarios aunque su
importancia no sea menor y los impactos que producen tenga a veces devastadores efectos.
Citaremos los que nos han parecido més sefialados por su importancia y por su presencia
en los temas o, incluso, en la eleccion del argumento y el disefio de los personajes

implicados en la confeccion de determinados productos medidticos.

El primero es la definicion de los roles de las mujeres y de los varones sobre una base
confusa que mezcla indiscriminadamente los determinantes bioldogicos con los
condicionantes sociales. Posiblemente esta confusion (que al parecer para €l no existia) es
la que le hizo decir al fil6sofo que las "mujeres son unos seres de cabellos largos e ideas
cortas". Este estereotipo desencadena una fuerte carga de sentido en algo que tiene mucho
que ver con las atribuciones de "valores" a roles sociales asociados al género. Puede
destacarse aqui el hecho, estadisticamente muy frecuente, de que la voz en off (simbolo de

la autoridad) sea de varon.

El segundo estereotipo derivado mostraria la creencia en unas diferentes caracteristicas
psicofisicas en cada género: por ser de uno u otro sexo se estd abocado a tener una
determinada forma de ser y actuar. Ante una consideracion cuidadosa estas diferencias
resultan, en su mayoria, erréneas e incluso inexistentes. Este estereotipo, muy abundante
en la confeccién del mensaje mediatico, se percibe sobre todo en la adjetivacion y caracte-
rizacion de los personajes de noticias, reportajes y documentales. Asi por ejemplo, a una
mujer empresaria no se le adjudican adjetivos de los que se le colocarian a un hombre

empresario: fuerte, enérgico, agresivo, imperativo...

En relacién con este aspecto puede situarse y hasta diferenciarse otro estereotipo con
entidad en si mismo. Seria el tercero: la importancia del cuerpo y de la apariencia externa
en las mujeres. Es un tema que ellas mismas asumen (es la autoatribucién del grupo
estereotipado) porque la sociedad lo impone con una cierta violencia simbdlica. Y no sélo
se trata de la belleza. Las mujeres prototipo en los medios de comunicacidn son jovenes,

delgadas y de clase media o medio-alta. Las demds son la excepcidn: ancianas, enfermas,
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maltratadas... Y no sélo en la publicidad. Porque si se ha de buscar una mujer para una
entrevista o para un reportaje en television, indudablemente se la buscard del tipo
profesional o social que corresponda pero si, por ejemplo, hace falta una médica o una
profesora, de entre todas las del Hospital o de la Universidad se procurard elegir a una que,

ademds de profesional, sea joven y de buena presencia.

El cuarto estereotipo seria, como una consecuencia mas, la asignacion indiscutible de
"territorios sociales": el mundo piiblico es para los varones y el mundo privado para las
mujeres. O sea entender la relacion entre los géneros y su adscripcion al mundo privado y
al publico como "absolutos”. Se pertenece definitivamente a uno de estos territorios
aunque se pueda visitar el otro. Incluso aunque estas "visitas" sean presentadas como
positivas. Preguntas como ;su marido “le ayuda a usted” en las faenas de la casa? reflejan
este estereotipo del que participan muchas mujeres asumiendo totalmente esa responsa-
bilidad. Y cuando un politico dice que ante la afluencia masiva de las mujeres al mundo
laboral hay que dictar leyes que les permitan armonizar y conciliar la actividad laboral y la
vida familiar, también se estd perpetuando este estereotipo. Mucho mads si las palabras
empleadas son "sus responsabilidades familiares". Mientras que s6lo eran los hombres los
que realizaban actividades laborales fuera del hogar, nunca se hablé de leyes que
armonizasen lo laboral con las responsabilidades familiares. Ellos no tenian que ser

responsables del hogar, ya se ocupaban “ellas”.

Asi es como se puede definir el quinto estereotipo, mas grave aun que los otros por lo
solapado e insidioso que resulta su mensaje. Es el concepto de la relacion de las mujeres
con la infancia y la juventud de las que se las considera responsables por completo. Estd
claro, en muchos discursos medidticos que si, por ejemplo, un bebé enferma es la mama la
que ha de faltar al trabajo para atenderle. O que determinadas profesiones de horarios
cortos y vacaciones amplias son apropiadas para mujeres porque asi pueden seguir
atendiendo a sus "responsabilidades propias". Para mayor gravedad, este estereotipo no
s6lo no se desvanece sino que aumenta, puesto que esta apareciendo otro colectivo
indefenso y necesitado, el de los ancianos en su fase final, cuyo cuidado estd siendo
atribuido a "las hijas" frente a la alternativa "cruel”" del asilo, aunque eufemisticamente se

le llame Residencia.
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Tan fuertemente arraigada estd esta estereotipia en la sociedad que algunos tedricos en el
terreno de la Pedagogia, "de cuyos nombres no quiero acordarme”, han llegado a afirmar
que la causa principal del fracaso escolar, de la violencia en las aulas y de la mala
adaptacion social actual de la infancia y la juventud radica en que las madres abandonaron
"sus" responsabilidades familiares para desempefar profesiones en el "exterior" (del hogar,
evidentemente) lo que les hizo descuidar la atencién a sus hijos e hijas y su correcta
educacion y adecuada socializacion. Parece que "s6lo" las madres son responsables de la
educacion en el seno de la familia, porque si ellas abandonan se produce la debacle. No

daremos desde luego la cita bibliogréfica de esta genial idea.

4 ;Como se relacionan las mujeres con los medios?

Dentro del tema que nos ocupa hay un interesante aspecto para la reflexion, el que se
refiere a los matices de las relaciones de la mujeres con los medios. Los estereotipos
sociales sobre las mujeres enfatizan la idea de que éstas estdn dotadas por la naturaleza de
diferentes aptitudes que los varones, por lo tanto, siguiendo con esta creencia, lo "natural"

es que ellas realicen trabajos y tengan responsabilidades distintas a ellos.

De ahi que sea tan importante valorar la presencia de las mujeres en los medios en
relacién con la pregunta sobre su visibilidad o invisibilidad. Porque, en efecto, las mujeres
en el afan de accion directa hacia su presencia en la escena social, han entablado un rico y
complejo didlogo con los medios de comunicacién. Complejo y dificil en ocasiones,
puesto que no por existir el afdn y la accién se ha logrado todavia el objetivo propuesto.
Pero, aunque dificil, es un didlogo pleno y lleno de futuro puesto que las relaciones de las

mujeres con los medios tienen muchas variantes.

Para estudiar este proceso puede trazarse una amplia panordmica desde una doble
dimensidn, las relaciones que denominaremos “agentes” y las que pueden ser llamadas
“pacientes”. Entendemos como relaciones agentes al tipo de interaccién en la que las
mujeres actdan sobre los medios, ejerciendo su profesion o alguna otra forma de influencia
de manera que los medios se ven afectados por su presencia activa. Por el contrario, las
relaciones pacientes pueden definirse como aquellas en que las que los medios son los
que actian sobre las mujeres; tanto sobre las mujeres reales (cuando son su ptiblico) como

sobre su dimension conceptual creando, modificando o distorsionando su imagen.
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En el siguiente cuadro se muestran las ideas bésicas de este tema:

RELACIONES “AGENTES”

Mujeres que ocupan
puestos directivos
en medios

de comunicacién

Muy escasas.

Se encuentran pronto con los
“techos de cristal”

Suelen ser brillantes

Mujeres profesionales
en cualquiera de las
especialidades de los
medios

Abundan e incrementan su
ndmero, pero les resulta duro
lograr ascensos a puestos de
responsabilidad.

Tienen serias dificultades
para conciliar la vida
profesional y la vida laboral.

RELACIONES “PACIENTES”

Mugjeres objeto de las
producciones de los
medios:

salen en la pantalla,

se escribe sobre ellas,
etc.

La imagen social de estas
mujeres es variada pero
puede afirmarse que, en
comparacion con la de los
hombres, es mas
estereotipada.

Mujeres
consumidoras
de los medios

Su consumo es diferente
segun los medios y segtin los
intereses de cada una, pero el
estereotipo aparece cuando
se hacen programas de radio
y television y revistas
periddicas “para mujeres”

En el campo de las mujeres agentes hay que ver en primer lugar a las mujeres que
dirigen los medios. Son profesionales muy cualificadas que desempefian puestos de altura
y gran responsabilidad. Efectivamente, ellas son por lo general profesionales muy
brillantes que, por ello, son visibles y destacan. Pero son muy pocas las que llegan a estas
cimas. Y cuando lo hacen se las considera como excepcionales lo cual relega al
ostracismo a las “normales”. Hace pocos afios murié una de estas mujeres, Katherine
Graham, que supo guiar a su periddico, el Washington Post por rutas brillantes. Pero seria
bueno recordar como esta gran dama del periodismo tuvo su oportunidad porque hubo de

sustituir a su marido muerto. Como tantas otras...

Después, en segundo término, las mujeres que trabajan en los medios y desarrollan su

vida profesional, no dirigiendo, sino en puestos de cualquier otro estatus. Desde la
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presentadora de un informativo televisivo, a la responsable de documentacion, o la que
carga con una cdmara y graba el programa o las imédgenes que lo ilustrardn. Son mujeres
en la que se cumple muchas veces la teoria del “techo de cristal”. Sus compafieros
varones van a tener mucho mds fécil el camino a puestos mejores, mientras que para ellas
serdn muy duras las exigencias, las condiciones, las restricciones. Es la mas dura de las
invisibilidades. Sin dar nombres que seria imprudente, podemos citar el caso de una mujer
que desempefia en un conocido programa de television una tarea de organizacién muy
importante y para la que se requiere una buena cualificacion profesional. Pues bien, como
no existe oficialmente el puesto que desempefia (ni hay voluntad de crearlo), esta alli con
otro tipo de contrato, por supuesto menos valioso, que nada tiene que ver con su papel

real en el programa.

Atendiendo ahora a las relaciones pacientes, veremos en tercer lugar, las mujeres que son
objeto de la atencion de los medios. Visibles, claro. Pero ;como se las deja ver? ;Cudles
son las que se ven, o de las que se habla? Seria una vana ilusién pensar que viendo la
television, leyendo la prensa, u oyendo la radio, se pueda saber como es realmente esa
parte de la sociedad humana que llamamos “las mujeres”. Los profesionales de los medios
(entre los cuales se cuentan también mujeres) seleccionan de entre toda la poblacién, una
serie de tipologias y de temdticas que, hipotéticamente, son las que espera y desea el
publico, ese semidios tirano y manipulable al mismo tiempo. Numerosos estudios han
demostrado que hay una clara estructuracion de temas y de situaciones y entornos sociales
que son los que se estiman adecuados y hasta “politicamente correctos” para las mujeres
cuando han de ser objeto de la atencién de los medios. Manteniéndose también la clésica
diferenciacion de los espacios publicos para los varones y los espacios privados para las
mujeres. Se las suele situar en los extremos mas llamativos: o son muy felices, en la
prensa rosa por ejemplo, o son tremendamente desgraciadas; o son jOvenes (casi
adolescentes) bellas y tersas, o son ancianas desvalidas; o las matan sus maridos o son

ellas malas y asesinas; o son ricas y poderosas o se debaten en la mas triste pobreza... |

Estas formas de tratar “medidticamente” a las mujeres no son en muchas ocasiones
acciones pensadas de forma malévola contra ellas sino fruto de la profunda
implantacién de los estereotipos sociales que determinan socialmente los géneros a
partir de la divisién de los seres humanos en sexos. Otra forma, pues de seguir haciendo

invisibles a muchos tipos de mujeres y a muchas de sus caracteristicas. Se precisaria un
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importante cambio en las formas de conocer e interpretar la realidad de las mujeres y

después en las modalidades expresion al “decirlas”.

Por tltimo, estin las mujeres que son piiblico de los medios de comunicacion.
Podemos también denominarlas consumidoras de los medios. Constituyen
posiblemente el colectivo mds invisible y en apariencia mds indefenso, pero también el
potencialmente més poderoso si fuera capaz de tomar conciencia de su fuerza. Ellas
presencian las imdgenes que recrean los medios y perciben con claridad que las mujeres,
y lo que hay en torno a ellas en los medios, no son realidades sino estereotipos, a veces
tan fuertes, que se salen del cauce tolerablemente permitido por la necesidad de crear

entendimientos comunes para hacer posible el lenguaje y el intercambio comunicativo.

Por lo general las mujeres, en tanto que espectadoras, lectoras, oyentes, van comenzando a
hacerse ver. Todavia tienen dificultades de expresion y de cauces para hacerla fluir, asi
como falta de sentido critico. Este es el gran reto para los publicos en general y muy
especialmente para las mujeres que leen periddicos y revistas o se sientan frente a la
pantalla. A partir de un trabajo importante de consolidacién de la autoestima hay que saber
prepararse para “‘ver bien” haciendo una lectura critica de los medios y, si es necesario,
para denunciar aquello que sea suficientemente inconveniente. Es tanto como decir, que
hay que trabajar en una linea que tiene dos direcciones complementarias: por un lado se
llega a lograr una autoestima positiva que ayudaréd a contrastar las diferentes versiones y
creaciones sociales de las imagenes de las mujeres, por distorsionadas que aparezcan y, por
otro lado, se podran emprender acciones positivas para eliminar los efectos negativos y los

propios estereotipos que los generan.
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3. LA OTRA MIRADA. MUJERES QUE TRABAJAN EN LOS MEDIOS

Trinidad Nufiez Dominguez
Universidad de Sevilla

1 Algunas reflexiones previas

El capitulo que presentamos es el resumen de una de las lineas de trabajo del Proyecto
denominado Andalucia en e-Igualdad; un Proyecto e-Qual (2003-2004) en el que han
participado tanto entidades publicas (Universidad de Sevilla, Diputacién Provincial de
Cérdoba, Colegio Oficial de Psicologia, Sevilla Siglo XXI) como entidades privadas
(Fundacion Directa, Lider@Red, Asociacion de Empresarias de Sevilla, Asociacion de
Mujeres Empresarias de Cadiz, Cibersur). Todas ellas bajo la supervision y el apoyo de
la Consejeria de Empleo y Desarrollo Tecnolégico de la Junta de Andalucia, con la
coordinacién general de Araceli Estebaranz (Universidad de Sevilla) y M* Angeles Sallé
(Fundacion Directa). Cabe subrayar que dichas entidades comparten un horizonte
comun: ayudar en la construccién de una verdadera igualdad de oportunidades entre
hombres y mujeres; ayudar en el trazado de un camino sélido que permita alcanzar una
sociedad plural real (no sélo legal) donde se respete la diversidad también en el dmbito

laboral.

Para el desarrollo de esta parte del Proyecto, incluido en el Observatorio de Andaluzas
que abren caminos, nos han guiado preguntas como las siguientes: ;Como se
desenvuelve la mujer directiva andaluza en el ambito publico y en el privado? ;Logra
un equilibrio entre ambos? ;Qué formas de liderazgo pone en marcha? ;Qué situaciones
le resultan estresantes? ;Estdn cambiando los roles de hombres y mujeres en sus
ambitos vitales? ;Se estdn arrinconando estereotipos prejuiciosos sobre hombres y

mujeres en puestos de decision?

Y mas especificamente ;Cémo viven el liderazgo las mujeres directivas? ;Pueden
hablar de liderazgo femenino? ;El liderazgo femenino es una pagina en construccion?
Aunque, especialmente, quisimos preguntarnos qué pasa con las mujeres que
desempefian puestos de responsabilidad en el mundo del periodismo? El Observatorio

se ha desarrollado en tres provincias andaluzas, que suponen el 50% de la poblacién
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total andaluza, nos referimos a Cadiz, Cérdoba y Sevilla. Para esta parte del proyecto
nos ha interesado estudiar a mujeres que estdn desempenando puestos de
responsabilidad en nueve campos profesionales: politica, empresa, educacién, sanidad,

justicia, cultura y arte, desarrollo social, deporte y comunicacion.

En la siguiente tabla podemos ver de manera mds clara nuestros intereses al seleccionar

la muestra:

CAMPOS AMBITOS

Deporte
Deportistas de élite, juezas, entrenadoras, directivas de instituciones
deportivas.

Educacién y Ciencia
Rectoras, vicerrectoras, catedraticas, directoras de grupos de investigacion,
directoras de IES, CEIS o escuelas infantiles.

Politica
Alcaldesas, concejalas, consejeras, Diputadas, Senadoras, Ministras.
Mundo judicial
Juezas y magistradas, abogadas, fiscales, notarias, procuradoras, secretarias
Sanidad
Directoras de hospital, médicas con especialidades tradicionalmente
ocupadas por hombres, jefas de seccidn.
Empresa

Productoras de television, directoras de departamento, directoras de
consultorias, directoras de agencias de viajes, etc.

Arte y Cultura
Pintoras, galeristas, directoras de cine, Actrices, imagineras, bailaoras.

Desarrollo Social
Sindicalistas, Coordinadoras de ONGs, Presidentas de Asociaciones, etc.

Comunicacion
Directoras, jefas de redaccion o secciéon de prensa escrita, editoras de
informativos de television, presidentas de asociaciones profesionales,
directoras de Agencias, etc.

El trabajo se estructuré en torno a tres estudios: uno cualitativo y dos cuantitativos

cuyas caracteristicas resumimos en la tabla siguiente:

78




ESTUDIO Tipo OBIJETIVOS MUESTRA
Han sido seleccionadas
Conocer lo que sienten y piensan mujeres | 80 mujeres que ocupan
que han logrado romper el techo de cristal | puestos de
Cualitativo - y han conseguido metas de alto nivel en responsabilidad en sus
cuanto a categoria profesional y al respectivas empresas o
desempefio de funciones directivas realizan, como
auténomas, un trabajo
tradicionalmente de
hombres.
Identificar y definir modelos de liderazgo
a los que contribuyen ciertas
caracteristicas de las formas de pensar,
sentir y actuar de las mujeres. Mujeres que ocupan
puestos directivos en el
Comprobatorio | Definir y describir maneras de conciliar la | dmbito laboral.
vida familiar, profesional, social y Se estudian 320
personal. cuestionarios
Cuantitativo Ofrecer una visualizacién de modelos de
rol que faciliten la transformacién de la
sociedad hacia nuevos valores.
Universitarias de
Identificar tendencias y expectativas ante | dltimos cursos. Se
el mercado laboral de las jévenes. estudian un total de 95
Sondeo cuestionarios que
Conocer los esquemas referenciales de las | pudieron ser agrupados
jovenes respecto a roles, liderazgo, etc. en dos grandes dreas de
conocimientos: CC. SS.
y Humanidades y
Ciencia e Ingenierfa

2 El caso de las mujeres periodistas. Algunos datos generales.

(Cémo viven y expresan estas cuestiones las mujeres que tienen puestos de
responsabilidad en los medios de comunicacién? Queremos comenzar
sefalando/denunciando una situacién de partida desigual entre hombres y mujeres que
trabajan en los medios de comunicacion. A pesar de que se licencian mas mujeres en las
diferentes facultades de Ciencias de la Informacidon del territorio espaiiol, el poder en las

empresas de comunicacion estd, fundamentalmente, en manos de los hombres.

Un ejemplo: en 2003 se estudian 129 diarios de todas las CC.AA. y se puede concluir
que la responsabilidad y la capacidad de decision de las mujeres llega sdlo al 14% (Y se
llega a ese porcentaje porque se incluy6 en poder de cuarto nivel: Jefatura de Seccidn).
Si analizamos los puestos de responsabilidad en la prensa escrita de nuestra Comunidad,

los datos son muy similares: 14,6% de mujeres frente al 85,3% de hombres. En
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CanalSur TV, el porcentaje de personas en puestos de decisién (Direccién Secretaria
General, Direccién de Comunicacion, Direccion Comercial, Direccion Econdmica-
financiera, Direccion Técnica, Direccion de Antena, Direccion de Informativos, Jefatura

de Audiencia...) es de 88% hombres y 12% de mujeres.

Estos ejemplos que mencionamos son muy claros. Sin embargo se deben tener en
cuenta otros donde los datos que se barajan son mds sutiles y por ello nos dan la pista de
que el techo de cristal existe en los medios de comunicacidon. Concretamente en RNE,
podemos apreciar que el porcentaje de responsables de los diferentes programas estd
relativamente equilibrado en cuestion de género o por lo menos no existen unas
diferencias dramadticas (59% de hombres frente al 41% de mujeres en puestos de
responsabilidad). Ahora bien, si vamos mas alld nos encontramos con que ese equilibrio
es un poco tramposo porque las mujeres bdsicamente estin al frente de programas
culturales (denominados blandos) mientras que los hombres lo estin de programas
socio-politicos (denominados duros). Pero las mujeres que presentamos en este estudio
cualitativo, si han roto el techo de cristal, estdn en puestos de responsabilidad y afrontan
de manera asertiva la conciliacion de sus vidas: personal, familiar, laboral y social.

Demasiadas vidas por vivir, nos decia una colega.

3 Rompiendo barreras para superar el techo de cristal y el techo de cemento.

Como sabemos, fue durante la década de los ochenta cuando se acuiia el término "techo
de cristal" por socidlogas anglosajonas. Es una alusién metaférica a las barreras
transparentes que impiden a muchas mujeres, con sobrada capacidad personal y
profesional, alcanzar posiciones de responsabilidad y decision en los entornos directivos
y promocionarse dentro de ellos. A pesar de no existir una legislacién discriminatoria ni
una carencia formativa, las mujeres no logran el poder. Pero esas barreras dificultan no
solo el desarrollo profesional de las mujeres, sino que perjudican también a las
organizaciones porque impiden el aprovechamiento méaximo del potencial laboral que

ellas ofrecen.

Como hemos dicho en otro momento citando a Shein y Miiller, existen algunas
explicaciones que intentan justificar el mantenimiento de ese techo de cristal. Entre
otras, se considera que las personas responsables de la seleccion de personal en las

empresas tienden a asegurarse con aquello que hasta ahora conocen y les ha ido bien:
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elegir a hombres. Elegir a una mujer para un puesto directivo supone un mayor riesgo
subjetivo por existir escasos referentes. Los estereotipos prejuiciosos sobre la capacidad
de liderazgo de las mujeres o su falta de ambicion han sido determinantes barreras para
su promocion (Nufiez et al, 2007). Junto al concepto antes mencionado aparece el
concepto “techo de cemento” para nombrar esas normas autoimpuestas por las propias
mujeres que la hacen rechazar la promocion a puestos directivos, por entenderlos més

rigidos y exigentes.

Son muchas las investigaciones latinoamericanas y europeas que demuestran que el estado
civil, la edad y la situacion reproductiva se constituyen en un elemento de relevancia para
las trayectorias profesionales de las mujeres. Se llega a observar una alta proporcién de
solteras y divorciadas entre las que desempefian cargos directivos y, a la vez, un bajo
nimero de mujeres que son madres (Arango, 1998; Delfino, 2005, etc.). Chinchilla,
Poelmans y Ledn (2005), después de entrevistar a 145 ejecutivas, concluyen que el criterio
que mads condiciona la toma de decisiones de las directivas es el equilibrio entre la vida
personal/familiar y profesional. El 68% de estas mujeres consideran muy importante poder
conseguirlo antes de decidirse a promocionar. Igualmente, para la mayoria de estas
mujeres, la prioridad maxima es su propia descendencia; después quedan la pareja, la

familia y... en cuarto lugar se encontraria el proyecto profesional.

Es mads, los datos demuestran que las mujeres que estdn en puestos de direccién suelen
renunciar a su baja maternal (a la que indudablemente tienen derecho). En cambio, el
12% de los directivos varones la estdn tomando. La explicacion que ofrecen las autoras
antes mencionadas es que a las mujeres les preocupa las repercusiones laborales de estas
bajas. Todo lo contrario pasa con el hombre. Para ellos, el hecho de atender a su

descendencia, y que la empresa conozca, supone un extra de reconocimiento social.

Entendemos que el fecho de cemento es un “efecto secundario” de uno de los
estereotipos prejuiciosos que recaen sobre las mujeres y que logramos delimitar en otro
trabajo: las mujeres pueden salir al mundo publico (tener un trabajo remunerado)
siempre que no abandonen el mundo privado, que es el suyo, el que le corresponde
naturalmente (Loscertales y Nufiez, 2002). Esta creencia, en muchos casos asumida y
trabada en el inconsciente colectivo de las mujeres, es realmente perjudicial para su

salud laboral y personal (Nuafiez y Loscertales, 2005). Las mujeres, como una forma de
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auto-protegerse, renuncian al ascenso, a tener poder ejecutivo. Y no es por miedo o por
incompetencia sino por exceso de responsabilidad; de celo: quieren hacer muy bien su
trabajo dentro y fuera (el reproductivo y el productivo) y como piensan que puede
resultar complicado, deciden renunciar a aspiraciones laborales. Chinchilla, en una

entrevista concedida a El Pais (22 de mayo de 2007 en www.Elpais.com) es muy

explicita cuando dice: “Las empresas van a pagar ese techo de cemento que se ponen las
mujeres y ahora también algunos hombres jovenes que no quieren tener esos horarios
porque, al final, s6lo conseguirdn directivos que son maquinas de trabajar y que no ven

al empleado sino como una médquina de trabajar. ;Qué obtienen?: gente desmotivada?”

Como ha quedado dicho, los estereotipos son creencias compartidas que un grupo tiene
sobre otro grupo. Los estereotipos (y los estereotipos prejuiciosos como el que hemos
citado) tienen dos efectos directos: uno en el grupo de estereotipadores, el otro en el
grupo de estereotipados. A su vez, en el grupo de estereotipados (en el caso citado: las
mujeres) pueden darse dos efectos:
a) El primer efecto que se encuentra es el de la acomodacién. De esta manera, las
personas terminan por comportarse tal como se espera de ellas. Son las
expectativas de autocumplimiento.

b) El segundo es intentar demostrar que el estereotipo es erréneo.

Ambos efectos son nefastos para la salud social del grupo estereotipado. En el primer
caso, y refiriéndonos a las mujeres, éstas terminarian por identificarse con lo que se
espera de ellas. Si lo que se les piden es que sean buenas profesionales y buenas madres,
intentardn exigirse lo maximo, no descansar con tal de conseguirlo (ser superwoman).
Sintiéndose muy culpables si no lo logran. En el segundo caso, nombremos como
ejemplo a aquellas mujeres que por demostrar que pueden ser tan buenas lideres como
los hombres, terminan renunciando a ser femeninas, comportandose con un estilo

masculinizado de direccién.

En una ocasién la politica Amparo Rubiales sefialaba que el poder ha sido cosa de
hombres. Estas palabras pueden unirse a otra tesis: las mujeres seguimos respondiendo de
manera refleja a muchos siglos de reprobacion y censura sobre lo que sentimos o sabemos.
Ambas ideas contribuyen fuertemente a mantener (y, seguramente, a perpetuar) una

elevada autoexigencia personal y profesional. De tal manera que la severidad con que la
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sociedad juzga las acciones profesionales y familiares de las mujeres las hemos hecho
nuestra, la hemos internalizado y nos lleva a actuar pidiéndonos siempre mds y viviendo
con culpa los posibles errores. Por otro lado, estos contundentes planteamientos llevan a
reflexionar sobre la importancia que adquiere el que las mujeres puedan estar presentes en
puestos donde se toman decisiones de envergadura, perdiendo el miedo al éxito. Porque
también parece que la mujer lo “vive” como una trasgresion a la norma puesto que lo

“normal” es que sea el hombre el que aspire al éxito profesional (Coria, 1996)

4 ;Cémo trabajar en los medios de comunicacion y no morir en el intento?

Hemos elegido a siete mujeres de las provincias de Cadiz, Cordoba y Sevilla que estan
desempefiando puestos directivos en el &mbito profesional de los medios de los medios de
comunicacion, concretamente de prensa, radio y television (Nafez y Loscertales, 2005).

Nos referimos (y las nombro por orden alfabético) a:

ENTREVISTADA CARGO
Ha sido Directora General de la Cadena de Television ATB
Lola Alvarez de Bolivia y actualmente es la Directora General de la
Agencia de Noticias EFE.

Periodista de TVE (en Andalucia). Presidenta de la
Nani Carvajal Asociacion Andaluza de Mujeres Profesionales de los
Medios de Comunicacion y, en la actualidad, Presidenta

de la Asociacion Sevillana de la Prensa.

Lalia Gonzalez-Santiago Ha sido subdirectora del Diario de Cddiz, actualmente es la

Directora de 1la Voz de Cadiz

Blanca Juste Directora de la Cadena Ser en Cadiz
Rosa Luque Jefa de Seccion en el diario Cérdoba
Inmaculada Navarrete Jefa de Redaccién en ABC de Sevilla
Esperanza Torres Editora del informativo local en CanaSur TV
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Todas estas mujeres entrevistadas estan, por tanto, en puestos de decision, ejerciéndolo con
todas sus consecuencias y asumiendo el poder con absoluta responsabilidad. Todas han
llegado a ese puesto después de demostrar muy bien su valia profesional. No han tenido
muchos modelos a los que seguir y por ese motivo han ido ellas mismas abriendo caminos,
convirtiéndose en modelos para otras mujeres. Somos conscientes de que no estdn todas
las que son, afortunadamente, en este campo profesional existen otras mujeres a las que
podemos considerar modelo a seguir por su trayectoria profesional. Pero sin duda son
todas las que estan. Reconocemos en ésta una frase bastante manoseada, es recurrente,
poco ingeniosa pero creemos que expresa muy bien lo que nos hemos encontrado: mujeres

responsables, valientes, trabajadoras y divertidas.

Como perfil de conjunto les podemos decir de estas siete mujeres que:

= Conceden gran valor a la familia, a la propia y a la de origen.

= Han renunciado a muchas “cosas”: Todas a disponer de tiempo de ocio (a vida
personal); algunas a tener pareja o hijos (no se nos escapa que casi la mitad de
este grupo de mujeres no los tiene y que dos de las cuatro que estin casadas lo
estan con colegas). Y cuando hemos preguntado a mujeres periodistas mas
jovenes, abiertamente nos han dicho que es dificil mantener una pareja o
decidirse a tener hijos en una profesién como esta.

= Las mujeres que les presentamos han sido muy precoces trabajando: todas
simultanearon estudios y trabajo.

= Como dato particular, recuerdan con especial emocién la transicion politica
espafiola: les interesan los temas “duros”.

= Y, desde luego, nos hemos encontrado con mujeres responsables, valientes, con
cierto sentido del humor (por tanto con una estimable salud mental),

comprometidas con su género y fuertes para romper barreras.

A lo largo de su trayectoria profesional se han encontrado con muchas trabas, que han
sabido sortear. Por ejemplo, el tema de la conciliaciéon en este campo profesional es
especialmente dificil. Como una de ellas nos decia, la informacion no tiene hora de
cierre. Esta consideracién nos permite entender las otras que les exponemos.
El ejercicio de esta profesion conlleva una falta absoluta de horarios, de vivir
con la espada de Damocles de “lo imprevisto” a todas horas. Construir una

relacion de pareja, una familia...requiere tiempo y dedicacion. Si tienes suerte

84



de que tu pareja lo entiende, pues fantdstico. Pero, para qué engaiiarnos, eso
no suele ser lo comiin. Mi carrera me ha llevado a tener que optar en
muchisimas ocasiones, a elegir entre mi vida personal y mi vida profesional. Y

en cada momento, con las luces que tienes, optas. (L.A.M)

Pero, ademds, son conscientes de que existe todavia una presion especial sobre las

mujeres trabajadoras. Nos referimos a una consideracién que se mantiene en el

inconsciente colectivo: a la mujer puede salir al campo profesional siempre que no

descuide “su” casa. Estas mujeres, en cambio, son claramente sensibles a este tema y

denuncian (con su pluma y su palabra) una presidn social absolutamente perversa sobre

las mujeres.

Yo creo que debemos plantear las cosas como son. No hay que obstaculizar la
maternidad ni que el derecho a ella sea, como lo es hoy, casi incompatible con
la vida profesional. No me des 100 € al mes por cada hijo, dame dos horas
menos de trabajo y que ello no afecte a mi curriculum profesional. Un poco por
ahi. Mds horas libres no solo para que cuides de la familia sino para que

también te cuides, ;me entiendes? (INC)

Igual que denuncian los malabarismos horarios que tienen que hacer para responder a lo

que se espera de ellas.

Ayer, por ejemplo, fui a presentar un libro y después me quedé cenando con
compariieros de mesa un rato y me decia a mi misma: -bueno!! es que no me lo
puedo creer, que sea yo, que esté aqui delante de un gin tonic;, me parece
imposible.

Tengo muy poquito tiempo realmente para mi. Yo digo que el tinico sitio mio es
el asiento de mi coche. Que te pones el cinturon de seguridad y estds contigo

misma a solas (E GS-G)

Y es que todo estd pensado, como nos dicen, desde el concepto patriarcal de familia.

5 Conciliacion y liderazgo: sentido (comiin) y sensibilidad.... sin olvidar el humor.

(,Coémo viven las mujeres que estian en puestos de responsabilidad la conciliacién?

Estas mujeres, desde luego, nos han ensefiado que el desencuentro entre la vida privada

y la publica hay que afrontarlo con sentido del humor, siendo capaces de distanciarse
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irénicamente del problema para reflexionar sobre él, valorarlo y evitar que las deje

paralizadas.
Yo nunca en la vida he ido con mi marido al ginecdlogo, ni me ha hecho falta,
ademds ni se me ha pasado por la cabeza. Tii te das cuenta de que has hecho un
poquito el primo por querer ser tan heroica cuando en el fondo da exactamente
igual, y a parte que forma parte de tu vida, con mucho orgullo, y lo tienes que
poner encima de la mesa. Es como el Dia del Orgullo Gay, ;sabes? Hay que
hacerlo como el Orgullo Gay, sacar todas tus plumas y todas tus cosas, y esto es

lo que hay y ya estd, y yo soy asi. Y si os gusta bien, y si no... (E.GS-G.)

Estas mujeres, a pesar de los sentimientos de culpa que les genera estar muchas horas
fuera de casa, son capaces de progresar, de tener ambicion (que nos habian dicho que
eso era cosa de hombres y no se podia desear)
A los hombres les falta iniciativa, ganas de colaborar. De machista se vive tan
bien... Son pocos todavia los que por si mismos saben que tienen que quitar la
mesa, que hay que lavar ropa, planchar, tender, ordenar los armarios, poner las
cosas en su sitio, organizar el meni de la semana, comprar, vestir a los nifios...
y un sin fin de situaciones que no se hacen solas. Algunos creen que con llevar

el carrito del supermercado ya han cumplido (NCL)

Posiblemente las mujeres con hijos se diferencien, también, de sus compaiieras sin hijos
en uno de los sentimientos que experimentan a lo largo del dia. Y es que el sentimiento
de culpa aparece sin ningtiin pudor en ellas. Otros sentimientos, en cambio, son
compartidos por todas como mujeres-trabajadoras. Uno de esos sentimientos
compartidos por nuestras entrevistadas es, precisamente, el de inseguridad; una
inseguridad que entendemos muy unida a la falta de autoestima. Quiz4 en el imaginario
colectivo todavia estin demasiado instalados y arraigados valores absolutamente
prejuiciosos (de dependencia, de pedir permiso, de discrecion, etc.) que se nos vuelven

en contra como profecia de auto-cumplimiento.

Segin los comentarios de 75 directivas que recoge la profesora Garcia de Le6n (1995)
fruto de una investigacion sobre el empresariado espafiol, las empresas creen que la
mujer es: débil, superficial, no tiene deseos de ascender, no es capaz de tomar

decisiones. Por otro lado, respecto a las mujeres empresarias hay que decir que se
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debaten entre una especie de esquizofrenia social porque se espera de ellas que sean
muy femeninas ejerciendo su profesién (que vayan bien vestidas y que tengan buena
imagen) y muy masculinas ejerciendo el poder (que sean frias, duras, calculadoras y que

cuenten con todo el tiempo del mundo para reuniones importantes).

En la Unién Europea, como reconoce Verdu (2002), a pesar de que las madres siguen
pasando, al menos, el doble de tiempo que los padres con sus hijos, se estd revisando el
sentido del trabajo y de la dedicacion a la familia tanto por parte de hombres como de
mujeres, en la conviccién de que las cosas no deben ser asi. Sin embargo, lo que me
parece destacable de las reflexiones de este socidlogo no es tanto esa consideracion de
que las cosas no deben ser asi —que es mds que evidente- sino su idea de que la sociedad
se estd feminizando y que ello conduce a una desvalorizacién del éxito y del dinero
(ambos en relacién con el trabajo). Por otro lado, adquiere una alta consideracién el
equilibrio entre la vida privada y la puablica y la importancia del cultivo de las aficiones.
Asi pues, la idea de triunfar y de tener dinero pierde fuerza en la ciudadania de la unién
europea frente al disfrute con la familia y con las amistades. Al menos esta parece ser la

tendencia y a esto es a lo que Verdu denomina “feminizacion de la sociedad”.

El trabajo por encima de todo deja paso a la consideracién de que el trabajo es
importante como lo es el descanso, el tiempo para el ocio y el tiempo para compartir
con la familia. Y las mujeres nos debemos sentir responsables e impulsoras de la
propuesta de un nuevo contrato social; debemos sentirnos responsables de pedir una
nueva forma de organizacidn social donde el trabajo estd, como poco, al mismo nivel
que la familia y que el ocio. Pero, ademds, debemos reconocer que la participacién
activa de la mujer en la vida ciudadana ha potenciado que se produzca un salto
cualitativo de las mujeres, que han pasado de lo privado a lo publico, que han pasado de
ser receptoras y pasivas a querer saber, querer decidir o querer disfrutar de recursos y

beneficios sociales.

Los propios medios de comunicacién se han hecho eco en los dltimos tiempos de la
conciliacidén entre la vida familiar y profesional porque este problema ha dejado de ser
particular para convertirse en un asunto de interés macro-social. Ello estd requiriendo
una intervencién a nivel socio-politico y a nivel juridico y ha trascendido como tema de

agenda, destacdndose como actualidad. Entendemos como algo positivo el que “hablen”
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(y no silencien) de esta dificultad entre la vida privada y la publica, entre lo familiar y lo
profesional porque participamos del presupuesto de que la realidad no es tal si no estd
narrada por los medios; que lo que ellos no cuentan no existe. Por lo tanto, tiene gran
valor que el tema de conciliacién no entre en una espiral de silencio sino que, al
contrario, sea subrayado y visibilizado. Por otro lado, s6lo para lo que existe (s6lo si la

dificultad es reconocida) es posible buscar salidas o soluciones.

Esto es interesante porque, en demasiadas ocasiones, y como nos recuerda Verdes
(2003), los medios (y sus profesionales) presentan una sociedad que no es la real a pesar
de que, afortunadamente, logros y pasos hacia delante existen. En demasiadas
ocasiones, los medios presentan una sociedad anclada en estereotipos prejuiciosos
cuando se sigue atribuyendo a los hombres el dmbito publico y a las mujeres el 4&mbito
privado; cuando se representa a la mujer como objeto y al hombre como sujeto del
deseo; cuando el mundo de la accion se le adjudica al hombre en exclusividad. Otro de
los datos que se ofrece es la preferencia de las mujeres espaiiolas a trabajar en el sector
publico, justificado porque existe mds facilidad que en el privado para disfrutar de

permisos de maternidad y de horarios previsibles (horarios acotados).

La televisiéon también ha tratado la conciliacién. De hecho, en los primeros dias de
2004, algunos informativos diarios se hicieron eco de estudios que cuantifican las horas
de trabajo diarias que las mujeres dedican a la casa y el tiempo (infinitamente inferior)
que dedican los hombres a las tareas domésticas. Pero, ademads, los informativos no
diarios también dedican tiempo de programacién a reflexionar sobre el tema. En las
series de television también es posible encontrar mujeres que ostentan el mando de
verdad, no en las pequefias cosas. Es el caso de Cazatesoros, emitida por Tele 5: la
protagonista es una mujer, profesora universitaria, fuerte, decidida, inteligente y su

acompafiante es un hombre sensible, blando, carifioso y dubitativo.

Amanda Lotz (2004) ha estudiado las series de television y el género y demuestra cdmo
en los afios noventa del siglo pasado salen a la luz unos guiones que destacan a la mujer
como protagonista. Ally McBeal, Sexo en Nueva York presenta a mujeres que tienen
vida publica y privada. También han llegado super-heroinas a la pequefia pantalla: Buffy
Cazavampiros o Xena, la princesa guerrera. Son buenas sefiales de cambio si tenemos

en cuenta la importancia que tienen los mensajes sutiles (ante los que estamos desnudos
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como personas) en la poblacién y en la poblacién juvenil especialmente sensible y en
plena formacién de valores y de estereotipos sociales. No obstante, y como sefiala con
cierto aire irénico Lotz, en el cambio han participado los ejecutivos de television que se
han percatado del valor de la audiencia femenina. A pesar de los cambios, siempre

queda alguin prejuicio que subrayar: Ally McBeal no deja de ser “rara” y “neurdtica”

El cine, en concreto, no ha hecho siempre un tratamiento adecuado del género en
relacion con el poder y la autoridad. Centrdndonos en protagonistas, pocas veces son las
mujeres las que conducen una pelicula y, en todo caso, a lo miximo que se llega es a
que una mujer comparta el protagonismo. En una investigacion sobre cine y violencia
en las aulas que presentamos en 2001 (Loscertales y Nuiiez, 2001), de las 73 peliculas
analizadas, s6lo en ocho se contaba con una mujer como protagonista, en tres casos el
protagonismo estaba compartido con un hombre, como en la pelicula Tesis (1996) o en
El amor tiene dos caras y en cinco se daba un protagonismo femenino claro: nos
referimos a Mentes peligrosas (1995) protagonizada por Michael Pfeiffer;
Contracorriente (1967) protagonizada por Sandy Dennos; En el nombre del hijo (1983)
protagonizada por Helen Mirren; La calumnia (1956), protagonizada por Audrey
Hepburn y Shirley Mclaine y La profesora (1990) protagonizada por Amanda Donohoe.
En el resto (65 peliculas de 73) las mujeres eran presentadas como ayudantes eficaces,
seforas antipéaticas, seguidoras implacables de las normas o, sencillamente, personaje de

relleno pero sin contar con un papel de importancia.

Nuestras entrevistadas, diferencian muy bien entre liderazgo femenino y masculino.
Pero no he tenido jefes hombres, que a una capacidad intelectual, a un
conocimiento de su trabajo, sume una linea de cercania y de sensibilidad
personal. No estoy hablando de ser intimos de tus colaboradores, estoy
hablando de saber que son gente, y que en algiin momento hay que dar un
achuchon, aunqgue dos minutos antes le hayas dicho “me voy a cagar en tus
mulas”. Pero saben que al poco tiempo o al dia siguiente le dices “tio eres lo
mds grande que me ha pasado, o yo no lo hubiera hecho mejor”. Yo creo que,
en ese sentido, somos mejores directoras las mujeres, mejores lideres, porque

tenemos las facetas del liderazgo mejor integradas (L.A-M)
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Y consideran que la gestién adecuada del tiempo es un tema importante en el mundo

empresarial.
A mi me parece imprescindible tener flexibilidad, dentro de unos limites. Por
ejemplo aqui lo aplico. Creo que la gente debe estar a gusto trabajando. Eso no
quiere decir que hagas dejacion de tus funciones, estd claro. El programa tiene
que salir todos los dias y eso tiene que funcionar, y tiene que funcionar como
una mdquina. Pero aqui hay mucho desgaste personal, porque hay mucha
entrega, porque estamos a expensas de lo que pasa fuera. Es muy dificil decirle
a alguien que tiene que estar de 8 de la maiiana a 3 de la tarde. Hoy, por
ejemplo, tenemos gente en Rota, con unidades moviles porque estdn saliendo
barcos. ;Y yo qué le digo a este sefior cuando vuelve? Le tengo que decir:
tranquilo, vete a tu casa y ya vendrds maiiana. Es necesario que la mdquina

funciones, pero no hay que forzarla (BJP).

Igualmente hemos aprendido de ellas que no hay que tener miedo a expresar los
sentimientos, aunque estos sean de insatisfaccion o de inseguridad. Manejan muy bien
su inteligencia emocional. Y ello no las hace mdas vulnerables sino mds fuertes. Es
importante recordar algo que las caracteriza: la valentia y el compromiso con las
cuestiones de género. A ninguna le ha temblado la mano o la voz (segin el medio en el
que trabajan) cuando han tenido que reivindicar derechos laborales o sociales de las
mujeres. Y se han convertido en eco, en amplificadoras de muchas situaciones injustas

para las mujeres.

6 Para finalizar...

Las mujeres de nuestro estudio tienen muy claro que la socializacién y la educacion
desde la perspectiva de género son pilares fundamentales para una mejor sociedad. Y
nunca se olvidan de mantener un espiritu critico en su casa y en su trabajo, por eso son
andaluzas que abren caminos. Como dicen Heredia et al (2002): Es necesario coeducar
a la sociedad desde las aulas, desde los medios de comunicacion y desde el propio
contexto familiar para poder escoger y desarrollar en libertad la propia identidad

individual.

Pero debemos hacer una reflexién mas. Con mujeres como éstas, se gana siempre. No

debemos de obviar que a las propias empresas le interesa (incluso aunque sea por puro

90



mercantilismo) contar con todo el potencial de las personas, sean hombres o mujeres.
Llopis (2007), fundadora de Open Bank, del Grupo Santander y Consejera de dicho
Grupo desde 1993 a 2000, apoyada en diferentes estudios, reconoce que la mujer
“positiviza” la economia de los paises y los resultados de las empresas. Por ese motivo,
identificar y cuantificar la brecha de género en el acceso y la promocién puede servir
para ofrecer argumentos que mejoren significativamente el potencial econdmico,
politico y social de un pais. Pensar sobre estas cuestiones puede seguir animando a la
clase politica y ayudarla a fortalecer la idea de empoderamiento de las mujeres y a

seguir potenciando una verdadera igualdad de género.
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II. ;,HABLAN LOS MEDIOS CON ESTEREOTIPOS

SEXISTAS?
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4. LOS MEDIOS DE COMUNICACION: IMAGENES Y PALABRAS

Felicidad Loscertales Abril.
Universidad de Sevilla

1 Los medios en la sociedad de hoy

Los medios de comunicacidn son, en el mds amplio sentido del término, una parte
importante de la sociedad actual. Nunca hasta este momento se ha disfrutado de tal
cantidad y calidad de informacion. Prensa, radio, televisioén y sobre todo Internet y los
nuevos medios e instrumentos tecnoldgicos nos acercan cualquier confin del planeta,
nos cuentan los problemas de sus habitantes y en definitiva seleccionan los sucesos mas
importantes que debemos conocer. Y ademds de informarnos, también nos instruyen y
nos entretienen porque a través de sus variopintos contenidos ofrecen colmar nuestras

ilusiones, recrean vidas sofladas y abren puertas a conocimientos antes inalcanzables.

Paralelamente, sin embargo, se corre el peligro de que, al ofrecernos esos mundos virtuales
construidos a medida y esas sugestivas vidas irreales, nos impidan vivir la nuestra, la
auténtica y tnica vida que tenemos. Y que justamente ha de ser construida por nosotros
mismos mientras la vivimos. Porque las personas, que no son todas iguales, no asumen de
la misma forma los mensajes medidticos. Lo que los medios cuentan (o crean) producen
muy diferentes efectos, positivos y negativos. Seguramente, el mejor de los efectos
positivos es el hecho de que hoy la informacion estd generalizada y puesta a disposicion de
toda la poblacidn; la democracia, por ejemplo, no seria posible sin ella. Pero es cierto que
también hay efectos negativos: la violencia que la infancia presencia en muchos medios
puede engendrar violencia en sus conductas futuras reforzando unos equivocados mensajes
de masculinidad; igual que determinadas figuras humanas, argumentos o anuncios pueden
incitar a entender de forma errénea qué significa ser mujer; la vida lujosa y falsamente
facil que muestran algunas series el la television distorsiona las aspiraciones y la vision de
la realidad de gentes sencillas; Internet puede ser un mundo oscuro de peligrosas
informaciones (;y deformaciones?) para quienes no tengan la adecuada preparacion; la
publicidad, que cumpliria una magnifica funcién informativa, deforma las ofertas de los
fabricantes y comerciantes cuando, en vez de mostrar con noble sinceridad lo mejor de los

productos que anuncia, lo que hace es maquillarlos y disfrazarlos...

95



Los medios de comunicacion son, por lo tanto acusados de ser los principales motivadores

de muchas situaciones problemdticas de nuestra sociedad actual como la pérdida de

valores, conductas y lenguajes sexistas, la falla en la autoridad en la familia, el desinterés

por los estudios y la cultura, el consumismo ilégico subordinado a la publicidad, las

compras compulsivas...

No obstante, cabria formularse las siguientes preguntas:

- (Es un problema el sexismo en los medios?

- ¢ Es seguro que son los medios quienes producen estos efectos negativos?

- (O podrian conseguirse otras consecuencias si el piblico los usase de otra forma?

- (Es posible prever y, en su caso, paliar los efectos nocivos, o simplemente no
deseados, de algunos productos de los medios en relacion con el sexismo y sus

derivaciones?

En esta obra intentamos ofrecer las respuestas en la linea de una clara y correcta
orientaciéon en todo lo referente a la perspectiva del género para obtener no sélo
conocimientos teéricos sino también sugerencias de posturas personales acerca de las
actitudes (sentimientos, pensamientos y conductas) que se pueden y deben adoptar a
partir de una lectura critica de cada uno de los medios estudiados y propuestas de
acciones muy practicas que orienten hacia el andlisis, comprension y resolucién de la
problemdtica en relacién con el tratamiento del género por los medios, estimulando la

creatividad y favoreciendo el ejercicio de un sano espiritu critico.

Para esta tarea que acabamos de definir nos hemos planteado el estudio de los medios
desde un sencillo enfoque que es el més visible y que también tiene una clara y decisiva
accion sobre sus publicos. Pues aunque todos los medios tienen hoy dia una subordinacion
importante a la tecnologia no es esta su caracteristica mds sobresaliente para nuestra
intencidn. Asi que llamamos la atencidn sobre otra dimensiéon mucho mas destacada: se

trata de la diferenciacion segun el predominio de la imagen o el predominio de la palabra.

2 La imagen fascinadora

Hay medios cuya caracteristica es la primacia de lo iconico: imégenes, luces, colores...
todo ello combinado, desde luego, con lo verbal pero sin ceder a la palabra mas espacio del
minimo imprescindible y, desde luego, sin cederle acceso al protagonismo. En este gran

grupo hemos de colocar en primer lugar a la television, entronizada ya en todos los hogares
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y protagonista de amores y desamores. Junto a ella a los productos de ficcion,
concretamente el cine y, con él, las “series” televisadas, descendientes y herederas de
aquellas “novelas por entregas” o “folletines” ya archivados en la historia. Se llegé a
pensar que la television seria la muerte del cine pero no ha sido asi. Lo veremos mas
adelante, pero lo que si se puede afirmar es que hay ya, y desde luego por la presencia de la
“tele”, otras formas de hacer peliculas y otras clases de peliculas que se hacen
especialmente para el formato de la pequefia pantalla. Ver cine en casa puede ser una
ocasion de grata convivencia, de formacion cultural y de disfrute en familia. Se trata de

una gran oportunidad que no se puede desperdiciar.

Por dltimo, Internet, méviles y juegos electronicos, etc. completan el apartado que
denominariamos “medios con predominio de la imagen”. Con ello queremos decir que,
ante el publico, estos medios aparecen con una gran mayoria de recursos icénicos con lo
cual s6lo demanda de él pasividad en la recepciébn ya que el mensaje no exige
demasiado esfuerzo en la decodificacion. La gran apertura al saber que representan los
“buscadores” de Internet no tiene parangon, se tienen todos los datos que se necesitan y
en el momento en que se necesitan... si se saben buscar. Pero también hay que reconocer
el tiempo que muchas personas pierden “navegando” y el peligro de enganche que hay

en el uso descontrolado de méviles y juegos electrénicos.

Son medios muy diversos que tienen a la imagen como denominador comtn, es decir
todos ellos “salen por pantalla”, desde la pantalla grande y ya cldsica en el mundo actual
del cine (que se empequeiece cuando se asoma a la de la television) pasando por la
pantalla de la television, tan habitual, hasta las individualizadas, y a veces diminutas,
pantallas de los mdviles o los juegos electronicos, sin olvidar, evidentemente, a la nueva
y eficaz pantalla del ordenador, donde “navegamos” por Internet. También podemos
incluir en este amplio campo, a las producciones y mensajes que nos envia la
Publicidad. Que si bien ha de considerarse como un elemento generalizado cuya
presencia seductora cruza por todos los medios de comunicaciéon del mundo actual,
tiene a la imagen como su forma privilegiada; nadie como la publicidad se expresa con

imagenes porque ha sabido hacer iconos hasta de las palabras.

Las nuevas lineas de informacion y comunicacién basadas en la imagen como elemento

expresivo privilegiado estdn promocionando una forma también nueva, la que ya se viene
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denominando “cultura audiovisual”. Y asi, junto a las culturas que se basan en la palabra,
en el discurso légico y reflexivo, mds dificiles de adquirir, aparecen, vivas y pujantes, las
basadas en la imagen, cuyos contenidos son de adquisicién rdpida e intuitiva porque van
directamente a los sentidos. Esto quiere decir que actian mds intensamente sobre las
dimensiones emocionales de las personas y deja de lado el sosegado proceso del
pensamiento racional, siendo esta una de las caracteristicas mas importantes de la imagen

frente a la palabra que exige un esfuerzo de pensamiento para ser entendida.

LA IMAGEN
como principal agente de la cultura audiovisual:

- Habla directamente a los sentidos conmoviendo las emociones
y dejando a un lado lo racional.

- Hace recreaciones de la realidad. No es la realidad.

- Es el instrumento de expresion preferido en la interaccion social,
(y en muchos de los medios de comunicacion).

- Se define como un eficaz motor del cambio tanto en las personas
como en sus entornos sociales.

Y es que con la imagen (apoyada y perfeccionada por la tecnologia) aparece una nueva
forma de mostrar y de entender la realidad que va a resultar extraordinariamente atractiva:
imagen y sonido modificados, trabajados y embellecidos para que describan y expresen
emociones y cuenten hechos con toda la riqueza posible. Se trata de recreaciones de la
realidad, no de la realidad misma. La cultura audiovisual es uno de los mds importantes
componentes de la sociedad del presente, y lo es de pleno derecho. Porque aunque la
imagen siempre existié en las manifestaciones culturales de la humanidad, era una
complementariedad de la palabra y se ponia al servicio de los mismos fines. Recordemos
los hermosos frontones de los templos griegos, que cumplian las mismas funciones
instructivas que los timpanos de las catedrales goticas, igualmente hermosos. O nos
podemos situar en cualquier pueblo de la Espafia profunda, a las puertas de nuestra edad
contemporanea, y acordarnos de esos carteles antecesores de los actuales comics en los que
estaba explicada en imdgenes una truculenta historia que el ciego o trovador de turno iba
sefialando con un largo puntero mientras recitaba jlas palabras! de esa misma historia ante
un auditorio que no sabia leer y por ello necesitaba enriquecer lo que ofa con las imagenes

que se mostraban en las vifietas del cartel.

Ayudar a los que no sabian leer... enriquecer el discurso de la palabra que era la

importante. Eso habian venido haciendo primordialmente las imégenes. Pero ahora,
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imagen y palabra se enfrentan o al menos se disocian porque la imagen adquiere
dimensiones propias que sin duda pueden ser muy positivas. Es ya independiente y el
mundo icénico adquiere carta de naturaleza en esta cultura que, por eso se llama
audiovisual y se ha convertido en el instrumento de expresion preferido en la

interaccion social asi como en muchos de los medios de comunicacion.

3 La palabra: racionalidad pero también persuasion.

Por otro lado tenemos medios que fundamentan sus producciones en la palabra. Con ello
queremos significar que sus profesionales van a utilizar recurso literarios, va a intentar dar
a las palabras toda la riqueza posible en los contenidos y toda la belleza formal de que
puedan revestirse para llegar a establecer interacciones con sus publicos. Podemos
considerar en este grupo a la prensa, la radio y los libros ya que todos ellos tienen en
comin como eje rector de su actividad el manejo de los recursos verbales. En una
aproximacién muy simple la dimensién verbal se refiere al uso del lenguaje, es decir de
las palabras como instrumentos expresivos y de significacion. Es para los seres humanos
el procedimiento comunicativo por excelencia. El uso de un lenguaje es siempre
intencional e implica todo un sistema estructurado de codigos y reglas que son

compartidos por todos los interlocutores.

La comunicacién verbal (que usa las palabras como vehiculos del mensaje) estd destinada
primordialmente a la transmision de ideas, de abstracciones. Es el puro simbolismo de las
palabras que en cada idioma han sido convencionalmente construidas como portadoras de
significados. No obstante, las palabras son también instrumentos de expresion de la
sensibilidad y los sentimientos, y la poesia es la mejor demostracion de ello. Eso si,
siempre a través de los recursos lingiiisticos y sus exactas reglamentaciones que son las

que definen los lenguajes.

El hecho de colocarse ante cualquier medio de comunicacion lleva al publico a un esfuerzo
inicial, la decodificacion del mensaje, pero en el caso de la palabra se trata también de una
dindmica creadora porque la persona que recibe palabras, es decir que oye o lee, no las
puede integrar tal cual llegan porque las palabras son convenciones para ser un simbolo de
otras cosas. Por lo tanto, ha de manejarlas hasta convertirlas en ideas, llendndolas ademas
del amplio colorido de los sentimientos. Porque como acabamos de decir, aunque la palabra

sea el vehiculo privilegiado del pensamiento y, por ello, una puerta abierta al contraste de
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pareceres, es igualmente un canal inigualable para la manifestacién de la sensibilidad y el

intercambio de emociones.

La prensa es el medio mds sobresaliente en este grupo. El periddico es el mds importante
y representativo entre los medios de la era de la informacion. Su papel de primera linea en
la creacién y mantenimiento de las lineas bésicas de la Opinién Publica no ha decaido
desde que apareci6 en la escena publica europea hace ya varios siglos. Porque en la mas
reciente actualidad también es asi; aunque “veamos” la noticia en televisién, queremos
confirmarla “leyéndola” en nuestro periédico. Por su parte la radio, es en si misma
palabras; palabras y silencios que cautivan a una audiencia que se mantiene fiel a lo largo
del tiempo y a pesar de fuertes competencias tanto de la television como de los nuevos
ingenios informativos de las TIC de los que el mejor ejemplo es Internet. Pero parece
haberse demostrado ampliamente que la voz proxima y amistosa de la radio, compafiera de

soledades y estimuladora de opiniones y debates, no es facilmente suplantable.

LA PALABRA

- El lenguaje se rige por normas exactas
- La palabra es el vehiculo privilegiado del pensamiento
- También expresa la sensibilidad y los sentimientos
- Ante un mensaje verbal se requiere un doble esfuerzo:
- Leerlo y entenderlo
- Interpretarlo y comprenderlo

.Y que decir de los libros? Aunque estin entre nosotros, en su modalidad impresa, desde
el siglo XV, cumplen hoy todos los requisitos que definen a los medios de comunicacién
de masas y no parece que vayan a desaparecer, sino al contrario. Ellos son informadores

pero también incitadores porque cuando alguien lee no se limita a ser espectador de la
creacion del autor sino que crea y recrea por si mismo. La decodificacion de la palabra
escrita siempre exige un fuerte trabajo intelectual y un amplio compromiso personal que
convierte en creadora a la persona que lee. Por eso los libros y en general todos los

“medios con predominio de la palabra” son compaifieros de reflexién y de emocion.

El periddico, la radio y el libro socializan. Todo el mundo lo sabe aunque no haya
reflexionado nunca sobre ello. Algo tan elemental como comprar la prensa o regalar un
libro ha sido siempre considerado como un acto de madurez social, de incorporacién al

grupo. Ese sencillo acto de ir al quiosco, conectar la radio o entrar en una libreria
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implica tomar varias decisiones: por qué gastar el dinero en leer y no en otra cosa “mads
util”; qué periddicos se eligen, qué libros incorporamos a nuestra biblioteca, con qué
frecuencia se compra, si se lee entero o no, si somos fieles a uno solo o vamos
alternando, etc. Decidir, igualmente cudndo y cémo se oye la radio, qué credibilidad

damos a su palabra, si tenemos en cuenta quien la dice...

Y todo ello comporta reflexionar sobre lo que significa la palabra, como elemento
activo; es decir, recapacitar en profundidad sobre su influencia en nosotros y, desde
luego, esforzarse en adoptar una postura exigente. Son decisiones mds trascendentales
de lo que parecen. Leer se convierte, por lo tanto, en un marcador social y cultural de
primer grado. De la misma forma, oir la radio es acceder igualmente a la riqueza de la
palabra y quizds con unas caracteristicas muy especiales como la proximidad y la
desnudez de todo otro elemento que no sea su propio sonido y su esencial significado.

Es decir, la palabra como el mas eficaz vehiculo de las ideas y de los sentimientos.

Una consideracién importante se afiade a estas anteriores: las interacciones que el publico
establece con estos medios es mds pausada, rica y profunda que las que tiene con otros
medios de comunicacion social, por definicién inmediatas y efimeras. Cuando una persona
lee la prensa (y un libro) o escucha la radio, estd dialogando de una manera especial con la
voz y la palabra de otra persona, abre su yo a unos mensajes que se convertirin en sus
propias reflexiones e, incluso en convicciones que formardn parte de su personalidad,

durante mucho tiempo o quizas, durante toda su vida.

Sin embargo no podemos terminar esta reflexion sobre los medios que tienen la palabra
como herramienta de trabajo sin hacer una seria llamada de atencién acerca de un hecho
ineludible: la palabra también engafia. Es, igualmente, vehiculo de mentiras, de falsedades y
de aseveraciones dafiinas y malintencionadas. Puesto que es una magnifica herramienta, va
a ser muy util a quien la use, independientemente de que tenga un objetivo excelente o unas
intenciones totalmente faltas de ética. Por no citar mas que un ejemplo, puede constatarse
en la historia reciente de la humanidad como ha habido situaciones politicas en que
determinados grupos presionaban a la poblacidn con fuertes estrategias persuasivas desde
los medios de comunicacion, pero eligiendo predominantemente la prensa y la radio,
justamente a causa de la gran capacidad argumental del lenguaje que es la principal

herramienta de trabajo de estos dos medios.
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Este es un aspecto importante cuando se trata del lenguaje sexista y de las posiciones que
haya en la sociedad ante él. Hay que tomar conciencia de los usos incorrectos y también
inadecuados de la palabra ya que por su misma riqueza expresiva y su fuerte poder para
influir, genera el grave peligro de la seduccién y el engafio. No se deben olvidar que los
grandes “conductores” de hombres eran también grandes expertos en el manejo persuasivo

de la palabra y con ella arrastraban multitudes, tanto para lo bueno como para lo malo.
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S. MUJERY CINE

Virginia Guarinos Galdn
Universidad de Sevilla

De todos los medios de comunicaciéon de masas, de todos los medios en los que se
encuentran modos de representacion de referentes reales, el cine es sin duda el pionero
en la absorcion y proyeccién de elementos para la realimentacion de la sociedad de la
que procede y a la que sirve. Hoy por hoy, a comienzos del siglo XXI, la television e
Internet son los medios mas rapidos en captar de la realidad empirica circundante sus
motivos y emblemas, en representarlos y devolverlos simbolizados como parte de
nuestro imaginario colectivo. No obstante, el cine fue el primer medio en realizar esta
tarea recogiendo el testigo de la tradicion literaria y teatral, masificando y ampliando la
funcién del teatro y la literatura, en el sentido de que el cine nacié como un espectaculo
popular con un mayor radio de influencia entre los espectadores con respecto a los

productos teatrales y literarios.

En cualquier caso, el cine actual es mucho mds conservador que la television, los
videojuegos o Internet, a la hora de incluir en sus historias y personajes las
preocupaciones o los tipos humanos. Es de notar que la television, los videojuegos o
Internet son medios “de consumo”, que se realizan y se destruyen casi con la misma
rapidez y que necesitan una rentabilidad mercantil que los sumergen en una guerra de
audiencias beneficiosa para el investigador, en tanto que con mucha inmediatez incluye
tipos humanos y conflictos sociales que el cine, como maquina ideoldgica pesada, tarda

en incorporar.

En el mismo sentido, los estudios de género aplicados a la comunicacién audiovisual
cuentan en estos momentos con un alto nimero de investigaciones en curso en
television, publicidad, juegos, webs..., pero todos ellos beben de los estudios de género
cinematograficos, también pioneros en los trabajos de género en comunicacién. Con
bastante solvencia y unos fundamentos tedricos solidos, conseguidos en poco tiempo,
los primeros trabajos cinematogriaficos de género surgieron al calor las teorias

feministas de los afios 70, con especial auge en el mundo angloamericano debido al
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movimiento feminista social de reivindicacién de derechos, asi como a la difusion del
cine independiente y la creciente presencia femenina entre los cineastas y otros puestos
técnicos y creativos de la industria cinematografica. En la década de los 70 también
surge en Inglaterra la revista Mujeres y cine y un festival de cine de la mujer.
Simultidneamente, crece el interés por analizar en las peliculas el modo en que el
discurso filmico designa un lugar para la mujer, una funcién e impone a los
espectadores una concepcién del mundo y de la mujer en él. Los primeros
investigadores, como es logico, fueron mujeres que intentaban analizar cémo un mundo
de hombres habia asignado un puesto para ellas con unos modos de representacion al

que se veian obligadas a contemplarse.

Esta metodologia de trabajo ha ido ganando sitio y practicantes, tanto que se incluye
como una de las teorias del cine (Casetti: 1994), precursora incluso de los tan modernos
estudios culturales, y ha comenzado a ser practicada por investigadores hombres. La
perspectiva de estudio de hoy no es s6lo ya la de buscar una reivindicacién social para
el papel de la mujer delante y detrds de la cdmara, para la ruptura de un techo de cristal
cada vez mas opaco, sino la revision de toda la historia del cine, los directores y sus
historias, desde otra perspectiva hasta hace muy poco ignorada. Y los avances son
innegables, tanto es asi que existe ya una corriente de investigadores que empiezan a
necesitar, solicitar y practicar un estudio de género desde el punto de vista masculino,

que enriquezca la historia y la teoria del cine.

1 La teoria filmica feminista

Los primeros trabajos de esta corriente reivindicaban una postura critica revisionista del
cine desde una perspectiva decidida y exclusivamente feminista. Se pretendia con ello,
como decia Annette Kuhn (1991), hacer “visible lo invisible”, entendiendo por ello
enfocar con la mirada aquello que estd en la pantalla y no es visto, pasa desapercibido.
Es decir, observar esa posicién de la mujer como miembro de una plantilla del sistema
de produccién cinematografica o como elemento narrativo, expuesto a la mirada a
través de los créditos o a través de los personajes. Este proceso se desarroll6 siguiendo

dos perspectivas que se convirtieron en dos lineas de fuerza en investigacion.
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1. Un orden socioldgico, que rastrea la presencia de la mujer en la produccién
cinematografica desde el punto de vista historiografico, de donde surge, por
ejemplo, el texto de 1975 de Sharon Smith, Mujeres que hacen peliculas.

2. Un orden tedrico, que profundiza en los estereotipos de mujer propuestos
desde los origenes del cinematdgrafo, que descubre un cine, llamado a partir
de entonces, patriarcal. A esta tendencia pertenecen las obras tempranas de
Marjorie Rosen, La Venus de palomitas de maiz (1973) y de Molly Haskell,

De la reverencia a la violacion (1974).

Una segunda fase de estos incipientes estudios, muy influida por la semidtica y el
psicoandlisis, de influencia freudiana y lacaniana, instaura la etapa de la mirada-poder.
Las revistas Screen y Camera Obscura jugaron un papel importante en Inglaterra y
EEUU en la difusién de una critica a la bisqueda de la deconstruccién: deconstruccion
de las formas y estructuras de la mirada, de la propia imagen filmica y de la nocién de
cine como aparato ideoldgico del Estado. Los articulos de Pam Cook y Claire Johnston
(1975) y de Laura Mulvey (1975) fueron fundamentales para ello. Tal como referencia
Colaizzi (1995: 21), la idea transmitida por las primeras sobre la sexualidad femenina es
la de que “la mujer no es mds que un signo vacio intercambiado por y entre hombres en
la economia de mercado de su deseo (...) Aunque la sexualidad femenina estd
interpretada en los filmes hollywoodienses, esta represion nunca se consigue totalmente,
sino que crea conflictos en le interior del texto, abriéndolo de tal manera que acaba

mostrando sus contradicciones ideoldgicas”.

Por su parte, Laura Mulvey lleg6 a la conclusidn de que el cine cldsico debe su poder al
placer visual que expone a la mujer como especticulo simple y objeto de deseo,
ofrecido como un fetiche del héroe y personaje principal que ejerce su dominio y
control sobre la mujer en el cine como forma simbdlica del poder masculino sobre la
sociedad.Desde entonces hasta ahora han sido multiples los trabajos que han ido
ampliando los estudios de género hasta darse cuenta de la diferencia mujer/no mujer y la
diferencia mujer/mujer, creandose una revisiéon del conocimiento y del mundo desde
esta perspectiva, una cosmovision femenina, propuesta por una de las mayores tedricas
como es Teresa de Lauretis. En palabras de Colaizzi (1995: 31): “Una Teoria e Historia
del cine implica la asuncién de un estatuto ideoldgico entre textos, practicas discursivas

e instituciones sociopoliticas. Se tratarfa, en una palabra, asumiendo la nocién de
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diferencia no s6lo como marca distintiva entre hombres y mujeres, sino entre mujeres,
en el interior de cada mujer, asi como las diferencias de raza, preferencia sexual,
religién, edad y clase social”. Especial repercusiéon han tenido los trabajos de Ann
Kaplan, maestra de varias generaciones de estudiosas feministas y del feminismo, quien
habla ya de una cuarta oleada o etapa de la Teorfa Feminista, siendo ella puntal
definitivo de esta “third wave”. La etapa anterior, centrada en la psicologia y cerrada a
determinaciones sociales e histéricas, no fue capaz de subjetivizar la multiplicidad de

diferencias, mision en la que se embarcan estas tedricas de la tercera via.

2 Perspectivas de estudio de la mujer en el cine
Aprovechando todo el legado de estos escasos afios de produccion cientifica feminista
en el cine, las investigaciones giran entorno a tres nticleos diferentes que describen los
hechos de la situacién de la mujer en el cine pero también se plantean de modo critico
su relacién con la realidad previa y posterior al mismo hecho cinematografico. Y asi se
observan estudios que abarcan:

1. La mujer tras la cdmara.

2. La mujer frente a la pantalla.

3. La mujer en el relato.
Estas tres realidades pueden ser abordadas desde la historiografia, la pragmatica y teoria
de la recepcidn, la sociologia y psicologia, la teoria y anélisis del discurso, la narrativa

audiovisual.

La presencia de la mujer tras la cAmara ha estado tradicionalmente representada por
ocupaciones tipicamente tachadas de femeninas. El puesto de script ha sido considerado
siempre el lugar natural y esperable de una mujer en el engranaje de produccién de un
film, junto a maquilladoras, peluqueras, modistas... Gracias a los estudios realizados se
ha podido comprobar cémo desde los origenes del cine han existido mujeres
productoras, empresarias e incluso directoras. Con el paso del tiempo y gracias a la
incorporacién de la mujer al mundo laboral y su posibilidad de acceso a la cultura y
estudios medios y superiores, el nimero de mujeres es hoy muy superior al de hace
apenas dos décadas. Mujeres actrices y directoras no han faltado nunca, pero bien es
cierto que en los puestos de direccién y guion es a finales del XX cuando comienzan a
aumentar las cifras de mujeres ocupadas en ellos y son miiltiples las publicaciones que

dan cuenta de ello desde 4mbitos locales, regionales o de cinematografias nacionales. El
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porcentaje de crecimiento ha ascendido entre las mujeres directoras, por ejemplo, de un
3 % en la mitad de la década de los 80 a un 6% en el afio 2001; el de guionistas ha
pasado en las mismas fechas de un 7% a un 8%. Mujeres camaras, mujeres técnicos de
sonido, mujeres montadoras, dobladoras pueblan los créditos de las peliculas con
normalidad, al mismo ritmo que han ido incorpordndose a otros dmbitos laborales

tradicionalmente desempenados por hombres.

En cualquier caso, mds alli de la preocupacién de “mujeres en nomina” de las
productoras cinematogréficas, hay otra cuestiéon que estd directamente relacionada con
la creacién filmica desde los puestos creativos de guién y direccion, que ha preocupado
y preocupa a los analistas y que viene siendo objeto de debates donde posturas
encontradas que no se suelen acercar. Se trata de la polémica sobre la sensibilidad
femenina y la diferencia. Nos sorprenderia saber que son guionistas mujeres las
responsables de historias entendidas como masculinas, asi como hay guionistas hombres
en peliculas de mujeres”. Aunque un profesional del cine es capaz de hacer un trabajo
estandarizado en virtud de los condicionamientos de la industria, es cierto que en
peliculas recientes donde la mujer cuenta con un papel relevante e imprescindible
solemos encontrar a otra mujer real detrds de la pantalla entre los créditos. Asi sucede
en el guidn de Thelma y Louise, (R.Scott, 1991; guién de Callie Khouri) pelicula que
marcé un antes y un después en la ocupacioén timida de la mujer como personaje.
Igualmente sucede en parejas director (hombre)-guionista (mujer) como vemos en las
mujeres desagarradas de las peliculas del mexicano Arturo Ripstein y su guionista Paz
Alicia Garcia-Diego. A esta casuistica hay que afiadir la direccién homosexual, tan

equiparada a la femenina segtin qué criticos en cuanto a vision “sensible” del mundo.

El problema de la existencia de una estética femenina en la realizacidn, tal como se ha
defendido durante afios desde la Teoria filmica feminista, en la primera oleada fue mas
un deseo que una realidad, puesto que las mujeres directoras de la fecha en cuestion -
salvo las feministas activistas de los 60, relegadas, por otra parte, del cine comercial-
hacian un cine de espaldas al feminismo o a sensibilidades supuesta y topicamente
atribuidas a las mujeres; por poner un ejemplo espaiiol, sirva el de Ana Mariscal. La
segunda oleada no quiso contar con el deseo de lo que podria ser y se lo planteé como
un proposito, buscando y recomendando en la construccién de personajes una mujer

mds “ecoldgica” y deserotizada. A veces eso propdsitos llegan al sentido inverso, la
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ridiculizacion del hombre, como sucede en algunas peliculas de la alemana Doris Dérrie
(jHombres, hombres!, 1985). Pero una pelicula no la construye un personaje, la
construye un tema, una trama, una accion, una ambientacién... y no s6lo la construccion

del personaje femenino cuando quien dirige es mujer.

Todavia hoy resuenan los agrios debates entre quienes piensan que existe un término
marcado en la creatividad femenina frente a la masculina, voz respondida por quienes
piensan que esta supuesta marca sexual no haria mas que aumentar la distancia para la
igualdad entre hombres y mujeres en la creacion artistica. Sin que suene a salomoénico,
lo cierto es que a dia de hoy no hay ni un sélo trabajo riguroso y cientifico que
demuestre ni una ni otra posicion, de ahi lo acalorado de los debates y mesas redondas
en tanto que se fundamentan en posiciones subjetivas y de fe y esperanza. Lo tnico
cierto que es la guionizacion y direccion de ficcion para television, mucho maés
abundante que la de ficcion cinematografica, nos lleva a no poder diferenciar un
capitulo de una serie cuando ha sido escrito o dirigido por una mujer o por un hombre,
si han trabajado en equipo y siguiendo una planificacion de historias y tramas prevista
en la biblia de serie y han asimilado los comportamientos de unos personajes. Puede
existir voluntad de diferencia, pero tanto en hombres como en mujeres; todo dependera
de si esa voluntad de diferencia puede ser llevada a cabo o no segin imposiciones de
produccién. No todas las guionistas o directoras son Sofia Coppola -Las virgenes
suicidas (1999), Lost in Translation (2003), Maria Antonieta (2006)-, a quien se
atribuye uno de estos universos personales, también existe Mira Nair —Cuando sali de
Cuba (1995), La feria de las vanidades (2004)-, directora india, mujer, que retrata a sus

mujeres personajes bajo la misma construccion y funcién del més rancio cine patriarcal.

(Es estética de mujer El demonio viste de Prada (David Frankel, 2006)? Su guionista es
una mujer, Aline Brosh, también responsable del film Hasta que la ley nos separe
(Peter Howitt, 2004). ;Y El diario de Bridget Jones, (Sharon Maguire, 2001; guion de
la escritora Helen Fielding) dirigida y guionizada por mujeres? ;Y la secuela de 2004,
que fue escrita por un hombre (Andrew Davies)? Silvia Bovenschen afirmaba en el afio
1977, en su articulo “Is There a Feminine Aesthetic?”, que existia una sensibilidad
estética o de modos de percepcion sensitiva pero no existia estética femenina como
variedad inusual de produccién artistica o de teoria del arte. Por su parte, Teresa de

Lauretis (1990), analizando producciones de directoras feministas, observa en ellas una
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disyuncién de la imagen y la voz, la reelaboracion del espacio narrativo o la elaboracion

de estrategias dirigidas a alterar las formas y equilibrios de la representacion tradicional.

Pero lo cierto es que desde el punto de vista formal en realizacién o de estructura
narrativa, las supuestas diferencias existentes en la direccién femenina suelen apelar a:

1. Asuntos poco relevantes. No trascienden a problemas de una comunidad, a lo
sumo de una familia.

2. Cotidianidad de situaciones. Y por lo tanto, ambientaciones cotidianas de
escenografias y atrezzo domésticos.

3. Temas intimistas. Eleccion de temas no histéricos o no importantes para el
desarrollo de la Historia del hombre.

4. Comportamientos rutinarios de los personajes. Gestos, palabras o
comportamientos cotidianos que llevan a cabo unos actores caracterizados
sin relevancia y de rostros vulgares.

De forma prescriptiva, Laura Mulvey propugnaba la destruccién de la belleza en el
producto audiovisual femenino para conseguir esa diferencia. De Lauretis le reprochaba

que eso supondria acabar con un placer visual que en nada perjudica a la mujer.

La mujer como espectadora es estudiada en profundidad a partir de los afios 90 al
calor de los estudios de recepcion en todos los medios de comunicacién que comienzan
a dar sus frutos y, como no, también el papel de la mujer como espectadora de cine
preocupa y ocupa a la Teoria Filmica Feminista. {Cémo se ven las mujeres o como son
obligadas a verse? ;En qué queda la identificacidn primaria y secundaria en el cine en
tanto que el pacto ficcional se establece sobre un contrato enunciativo escrito por otros y
que te ves obligada a firmar? En este sentido Myriam Hansen (1991) analiza los
comportamientos del publico femenino incluso en los afios 10 y 20 del siglo pasado en
EEUU, época en que la mujer se termina de incorporar como espectadora a las sala de
cine y consigue incluso cambiar el estereotipo de personaje masculino. Demuestra que
la sexualidad diferencia a las audiencias y dedica un capitulo completo a ver cémo se
crea el personaje de Valentino, sexualmente ambiguo para satisfacer a un publico

femenino.

Por otro lado, si las peliculas cldsicas estdn hechas para espectadores hombres, los

personajes estin planteados para que el hombre pueda buscarse y reconocerse. Siendo
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asi, la aparicion de mujeres en la pantalla puede llegar a generar problemas de
identificacion. Segun Casetti (1994: 256), recreando ideas de Laura Mulvey, la carencia
de pene de la mujer “hace estallar el miedo a la castracion. De forma que si por un lado
constituye una presencia fascinante, un icono que se exhibe par ala mirada y el goce
masculino, por otro, es una presencia amenazante, una posible fuente de ansiedad. El
hombre tiene entonces dos vias para huir de la angustia. Puede actualizar una
reactivacién del trauma representado por el miedo a la castracién y explorar a la mujer,
desmitificidndola y restindole valor. Es la via del voyeurismo y el sadismo, que
Hitchcock recorre hasta el fondo. Pero también puede negar ese miedo y trasformar el
objeto amenazante en objeto de culto, que preserva y adora. Es la via del fetichismo que
elige Sternberg. En ambos casos el hombre vuelve a aduefarse de la escena, fuente del
deseo y motor de la accién, mientras que la mujer continda en su papel pasivo y

subordinado”.

Esta no existencia de término medio, donde o se desprecia y humilla a la mujer o se la
trata como una virgen a la que adorar, ha ido cambiando con el tiempo, especialmente
en cinematografias no hollywoodienses y gracias en buena medida a la incorporacién de
la mujer a las tareas de direccién y guién. La mujer como personaje principal y sujeto
del esquema actancial ha ido ganando terreno en el cine de los dltimos veinte afios, una
mujer mds persona que rol, aunque el cine patriarcal continda existiendo en la gran
mayoria del cine comercial, un cine dominado por el sistema que de vez en cuando se
limpia la imagen con alguna pelicula politicamente correcta desde el punto de vista
feminista, o asi se publicita. No es una feminizacién, sino un relativo debilitamiento de
lo masculino. Otro cine, digamos silenciado, doméstico, que no obstante mueve y
mantiene la industria cinematografica, es el objeto de muy recientes estudios y
reivindicaciones, el cine porno. Quizds por su apariencia de brutalidad, el cine
pornografico puede parecer mas machista que el resto de géneros cinematograficos. No
lo es. En la misma medida discriminatoria se usa el cuerpo de la mujer en uno u otro
solo que con mayor detalle y explicitacién. Tan objeto es el cuerpo femenino erotizado
de cualquier pelicula “blanca” como el sexualizado brutalmente en el porno. En los afios
80 la reacciéon contra el cine porno buscaba su eliminaciéon desde sectores
conservadores. La reaccion feminista ha sido la de buscar cauces de creacién de porno
para mujeres, analizando y buscando aquello que en pornografia puede acercar mds la

mirada femenina. No se trata entonces de eliminar el género sino de ampliar, via
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identificacion, representacién y construccién narrativa, el espectro de consumidores
espectadores, tradicionalmente heterosexuales y gays, a mujeres heterosexuales y

lesbianas.

Y por udltimo, la mujer como personaje, si no como ambiente. La diferencia entre
ambiente y personaje viene marcada por criterios anagraficos, de focalizacién y de
relevancia. Si mantenemos la idea de que la mujer en gran parte de la cinematografia
mundial patriarcal pasada y actual es un objeto, estariamos afirmando también la
posibilidad de que en muchas ocasiones tales imdgenes femeninas se acercan mds a ser
ambientes que no personajes aunque posean nombre. Si la relevancia es escasa, si
carecen de focalizacion y posibilidad de empuje o arranque del relato, por mucho que
tengan nombre, no serdn mas que la comparsa del personaje masculino, al mismo nivel
que la masa de extras o que el jarrén del decorado, lo que se ha llamado toda la vida la

mujer-florero.

La mujer en el cine patriarcal no es mds que una simple imagen reflejada en un espejo,
como dice Colaizzi (1995: 10), un cine que “identifica la mirada y la economia escépica
en general con el poder masculino. Hace iguales poder y masculinidad y sitda a las
mujeres en situacion exterior al poder y a la representacion, equivalente a falta de poder
y objetualizacién”. La mujer, segiin Lauretis (1992), es en el cine patriarcal, dominada
por la masculinidad, un sujeto que funciona por ausencia o cautividad. Francesco
Casetti (1994: 253 y ss.) resume en los siguientes puntos la objetualizacion narrativa de
la mujer:

1.- Son estereotipos monocordes, sin matices.

2.- No producen narratividad.

3.- Son imagen y se les recuerda fisicamente, como un elemento escenografico.

4.- Son fijas y eternas como los mitos.

5.- Permanecen marginadas fuera de la historia y elevadas a la glorificacién

como fetiches.

6.- Son objeto de intercambio, cuyo valor es decidido por los hombres.

7.- Se habla de ella pero ella no habla, s6lo parlotea.

8.- Son deseadas, pero no desean.

9.- No actdan, son manejadas.

10.- No miran, son miradas.
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11.- Sucumben en el fracaso si intentan rebelarse contra este sistema.

Ante esta acumulacion de discriminaciones narrativas, s6lo cabe esperar que la mujer en
la mayor parte de los filmes clédsicos sea un secundario o de apoyo, en el mejor de los

casos, cuando no directamente ambiente.

3 Modos de representacion de la mujer en el cine

Partimos de la base de que el cine patriarcal no hace representacién de la mujer, en tanto
que la esquematiza hasta convertirla en un estereotipo, mds rol que persona. Es una
imagen mds que una representacion, mds aun al tener en cuenta que de los puntos
analizables del personaje como persona se desarrolla especialmente la iconografia por
encima de otros valores del estatuto del personaje. El personaje es construido desde tres
niveles: el personaje como persona, como rol y como actante. Como persona a su vez
debe ser considerado iconografica, verbal, psicolégica y socialmente. El desequilibrio es
evidente, puesto que iconograficamente los personajes femeninos del cine comercial,
patriarcal, clésico, estan excesivamente desarrollados en detrimento de su verbalidad, su
psicologia o su lugar en la sociedad. Si como actantes normalmente las mujeres son
objeto y no sujeto, redondeamos este andlisis narrativo resumiendo que el personaje
femenino es objeto, estereotipo y visualidad, o lo que serfa lo mismo un objeto icénico

estereotipado.

Como persona el personaje construye una iconografia acorde con su estatus social,
cultural, econémico, con su forma de hablar y su evolucién psicolégica, redondeando un
ente complejo como ser humano. Los personajes principales especialmente suelen
mostrarnos todas sus facetas, y decimos de ellos que son redondos, frente a los
secundarios que pueden ser ya personajes planos si de ellos conocemos sélo alguna de
estas caras del poliedro. Los primeros estudios feministas definen en el cine cldsico una
mujer como servidora y esclava romdntica, una mujer que lo olvida todo por un hombre
y una relacion conyugal, de lo que se puede deducir que al estar al servicio de
personajes masculinos su aparicion en el relato es como personaje secundario. Serdn
pocas las facetas conocidas de los personajes femeninos, su escasa relevancia hace que
no esté el tiempo suficiente ni posean el peso suficiente para que conozcamos su ser
como personas. Recordemos que hemos dicho que en el cine patriarcal las mujeres no

hablan, de modo que poco sabremos sobre su caracterizacion verbal, no actian, luego
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poco sabremos sobre sus pensamientos y actitudes ante el mundo circundante. Haskell
también hablaba en su libro de la fascinacién no narrativa sino visual, que permanece en
el recuerdo del espectador, que provocan las mujeres en las peliculas. La representacion
iconografica serd en buena medida la construcciéon base del personaje femenino.
(Cudntas imégenes visuales tenemos en la mente de actrices de cine cldsico y no
recordamos sus nombres como personajes o la trama de la pelicula? Muchas
iconografias han pasado a engrosar el acerbo del imaginario colectivo occidental
elevandose a la categoria de mitos mediaticos: Audrey Hepburn en Vacaciones en Roma
(William Wyler, 1953), Marilyn Monroe en La tentacion vive arriba (Billy Wilder,
1955), Rita Hayworth en Gilda (Charles Vidor, 1946). La belleza, el glamour, la
feminidad, la sensualidad, el vestuario y la caracterizacion general de los personajes

femeninos hacen de la iconografia el elemento mas desarrollado en ellas.

Las mujeres profesionales, sobre todo abogadas y periodistas, son incluso recordadas
por sus apariencias mas que por su papel de mujeres con trabajo en el cine clasico de los
40 y 50. No es de extrafiar, muchas de ellas fueron escritas para abandonar sus
profesiones por un hombre, luego sus trabajos, sus funciones sociales eran mas que
secundarias, a veces hasta un simple subterfugio de guién para provocar el
enfrentamiento directo con su pareja masculina. Y por los mismos motivos, la evolucién
psicoldgica del personaje femenino realmente no existe. Como objetos hechos para la
exposicion a la mirada, lo que se observara serd su evolucion fisica, no la psicoldgica,
ya que esta ultima debe desprenderse de sus didlogos o mondlogos, de su forma de
actuar, de su forma de relacionarse con otros personajes, acciones todas ellas vetadas al

personaje femenino durante mucho tiempo.

En el cine de los afios 80 y 90 empezaremos a ver al mismo tiempo personajes
femeninos principales, redondos, ricos, con decoro, consecuentes, coherente y con ellos
capacidades superiores en sus facetas lingiiisticas, sociales y psicoldgicas. Las malas y
las tontas empezaron a dejar paso a mujeres mas representacion que imagen, menos
estereotipadas.  Algunas peliculas incluso a través de personajes principales sélo
femeninos muestran itinerarios psicoldgicos de complejidad relacionados con el viaje
inicitico que conduce a la madurez psicoldgica. Thelma y Louise (Ridley Scott, 1991),
Hola, ;Estds sola? (Itciar Bollain, 1995), Danzon (Maria Novaro, 1991) son ejemplos

de la cinematografia estadounidense, espafola y mexicana de este hecho.
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En la evolucién del personaje mujer como persona, también se viene produciendo desde
los afios 90 otro fendmeno rdpido y alarmante: el de la masculinizacién. La incursion de
las nifias y adolescentes en el mercado de los videojuegos ha abierto una doble via de
satisfacer la demanda de consumo: por un lado se crean “juegos rosas” para chicas; por
otro, se mantienen los tradicionales juegos de chicos incorporando figuras femeninas
protagonistas en roles de superhéroes. De estas tltimas ha tomado buena nota el cine,
adaptandolas directamente a la pantalla desde la videoconsola, caso de Lara Croft: Tom
Raider (Simon West, 2001), o adoptandolas en personajes creados para cine, La teniente
O’Neill (Ridley Scout, 1997), ambas historias escritas por mujeres curiosamente, Sara
Cooper y Danielle Alexandra respectivamente. En una mal entendida igualdad que
otorga al cuerpo femenino un comportamiento masculino, el cine patriarcal comercial
no ha sabido aprovechar el hecho para enriquecerse, porque dicha masculinizacién, para
algunos “machificacién”, no va acompafiada por una masculinizacion iconografica. Es
mds de comportamiento, lo que termina derivando no en un enriquecimiento del
personaje como persona sino en la creacion de otro estereotipo mds que afiadir a los ya
tradicionales, con el afadido exasperante de que siguen siendo hermosas, muy
femeninas, muy erotizadas, eso si hechas para matar, embrutecidas, inteligentes,
dominantes, soberbias, astutas y hasta terroristas sin escripulos. No hay un ejemplo
mejor que la evolucion de las chicas Bond (compdrese desde Dr. No, de Terence

Young, 1962, a Casino Royale, de Martin Campbell, 2006).

A pesar de toda esta evidente progresion del personaje como persona cando es mujer, la
mujer también tiene sexo y tendencias sexuales. Y de esto si que parece no haberse dado
cuenta el cine actual. La condicién sexual de la mujer es silenciada en el cine
contemporaneo en clara discriminacion con las tendencias homosexuales masculinas. El
conservadurismo cinematografico ha ido incorporando la figura del homosexual
masculino pero no asi la femenina. Aunque la figura del gay en la cinematografia
hollywoodiense atn hoy puede ser objeto de burla y escarnio, va adquiriendo respeto y
presencia: Cuatro bodas y un funeral (Mike Newell, 1994), Los amigos de Peter
(Kenneth Branagh, 1992), Filadelfia (Jonathan Demme, 1993), Brokeback Mountain
(Ang Lee, 2005). Pero, ;donde estin las mujeres lesbianas? Eso si no se rechaza alguna
que otra insinuacién de lesbianismo como concesién de un capricho. Recordemos que,
como con respecto al travestismo femenino, también las escenas lésbicas (Instinto

bdsico, Paul Verhoeven, 1992) producen un alboroto de testosterona en casi todas las
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culturas. Son mas atrevidas las “cinematografias periféricas” a la norteamericana: A mi
madre le gustan las mujeres (Daniela Fejerman-Inés Paris, 2002), Felpudo maldito

(Josiane Balasko, 1995), Todo sobre mi madre (Pedro Almodévar, 1999).

Como rol, la vida funcional de la mujer personaje es estereotipica. Cualquiera de las
peliculas mas taquilleras de este momento arrojaria un pufiado de estereotipos
normalizados, aprehendidos desde nuestra infancia a través de la literatura y el cine. El
cine es un modo de representacién y como tal puede tomar la realidad y reconstruirla
formando un universo nuevo con sus propias reglas. En este sentido, el cine puede usar
y necesita usar los estereotipos por una simple cuestién de funcionalidad narrativa. En la
base de cada personaje debe encontrarse un estereotipo haga identificable su
comportamiento y sus actos como parte de un sistema narrativo por parte del
espectador. El problema se puede plantear cuando los estereotipos se convierten
también en prototipos, en modelos de comportamiento. También es cierto que a estas
alturas de siglo XXI no es el cine precisamente el mayor proyector de modelos; quedan
por encima de €l la television, internet y videojuegos. Aun asi, han sido muchos los
afios en los que el cine ha marcado tendencia entre las mujeres y si lo ha hecho de forma
fisica (Ja moda Harlow, por ejemplo), por qué no admitir que también de forma

psicoldgica, social, moral, de comportamiento, en definitiva.

Los estereotipos también evolucionan. En un afidn de apartarse de la clasificacion de
roles tradicionales van apareciendo nuevos perfiles de personajes que tras su reaparicion
y asuncién por parte de diversos textos filmicos terminan convirtiéndose en nuevos
estereotipos. Dos grandes etiquetas pueden agrupar los variadisimos roles femeninos del
cine patriarcal: las malas y las tontas, como corresponde a la doble forma de asumir la
presencia femenina en el filme: o se la sublima y fetichiza o se las burla y desprecia.
Pero esta simplificacién no se corresponde con la realidad que se ve en las salas de cine.
Hankell estudid los prototipos de vamp, de virgen, de madre, de mujer profesional, de
chica buena... Especialmente el prototipo de femme fatale o vamp ha sido ampliamente
estudiado, pero también existen otros que llegan a desplegarse como variedades
dialectales de una misma lengua, por ejemplo el de madre: madre sufridora, madre
castradora, madre desnaturalizada, madre sin hijos... Las mujeres estereotipicas mads

comunes son:
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La chica buena. Lo es porque acepta el sistema, es sufridora, ingenua y
conformista. Suele ser joven, pero discretamente hermosa y generalmente de
clase social y nivel cultural medio-bajo. Su aspiracién es ser feliz con un
buen esposo toda la vida.

El angel. De piel de cordero y lobo en su interior, da el perfil de la anterior
pero es la més peligrosa, puesto que en su falsedad es ambiciosa y capaz de
cualquier cosa en beneficio propio.

La virgen. En sus variedades de virgen sumisa y virgen rebelde o virgo
potens. Estas mujeres hacen de su renuncia sexual su fundamental
caracteristica, en algunos casos de forma beatifica y en otras aproximandose
mads a la mujer guerrera, tipo Juana de Arco.

La beata/solterona. Son mujeres solas, rozando la cincuentena, poco
agraciadas, con vocacién religiosa y en algunos casos de personalidad
reprimida, oscura y amargada.

La chica mala: Es una variedad de angel pero de mayor juventud,
adolescente, a la caza y captura de un hombre maduro. Suele provocar
tension sexual y problemas éticos a los hombres que considera sus objetivos.
Su finalidad puede llegar a ser sencillamente el divertimento: es la Lolita.

La guerrera. Mujeres por lo general de corte histérico mitico, al estilo de las
amazonas que anteponen la lucha a otras facetas personales. Suelen ser
también muy atractivas y renunciar a los hombres o renunciar a su condicion
de guerreras por un hombre.

La femme fatale o vamp. Es la mujer mala por naturaleza, la perdicién de los
hombres, la otra chica del ganster (suelen tener una buena/tonta y otra de este
estilo). Son ambicionas, peligrosas y fatales para el hombre que se
encapricha de ellas. Tienen cierta tendencia a la autodestruccién. De alto
poder de seduccién y malas costumbres morales y fisicas, su belleza y
juventud se terminan marchitando hasta llegar a la enfermedad o la muerte
como justo castigo a sus vidas disolutas. Carmen es una variedad étnica de
esta categoria.

La mater amabilis. Es el ama de casa feliz, de mediana edad, amorosa y
atenta con sus hijos y su marido. Una buena persona sin mucho que aportar

en ningun sentido.
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La mater dolorosa. Es la madre sufridora que observa cémo sus hijos son
maltratados por la vida y que incluso pueden llegar a maltratarla a ella. Es
uno de los poco tépicos de edad madura o rozando la ancianidad.

La madre castradora. La madre dominante que coarta la libertad de accién y
pensamiento de sus hijos, especialmente con los hijos varones llegiandole a
crear secuelas psicoldgicas irreversibles. También suelen ser maduras y de
aspecto severo.

La madrastra. Muy parecida en comportamiento a la anterior pero con hijos
no naturales.

La madre del monstruo. La madre desnaturalizada que engendra un hijo no
deseado o deseado pero que no es lo que se esperaba, vdstago al que termina
enfrentandose o destruyéndolo.

La madre sin hijos. Son mujeres jévenes de perfiles psiquiatricos enfermizos
se obsesionan con su incapacidad para engendrar en claro desequilibrio con
su deseo de maternidad, lo que les provoca problemas conyugales y con la
justicia, puesto que tienden a secuestrar fisica o psicolégicamente a los hijos
de otros.

La Cenicienta. Hermosas, jovenes e ingenuas, las cenicientas ascienden
socialmente sin pretenderlo y por amor, superando para ello muchos
obstdculos a veces sin intencion o voluntad de hacerlo.

La turris eburnea. La mujer torre de marfil, inalcanzable y por ello mas
deseable. Es fuerte, fria e inflexible, ficilmente fetichizable.

La reina negra/bruja/viuda negra. En funcion del género en el que se
inscriban pueden ser monstruosas o belleza embriagadora, pero siempre
serdn perversas y dispuestas a hacer el mal por conseguir el dominio sobre
algo o alguien, o por el simple placer sadico. Su variante moderna es la
dominatrix.

La villana. Cumple el rol de oposicidn al héroe masculino. La mujeres Bond
son un buen ejemplo de ello. Suelen combinar juventud, belleza, inteligencia
y destreza fisica para enfrentamientos y escapadas de situaciones
comprometidas. Una buena dosis de masculinidad de comportamiento no les

impide ser sexualmente muy activas y despreocupadas.
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e La superheroina. También de corte masculino en comportamiento se
diferencia de la anterior por sentido de actuacion al servicio de la comunidad
en correlato con el mismo estereotipo masculino.

e La dominatrix. Procedente fundamentalmente del comic, como la anterior,
fundamenta su vida con los hombres en relaciones de poder sadomasoquista.
Imponentes de aspecto, independientes, econdmicamente solventes, encarnan
los personajes protagonistas de los ero-thriller, manteniendo continuamente

un pulso con los hombres que a veces ganan.

El cine, sin estar hecho con intencionalidad de constituirse como cine testimonial, es
siempre un testimonio de su realidad. Asi, y aunque siempre han existido mujeres
victimas de violencia tanto simbdlica como explicita (fisica, verbal y psicoldgica), en
los ultimos afios aparece de forma reivindicativa la figura, ya estereotipo, de la mujer
maltratada. La violencia de género, que se ha extendido como una preocupacién social
en todos los medios de comunicacién y modos de representaciéon audiovisual, también
cuenta con un lugar en el cine. La visualizacién de hechos violentos, como las propias
violaciones sexuales y los maltratos, aparecidos a lo largo de todo el cine y no
cuestionados, ahora se convierte en buena medida en una visualizacién simbolica,
expuesta para ser recriminada con intencionalidad. El titulo parlante de la obra de
Haskell, De la reverencia a la violacion, evidencia que desde siempre ha existido esa
forma de violentar a la mujer, como interpreta Colaizzi (1995:15), “un camino que lleva
la imagen de la mujer desde la reverencia de los primeros afios a través de formas cada
vez menos sutiles de menosprecio, hasta la violencia explicita de los afios sesenta y
primeros setenta tipificada en filmes como La naranja mecdnica (S. Kubrick, 1971) y
Perros de paja (S. Peckinpah, 1971)”. Sélo mia (Javier Balaguer, 2001), Solas (Benito
Zambrano, 1999), Nadie hablard de nosotras cuando hayamos muerto (Agustin Diaz
Yénez, 1995), Ciudad del silencio (Gregory Nava, 2006) y otros titulos se acumulan ya
pero no con esta violencia expuesta para ser mirada sin mas sino como violencia

referida para ser pensada y cuestionada.

Como actante, el estado de la mujer es el de la pasion, el dejarse hacer. Se sitdan en las
posiciones periféricas del esquema actancial greimassiano: objetos, ayudantes y
oponentes, destinadoras y destinatarias de la actuacion de otros. Es curioso detectar que

a lo largo de la historia del cine muchas mujeres que han “querido hacer” han tenido que
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travestirse de hombres para llegar a conseguir sus objetivos y dejar de ser por un
momento en las tramas figuras secundarias y sin autonomia narrativa. Baste recordar
titulos como Victor o Victoria (Blake Edwards, 1982) e incluso Muldn (Tony Bancroft-
Barry Cook, 1998) en animacién para nifios. Esta tradicion de amplio arraigo en el
teatro del Siglo de Oro por razones obvias (los papeles de mujeres eran interpretados
por hombres), se continda hoy incluso en peliculas de guién contemporineo no
adaptado pero que recrean la época de capa y espada: Shakespeare enamorado (John
Madden, 1998), Piratas del Caribe II (Gore Verbinski, 2006) frente a la adaptacion de
Lope La moza del cdantaro (Floridn Rey, 1954), por poner un ejemplo de los clasicos

espafioles, aunque son muchos los procedentes de obras de Shakespeare.

Otras muy recientes y de ambientacién contemporanea siguen reclamando el hecho de
vestirse de hombre para conseguir cosas de hombres, como entrar en un equipo de
futbol (Ella es el chico, Andy Fickman, 2006). Claro que este hecho del travestismo
femenino no sélo ha de entenderse como una puerta trasera para dejar actuar a la mujer,
debe ser considerado también desde el punto de vista del deseo masculino. Recordemos
que culturalmente el hombre occidental encuentra cierto morbo sexual en la mujer
disfrazada de hombre. Mientras, cuando los hombres se travisten de mujer lo hacen para
desarrollarse psicoldgicamente (Tacones lejanos, Pedro Almodévar, 1991; Un hombre
llamado flor de otoiio, Pedro Olea, 1978), para ayudarse a conseguir una huida (Con
faldas y a lo loco, Billy Wilder, 1959), por el simple placer de hacer reir, ridiculizando
al personaje femenino, por conseguir la confianza de una mujer (Mrs.Doubtfire, Chris
Columbus, 1993) e incluso como fruto de la accién de una madre castradora (Mi
querida sefiorita, Jaime de Armifidn, 1972) o para encontrar trabajo, como en Tootsie
(Sydney Pollack, 1982). No se pueden olvidar tampoco casos extrafios como el de una
actriz interpretando papel de hombre, no travistiéndose, como el de Blanca Portillo
interpretando a Fray Emilio Bocanegra (Alatriste, Agustin Diaz Yanez, 2006), o el de
personajes que prueban a lo largo de su vida la existencia en ambos sexos, como en

Orlando, (Sally Potter, 1992).

Hasta aqui hemos llegado descubriendo que, como en la realidad social e histérica, la
mujer va abriéndose paso en las pantallas de cine y detrds y delante de las mismas. Pero,
como se afirmaba al principio, no existe la mujer, sino las mujeres, y hay algo mas que

refrenda la multiplicidad de mujeres. Y eso es la multiplicidad de discriminaciones
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filmicas. Pensemos, cuando se ha hecho referencia a la homosexualidad, que el
lesbianismo sigue siendo un tema tabd. Del mismo modo hay otros temas casi
intocables, como el suicidio femenino. Aunque Thelma y Louise (Ridley Scott, 1991) o
El marido de la peluquera (Patrice Leconte, 1990) lo reflejan, en el caso de Lady
Macbeth, suicida reconocida histéricamente, se observa que algunos directores se
atreven a exponer a la mirada su acto (Orson Welles, 1948) y otros no son tan valientes
(Roman Polanski, 1971). Parece que la mujer puede morir por castigo o sufrimiento
externos pero no de modo auténomo y porque si. Y todo ello nos puede llevar a hablar
de la doble discriminacion o discriminaciéon multiple: Por mujer y por lesbiana
(directoras y personajes), por mujer y por suicida, por mujer y por inmigrante
(andaluzas, cubanas...), por mujer y por rebelde, por mujer y por pobre, por mujer y por
vieja (;cudntos papeles protagonistas hay de abuelas?), por mujer y por

musulmana/judia..., por mujer y por raza (negras, mestizas...).
Y teniendo en cuenta que la identificacién secundaria es la que realiza el espectador con

un personaje en funcién de su experiencia del mundo, ;con cudl de todas las mujeres

relacionadas en este capitulo se identifica usted?
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6. LA MUJER OBJETO Y SUJETO TELEVISIVO.
LA MUJER COMO PERSONAJE DE LA TV. LA MUJER ESPECTADORA

Trinidad Nifiez Dominguez
Universidad de Sevilla

1 Algunas reflexiones previas

A la television podemos llamarla todopoderosa porque estd presente en nuestras vidas y
convivimos naturalmente con ella. Posiblemente no podriamos estar sin ella. En los
setenta del siglo pasado una universidad alemana pidi6 a una serie de familias participar
en un experimento que consistia en estar sin television una semana. No pasaron mas de
tres dias cuando dichas familias pedian a las personas que investigaban que les
devolvieran a su “vida normal” porque las peleas en el hogar eran constantes: la tele se
habia convertido en una mediadora familiar y sin ella se estaba perdido. En cualquier
caso, destaca por su estrecha relacién con lo cotidiano. Es el super-medio. Datos como
los siguientes avalan estas afirmaciones: el 30% de las familias espafiolas disponen de
un DVD, el 40% tienen ordenador, mas del 60% cuentan con una cadena musical, mas
del 70% disponen de teléfono moévil y video, casi el 88% tienen teléfono fijo, el 90%
cuentan con aparato de radio, pero casi el 99% disponen de, al menos, un aparato de
television. En Andalucia, més del 50% de las familias tienen dos televisores y mas del

10%, tres.

Segiin el Centro de Investigaciones Socioldgicas, en 2004 un 83% de la ciudadania
espafiola consumié television diariamente. El consumo llega a subir al 91% si
introducimos como variable la formacion, de manera que las personas con estudios
primarios ven mds la television que las personas con estudios superiores. Por otro lado,
el consumo de television crece con la edad. Las personas entre 45 y 64 afios, vieron una
media de 259 minutos al dia (més de cuatro horas), aunque los mayores de 65 afios
dedicaron 310 minutos diarios a verla (mds de cinco horas). Son las mujeres y las
personas mayores el colectivo méds consumidor de este medio y los jovenes quienes
menos la consumen. La poblacién joven (las personas de entre 14 y 24 afios), estd mas
interesada por internet y las videoconsolas. Por Comunidades, la Comunidad
Valenciana (con 228 minutos de media por persona/dia); Andalucia (con 227 minutos

de media) y Castilla La Mancha (con 226 minutos), son las que mas uso hacen. La
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media de la Comunidad de Madrid es de 217 minutos persona/dia (unas 3 horas y

media).

Existe una relacion inversa entre nimero de personas en el hogar y consumo. Mientras
que en los hogares de mds de cinco personas se consume una media de tres horas al dia,
en los que cuentan con una o dos personas se consume de media de cuatro horas y
media. Algunas investigaciones han llegado a decir de ella que es el macrodiscurso
social dominante (Vazquez Medel, 1995). Esa es una forma de subrayar que lo que dice
la television es lo que se escucha, es de lo que se habla. La realidad no es tal si no estd
narrada por ella. Lo que dice la tele es "la verdad" y si no lo menciona, no existe. En ese
sentido, y uniéndolo con la temadtica “mujeres”, es interesante recordar que el maltrato a
las mujeres "existe" desde que la prensa lo denuncia pero, especialmente, desde que lo

narra la comdnmente conocida tele.

En 1997, en el Programa de Inma emitido por la Television Autonémica de Andalucia
(Espana): Canal Sur TV, una sefiora granadina llamada Ana Orantes denuncia en el
platé los malos tratos y las amenazas de muerte que sufria por parte de su exmarido y
las que habia sufrido durante cuarenta afios de metrimonio. Pocos dias después, éste
cumple sus amenazas y la quema... la quema viva. En la noticia del asesinato se contd
también y se recordo, a través de imédgenes grabadas anteriormente, como Ana contaba
“su historia”. Toda la ciudadania quedé impresionada. Aquella confesiéon vy,
especialmente aquel desenlace contado, saco a la luz publica un problema que hasta ese
momento habia estado casi oculto. Una historia visibilizada, destapada, hizo que el
“terrorismo doméstico”, el maltrato a las mujeres, trascendiera de lo estrictamente
privado al ambito publico y social (porque las victimas solian sentir vergiienza y no

hablaban de ello ni con su propia familia).

La television, desde esta mirada, ha cumplido un papel fundamental; ha funcionado
como verdadero servicio publico desenmascarando situaciones terribles. Esa es la
perspectiva de la Teoria de la responsabilidad social que define a este medio de
comunicacién como servicio publico en la medida en que cumplen funciones
informativas, culturales y educativas con economia de recursos (tiempo) y con gran
eficacia de resultados. Esa historia, ademds, logré “contagiar” de manera positiva a

otras mujeres que se lanzaron a contar lo que les estaba pasando. De tal manera tuvo
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potencia, que se constituyd en tema de agenda para los medios. Ya hemos comentado
que lo que no se nombra en los medios (y especialmente en la televisidn), no existe. Tal
como venimos diciendo, en la sociedad actual la television es "la vida", la presencia de
lo que interesa y el disefio de lo que debe interesar (agenda setting/determina la agenda
de temas). Puede afirmarse, en palabras de José Antonio Marina, que "sus mensajes

alejan lo cercano y acercan lo lejano".

Ha habido otros casos de violencia contra mujeres que han sido contados. Ese es el caso
de Alba, una nifia de cinco afios supuestamente maltratada por la pareja de la madre
(separada) que tuvo que ser ingresada en coma en el Hospital Vall d’Hebron de
Barcelona. De nuevo, aquel hecho narrado removid conciencias de tal manera que la
nifia estuvo recibiendo regalos permanentemente durante los tres meses en los que
estuvo ingresada. La television habia conseguido que nos enterdsemos de que el
maltrato a la infancia existe y logr6 conmover a la ciudadania. Otro caso mds de
maltrato a una nifia. El 15 de febrero aparece una noticia en el diario ABC. La firma
José Luis Garcia. Fl titular es: Grabaron vejaciones a una deficiente y colgaron las
imdgenes en internet. Se cuenta que: la menor, que estd afectada por el sindrome de
Down, fue objeto de frases soeces y vejatorias y obligada a proferir comentarios de
indole sexual. El dia 16, el Diario de Sevilla recoge en portada la noticia, firmada por
Fernando Pérez Avila, con el siguiente titular: Diez menores vejan a una deficiente y lo

difunden en internet.

Pero son los informativos televisados (CanalSur TV en su ediciones local y autondémica)
los que mds impacto tienen contando la noticia y la solucién tomada por las autoridades
competentes porque, en definitiva, llegan a toda la ciudadania (la prensa diaria es
consumida por un escaso 12% de la poblacion). Los informativos televisados trajeron a
todos los hogares la actuacién rapida de la madre de uno de los agresores, de la
actuacion rapida de la directora del instituto al que pertenecian y del castigo pedido por
la fiscalia. Fue un ejemplo de eficacia narrada. Es mas, estoy convencida de que la
intervencién amplificadora de la television no hizo que la fiscalia actuase pero si que
pudo mostrar lo que puede pasar a unos maltratadores. Y, con ello, muchos y muchas

adolescentes han aprendido que este tipo de actos tiene una condena.

123



Existen otros ejemplos de su utilidad publica, nos referimos a la importancia de cubrir la
necesidad informativa de la ciudadania en caso de grandes catdstrofes. En concreto, el
consumo medio de televisiéon aumentd espectacularmente tras los atentados del 11 de
septiembre de 2001 en Nueva York y tras los atentados del 11 de marzo en Madrid. En
el caso primero, si el mismo martes 11 de septiembre, pero de 2000, la audiencia
rondaba los cinco millones de espectadores, en 2001 fueron un millén mas. En el caso
de los atentados de Madrid, se cumplié una funcién que va mds alld de la pura
informacion, se cumplié la funcién psicosocial de potenciar la cohesion grupal, de
arropar a la ciudadania, de hacerla sentir que no estaba sola. De hecho, las cadenas de
television, tanto publicas como privadas, lucieron un lazo negro y emitieron un
comunicado conjunto para manifestar la condena y expresar lo que la propia ciudadania

sentia. Igualmente los presentadores aparecieron con una corbata negra.

Pero la tele también tiene una parte oscura. Estd tan presente en nuestra vida que ha
llegado a modificar hdbitos de comportamiento: ;Es que no nos hemos acostumbrado a
ir al bafio o a la cocina cuando salen los anuncios? Diferentes estudios avalan que el
consumo de TV influye en el consumo de agua. El gasto de agua se elevaba de forma
extraordinaria en los hogares en los momentos publicitarios. Por otro lado, ;qué lugar
ocupa en nuestra casa: /quizd un lugar privilegiado? ;Se cambia el soféd en funcién de la
toma eléctrica de television? Para mas del 90% de la infancia espaiiola, ver la television
es su actividad favorita al volver del colegio. Y es mas deseada que jugar con amigos o
amigas, que merendar o que hacer los deberes. Nunca un electrodoméstico ha sido tan

"necesitado" y tan deseado (pero también tan odiado).

Para muchas personas ha supuesto la tinica opcion de ocio o de acceso a la informacion.
Sin embargo, para algunas personas es un regalo con trampa. No sélo hay mds
aparatos/casa sino que ademads se debe afiadir la multiplicacion de la oferta televisiva: es
evidente ya que la “television a la carta” (los canales temadticos) es una realidad. Por
otro lado, las posibilidades amplisimas de alquilar peliculas (con los videoclubs que te
sirven durante veinticuatro horas) tiene como consecuencia inmediata que el televisor
pueda ofrecer permanente diversién, informacién, distracciéon. Estascuestiones
numérico-cuantitativas (mds aparatos, mds oferta de programas, horarios
ininterrumpidos de alquiler de peliculas) terminan afectando de manera cualitativa a la

vida familiar y a la formacién personal. Por ejemplo, las grandes posibilidades de
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eleccion ofrecen una gran libertad aunque pueden conducir a que, dentro de las casas,
cada persona vea (en su propio aparato) el programa que le apetece. Se rompe incluso la
posibilidad de estar juntos. Se deja de estar al lado de la otra persona. Cuando sdlo
existia un aparato, las personas podian compartirlo, a pesar de que el estar muy cerca no
significara siempre hablarse. E incluso existe una disfuncién de género porque como el
mando a distancia lo suele tener el hombre (si le interesa ver algo), la mujer o las hijas

si no comparten esa seleccidon (masculina), terminan yéndose a otra habitacion.

La television estd sufriendo un proceso de disminucién de calidad que se percibe en
toda Europa, con muy pocas diferencias de un pais a otro. Segun datos del CIS, (Centro
de Investigaciones Socioldgicas Boletin Mensual de Sofres Audiencia de Medios,
octubre 2001, n°® 39), el 56% de la poblacién espafiola encuestada respondié que la
television le resulta muy/bastante vulgar frente a un 20% que la considerdé educativa.
Las preguntas que podemos hacernos son simples: ;Es esta la programacion que
demanda masivamente nuestra sociedad? ;Se ha organizado todo un sistema para que
esa gran parte de la sociedad demande una determinada programacion para luego
entregarsela? ;No estaremos en un circulo vicioso de intereses econdmicos en el que
proponemos una oferta que previamente hemos procurado que se demande, con la

consiguiente degradacion que este circulo vicioso trae consigo?

La audiencia, en principio, podemos decir que sabe comportarse selectivamente frente
al medio. De hecho, mas del 78% de las personas encuestadas por el CIS en 2003
mantiene que normalmente cambia de cadena hasta que encuentra algiin programa que
le guste. Sin embargo, ¢se deja arrastrar mds por lo emocional que por lo cognitivo?
(Interesan mas los programas que promueven la narracion de acontecimientos
personales frente a los que narran datos, hechos? Otra pregunta que nos debemos hacer

es si la television es sexista; jcomo es la relacion entre el género y la television?

2 La mujer como objet(iv)o televisivo
Aunque ha sido muy utilizado este simil en diferentes textos, volvemos a recurrir a €l
porque es muy grafico: Si un extraterrestre la viera por unas horas, ;qué idea sacaria
de nuestro mundo? Pues probablemente pensaria que...

- El 80% de los trabajadores son hombres ya que sé6lo la quinta parte de las

personas que trabajan y que aparecen en este medio son mujeres.
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- Que la vida media de las mujeres es inferior a la de los hombres, ya que
la mayor parte de las mujeres que aparecen en la pantalla suelen tener
entre 20 y 45 afios. En cambio, los hombres pueden pasar tranquilamente
de los cincuenta. (La invisibilidad de las mujeres mayores se estd
rompiendo poco a poco, pero todavia no se ha logrado del todo).

- Que, en general, los hombres tienen trabajos mds cualificados que las
mujeres. (que las mujeres trabajan en el dambito privado: cuidando a la

familia y al cargo de tareas domésticas)

3 ;Qué tratamiento hace la television de la mujer o del hombre?
Cuando se hace un repaso de los diferentes estudios sobre este tema pueden

considerarse, al menos, cinco niveles de analisis:

NIVELES DE ANALISIS DE LAS PERSONAS QUE
APARECEN EN TV

- HOMBRES Y MUJERES CREADOS

- PERSONAS "OBJETO" O “SUJETO”

- PARTICIPANTES DIRECTOS

- ESPECTADORES Y ESPECTADORAS

- PERSONAS QUE TRABAJAN EN EL MEDIO

a) Hombres y mujeres "creados", que aparecen en pantalla: Son quienes representan
roles dramdticos protagonizando peliculas, series y anuncios publicitarios.

b) Personas objeto o sujeto de las noticias o de la atencién del programa (ya sea
divulgativo, de entretenimiento, talk-show, etc.): Son aquellas que generan Ila
informacidn, aquellas de las que se habla.

c) Personas que participan directamente en debates, en tertulias, etc. No son
exactamente personas de las que se habla, son "personas que hablan dando su opinién",
que intervienen para referirse a noticias o temas desde su posiciébn, mds o menos
autorizada.

d) Espectadores/as reales: son personas que acuden a los programas de television como
espectadores/as; que podrian ser llamadas "de coro". Es una evidencia incontestable
que, en su mayoria, son mujeres de edad media e, incluso, proximas a la vejez.

e) Personas que trabajan en el medio: En el equipo directivo, en la presentacion del

programa, o detrds de las cimaras (técnicos, produccion, etc.).
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Con respecto a las mujeres sujeto (u objeto) de la noticia, diferentes investigaciones nos
llevan a afirmar que la mayoria de las veces en las que una mujer es noticia en
television, lo es por una de estas dos razones:
- Por ser muy importante, pero mucho. (Especialmente del mundo artistico)
- Por ser victima o sujeto de algin problema social: maltrato, cuidado de hija o
hijo drogadicto, etc.
Asi que podemos afirmar que existen unos errores basicos en el tratamiento de género.
En concreto pudiéndose sefialar:
- Un desequilibrio cuantitativo entre mujeres y hombres: en tiempo y presencia
(es excepcional que saquen a una mujer deportista, a una cientifica, a una
investigadora...)
- Una desigualdad cualitativa: en cuanto a ocupaciones y roles desempefados (Las
mujeres suelen salir mas en el 4&mbito doméstico y los hombres en el laboral.
Pocas veces sale un hombre cuidando de un enfermo).
- Por lo tanto, se produce una distorsién de la imagen social de las mujeres como
objeto de noticia.
Se escuchaba en un programa infantil la siguiente frase realizada por uno de sus
presentadores: Chicos, ja que a todos os molesta que vuestras madres os
manden a pasar la escoba o a recoger la mesa?
En la ficcién televisiva, peliculas o teleseries nos encontramos esta misma desigualdad:
- 8 de cada 10 episodios estdn protagonizados por hombres.
- Sélo 3 de cada 10 personajes son mujeres
- En lo que tiene que ver con tareas domésticas, las mujeres aparecen en una
relacionde 7 a 1
- En la publicidad, en escenas de hogar aparece una proporcion de 5 (mujeres) a 1

hombre.

Si hablamos de las personas que trabajan en la television, tenemos que decir que si bien
existe un cierto equilibrio entre profesionales que conducen programas, no ocurre lo
mismo cuando se trata de estar en puestos de direccién. Aun asi, se puede matizar. En
lineas generales, los hombres suelen aparecer con caracterizacién de tipo profesional o
como sujetos de informaciones de cierta relevancia. En programas divulgativos,
educativos o informativos, son directivos, conductores y presentadores (con especial

incidencia en este ultimo tipo de programas: los informativos). En lo que atafie a las
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mujeres, aunque ya van ocupando poco a poco espacios similares a los que ocupan los
hombres, su presencia todavia es predominante-mente testimonial y de adorno. Por
ejemplo, las chicas vestidas de forma ostentosa (o desvestidas, directamente) que
acompanan al conductor de un concurso o de un musical. Y sélo poco a poco se van
incorporando a la direccién o conduccién de programas. Por poner un ejemplo, en el
staff directivo de la television ptblica andaluza, nos encontramos con los datos

siguientes (Nufiez y Loscertales, 2004):

CANAL SUR TV

PUESTOS DE DECISION | Hombre Mujer
Direccion 1
Secretaria General 1
Direccién de Comunicacion 1 1
Direccién Comercial 3 1
Organizacién de RR.HH. 5
Direccion Econémica- 8 2
financiera
Direccion Técnica 6
Direccion de Antena 1
Direccién de Informativos 1
Jefatura de Audiencia 2

F 29 4
Total Y% 87,88 12,12
CANAL 2 ANDALUCIA

PUESTOS DE DECISION | Hombre Mujer
Direccién 1
Responsable de 1
Programacion
Coordinacién de Antena 1

F 2 1
Total % 66 33

Ultimamente se estd poniendo coto a este problema, aunque en algunos paises con mas
celeridad que en otros. Es de destacar el caso de Francia, donde se pone mucho cuidado
en no sacar mujeres "de adorno" en programas televisivos; no sucede en igual medida

en Espana, Italia o Portugal (Autoria maltiple, 2003).

De todas maneras, en nuestro pais en los dltimos tiempos, se viene realizando un gran
esfuerzo por no discriminar a la mujer. Un ejemplo lo tenemos en que va habiendo
presentadoras de television mayores sin que ello resulte antiestético. También lo

tenemos en el especial celo que ponen las personas que trabajan en la produccién de
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programas, para que en los debates haya una considerable representaciéon de mujeres.
Hace tiempo estas cuestiones ni se planteaban: las mujeres desparecian o no estaban
presentes y ya estd. Como ejemplo concreto se pueden exponer las palabras de Angels
Barcel6 que en una entrevista concedida a la Revista MH Mujer cuenta cémo TV3,
donde trabajaba, le ofrecen como argumento que quien presentaba un diario no lo
puede dirigir, que era politica de la empresa. Aunque esa politica cambié cuando fue
un compaiiero el que presentd el informativo porque a él si le permitieron dirigirlo.

Angels Barcel6 entonces se fue de la cadena.

Estamos de acuerdo con M* Fernanda Blanco cuando afirma que:
En profesiones como las de periodismo es especialmente prioritario conseguir
un equilibrio mds equitativo entre géneros. Solo desde la igualdad se puede
hablar de democracia en los medios o en sus mensajes. Es innegable que la
dependencia y el pluralismo de las noticias estardn asegurados si todos los
periodistas, hombres y mujeres, en base a su categoria profesional, tienen las

mismas oportunidades de llegar a ser responsables.

4 Estereotipos prejuiciosos
Hemos estudiado durante cinco afios (de 1990 a 1995) todos los programas relacionados
con mujeres emitidos por los informativos no diarios mds significativos de dos cadenas
publicas (TVE y CanalSur TV), nos referimos a: Informe Semana, Linea 900,
Documentos TV y Los Reporteros. Las conclusiones nos permiten afirmar que han sido
encontrados hasta seis estereotipos prejuiciosos, que ya se ha detallado en el capitulo 3:
= Definiciéon de los roles de mujeres y hombres mezclando determinantes
bioldgicos y condicionantes sociales.
=  Por ser de uno u otro sexo, se esta abocado a tener una determinada forma de ser
y de actuar.
= Para las mujeres es fundamental cuidar su cuerpo y su apariencia externa.
= El mundo ptiblico e para los hombres y el privado para las mujeres.
= Las mujeres son responsables del cuidado de otras personas.
= El espacio privado es para las mujeres, aunque si salen al mundo publico debe
ser sin descuidar el privado.
El primero de ellos lo consideramos un estereotipo basico asociado a un determinismo

bioldgico que incluye aspectos sexuales totalmente reales (parir y amamantar) pero
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también abarca elementos sociales y culturales (criar, educar, atender) que no

necesariamente tendria que corresponder a una mujer.

Una mujer viene marcada genéticamente para parir pero no para cuidar aunque es una
tarea que “naturalmente” se le atribuye. Asociados a esta formulacion, aparecen otros
estereotipos que podrian denominarse secundarios, aunque su importancia no sea menor
y sus efectos sean absolutamente devastadores. En ese sentido destacamos el estereotipo
sexto. En muchos discursos mediaticos queda claro que si, por ejemplo, el bebé
enferma, es la mama la que ha de faltar al trabajo para atenderle. O que determinadas
profesiones de horarios cortos y vacaciones amplias son las apropiadas para las mujeres

porque asi pueden compatibilizar (conciliar) su vida profesional con la familiar.

5 El lenguaje verbal en TV en relacion con el género

Después de analizar esas producciones documentales correspondientes a cinco afios de
informativos no diarios de television, nos planteamos valorar especificamente cémo se
habla de la mujer en los informativos estudiados utilizando los adjetivos como medidor.
Partimos de la premisa de que el color es a la imagen lo que los adjetivos son al texto.
Por ello, se transcribieron los textos de los documentales estudiados y se fueron sacando
cada uno de los adjetivos utilizados. La recogida de los adjetivos nos permite recrear a
la mujer vista. El andlisis de los adjetivos nos permite concluir que la visién de la mujer
que proyectan los distintos programas de TV tiene unas caracteristicas concretas que
reflejan la presion de estereotipos de rasgo sobre mujeres, fuertemente anclados en la
conciencia social desde hace mucho tiempo: por un lado, se le atribuye un valor
positivas a ser amable, buena, solidaria, profunda, justa o femenina, adjetivos que
potencian un rol social inclinado a las relaciones interpersonales. Sin embargo, se
desvaloriza el que se sienta deprimida, desamparada, sola, que este triste, que sea seria,

orgullosa o fria.

Por ejemplo, result6 relevante encontrar en el desarrollo de la investigacion que en un
reportaje, donde se narraba la historia de una mujer empresaria, s6lo se hallaran dos
adjetivos: sola y dificil. Sin embargo, no se le adjudicaron adjetivos como fuerte,
enérgica, inteligente, ambiciosa, etc. lo cual nos revel6 la utilizacién de uno de los
estereotipos de rol bdsicos: el de las diferentes caracteristicas psicofisicas en cada
género; diferencias que ante una consideracién cuidadosa, resultan erréneas e incluso

inexistentes. Otro estereotipo reflejado en esta investigacion citada fue la importancia
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del cuerpo y la apariencia externa en las mujeres. En concreto, se valora positivamente
el ser joven, alta, delgada, guapa, y por el contrario, no estd "bien visto" el que una
mujer sea baja, gorda, fea. Es muy dificil que a los programas de debate acudan
mujeres viejas o feas. Es dificil encontrar una presentadora de television que tenga ya
una edad madura. Para la television, en un momento determinado, la mujer se hace

invisible.

6 La tele ;inoculadora de violencia simbdlica?
La violencia tiene muchas caras. Las formas que adquiere son mdltiples y complejas. Se
reconoce bien la violencia fisica, porque es manifiesta, clara y explicita. Pero existen
otras. Un estudio realizado en Francia informa que las distintas cadenas del pais galo en
2003 habian emitido 12.000 asesinatos en horario de especial proteccion de la infancia
(de 7.00 a 23.00). Estudiada la parrilla infantil durante una semana, en cuatro cadenas
de television de dmbito nacional, se constatd que se presentaban ante esa audiencia:

- 46 escenas sexistas

- el 28% de las escenas eran violentas (aparecia un arma de fuego cada 15

minutos).

- Se manejan estereotipos racistas prejuiciosos
La violencia psicolégica, que se puede expresar a través de insultos o desprecios; es
sutil porque va minando la autoestima paulatinamente, poco a poco, gota a gota.
Aparentemente no existe, pero estd presente en la relaciébn y tiene consecuencias
medibles y, en ocasiones, devastadoras: graves depresiones o pensamientos suicidas.
También se puede hablar de la violencia estructural, que hace referencia a las formas de
integracion o de exclusion social o de la violencia simbdlica, que hace referencia a la
imposicidon de significados sobre un rol determinado que atribuyen a una persona la

propia familia, la educacién o los medios de comunicacion.

(La television se convierte en jeringuilla que inocula violencia simbdlica en los hogares
adjudicando papeles diferentes a hombres y mujeres? Porque esto también se podria
considerar tele-basura. Una telebasura sutil y, por tanto, peligrosisima. La respuesta es
afirmativa si tenemos en cuenta que cuando se quiere fortalecer una informacién o
rodearla de credibilidad e importancia, se suele utilizar la voz en off de un hombre. La
respuesta es afirmativa si se constata que cuando se presenta a una mujer en television,

el tratamiento informativo que se hace suele estar mas asentado en lo emotivo que en lo
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racional, ddndose poca informacion sobre su nivel cultural o de preparacién. La
respuesta es afirmativa si cuando se presenta a una mujer se la llama por su nombre de

pila y no por su apellido, restando profesionalidad y seriedad.

7 La mujer como personaje de la TV. La mujer como espectadora
Y las usuarias del medio, ;qué opinan? Un estudio que realizamos entre 1997 y 2000 a
través de Grupos de Discusion nos ha permitido manejar datos de primera mano.

En concreto, formamos cuatro grupos de discusioén (Gonzdlez y Niiiez, 2000):

G1. Mujeres sin trabajo remunerado y G.2. Mujeres con trabajo remunerado
sin estudios universitarios y sin estudios universitarios

G.3 Mujeres con trabajo remunerado y G.4. Mujeres sin trabajo remunerado
con estudios universitarios y con estudios universitarios

La discusion fue grabada en casete y luego convirtié a archivo de Word para poder
aplicarle un programa informéatico que nos aport6 datos cuantitativos y categoriales. El
trabajo nos permitié concluir que, para estas mujeres (como representacién micro de la
macrosituaciéon social), aparecen unos tipos de mujeres diferentes a los tipos de

hombres:

TIPOS DE MUJERES
Mujeres-objeto
Amas de casa
Mujeres normales
Mujeres de “relleno”
Profesionales

TIPOS DE HOMBRES

Hombres-objeto
Profesionales
Normales

En los Grupos de Discusién mantenidos se denuncia es que los hombres aparezcan en
los programas serios (en debates politicos o sociales). Aparecen (y se les requiere) como
profesionales, como expertos. En cambio, las mujeres se “quedan” para los programas

menores (o los programas basura) que es donde aparecen las mujeres objeto (a quienes
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definimos como aquellas que son estupendas, que lo tienen todo: fama, buen fisico,
dinero...) o las amas de casa en su acepcién mds peyorativa (esas mujeres con escaso
nivel cultural y social; dependientes; centradas en su casa y con casi ninguin interés por

la formacion).

Algunos de los testimonios concretos de las personas que participaron en nuestra
investigacion vamos a utilizarlos aqui porque son muy ilustrativos. Es decir,
preguntadas mujeres anénimas sobre lo que pensaban acerca de la imagen de la mujer
que ofrece la TV, opinaron que:

Las mujeres que son noticia estdn relacionadas con el mundo del espectdculo o
son mujeres de bajo nivel cultural pero que ofrecen todo lujo de detalles sobre
sus relaciones con marido e hijos o hijas (G.3).

Por lo tanto, la percepcién que tienen las mujeres es que los hombres suelen aparecer lo
hacen como “guapos” pero también como expertos o profesionales mientras que las
mujeres suelen aparecer como guapas, como victimas o como personas inexpertas a las
que hay que cuidar. También sefialan que:

Las mujeres estdn mds presentes en los programas de entretenimiento mientras
que los hombres tienen mds presencia en los programas de debate (G.2).

Asi pues, lo que las mujeres percibimos y denunciamos es que los hombres aparecen en
los programas serios (en debates politicos o sociales) mientras que las mujeres se
“quedan” para los programas menores (testimonios, entretenimiento de bajo nivel
cultural, etc.). Y asi lo dicen:

En las tertulias, en los debates suelen estar mds hombres que mujeres. Eso si, esa
mujer que estd en la tertulia estd muy bien seleccionada. Para que una mujer esté
ahi... tiene que ser muy buena (G1).

8 ¢Programas de mujeres para mujeres?

Las mujeres preguntadas sefialan que son muchas las que hablan de su infelicidad en
este medio. ;Por qué las mujeres cuentan historias infelices en la televisién? Las
mujeres sienten que contar historias tristes puede tener un efecto positivo y un efecto
negativo. Por un lado, sienten que contar historias tiene beneficios; compartir se
convierte en una terapia. Ademas, sienten que contar sus historias, las historias que las
hacen malvivir, puede servir de ejemplo a muchas otras mujeres que no saben bien lo
que les pasa pero que pueden, quizd, verse reflejadas y entonces son capaces de romper

con situaciones infelices:
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En la tele se habla... del aguante que tiene una mujer, que quizd no lo tiene un
hombre (G.2)

Muchas mujeres van asi para contar su vida... y les sirve de tratamiento (G.1)

Algunas veces una madre luchadora cuando va a contar que se quedo viuda,
como ti... pues entonces, si. La abnegacion de sacar a los hijos p’adelante... en
el caso de los hijos que toman drogas...Pues mira, te sirve (G.2)
Estos testimonios nos sirven para subrayar la idea de que la mujer habla de sus “cosas”
y sirve de ejemplo. Bien es verdad que los hombres no han estado dispuestos a contar
problemas domésticos, entre otras razones, porque no los han considerado “suyos”. A
los hombres se le ha arrebatado (y se lo han dejado arrebatar) el poder mostrar

sentimientos.

Otras mujeres de las que participaron en los grupos de discusién sienten que contar
historias “de mujeres” es una vergiienza para todas. Lo expresan asi:
La TV saca lo esperpéntico, lo exagerado. No saca a la mujer como ser humano,

saca una caricatura (G.4)

Yo viendo esos programas siento vergiienza ajena (G.2)

Las mujeres preguntadas coinciden bdsicamente con las personas expertas que
diferencian dos etapas en los programas de testimonio. En una primera etapa, estos
programas ayudaron no sélo a destapar problemas sino que ayudaron a crear una
conciencia critica colectiva frente a situaciones discriminantes: malos tratos, problemas
de conciliacién, etc. Aunque se valora una segunda etapa donde impera lo chabacano
porque lo que importan no son las personas sino las audiencias y “hay que dar
espectaculo”.

Y ahi la presentadora, abusando de la ingenuidad y de la poca cultura, se mete
en unos terrenos... que a mi me dan vergiienza. Yo, entonces, la quito (G.3)

9 Reflexiones finales

Se deben tener en cuenta dos cuestiones: No podemos olvidar que la television se dirige
mds a las emociones que a las razones. No se nos debe olvidar y que es un potente
socializador y divulgador de normas y creencias. ;La solucién pasa, entonces, por
apagar la tele para no dejar que ésta nos muestre inadecuados ejemplos de vida?

Creemos que la television puede “mirarse” de manera positiva, para que sea util.
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También es posible mirarla de manera negativa (Nufez, 2005): Hablamos de un uso
negativo de la televisiéon cuando no se mantiene una postura critica, cuando no se la
mira con distancia, cuando se la “niega” y se sostiene que es un electrodoméstico inutil.
Se ha dicho que no somos nosotros quienes miramos la television, sino que es ella quien
nos mira. Esa idea representa de una manera muy gréfica y tremenda que podemos

mantener una postura de sumision a este medio.

Se hace un uso negativo (o no adecuado) de la television cuando no se pone en cuestion
y lo que ella dice “es la realidad”. Se hace un mal uso cuando se la “aleja” de la vida
cotidiana sin valorar que tiene un potencial educativo, informativo o de entretenimiento.
E incluso, si se ignora su potencial de facilitador psicosocial, porque orientan, porque
rompe soledades y crea lazos interactivos, porque consolida grupos y acerca a las

personas a su entorno; porque puede dar matices a la identidad grupal de las personas.

Se debe poner especial énfasis en la infancia y frenar la quietud frente a la fele: con
silencios, sin sonrisas, con pardlisis total. Todos ellos son sintomas de que la television
nos esta afectando de manera perniciosa. Hablamos de un uso negativo cuando
mantenemos un estilo de ver donde no se invierte ninguna energia en analizar, en
valorar, en reflexionar o en digerir qué es lo que se escucha y qué imdgenes estdn

emitiendo.

En las sociedades actuales, la falta de espacios de intercambio social y la soledad urbana
ha abierto el camino a la dependencia informativa, al encuentro individual con la noticia
televisada, con la historia contada por esa amiga que no tenemos. Estamos en una época

de soledades interactivas, la comunicacion apenas es directa: estd mediada.

Nos comunicamos con la presentadora, con la mujer que cuenta “su historia” y muy
poco con el vecindario. Apenas saludamos a la gente mas cercana. Consideramos con
Ferrés (1997) que es importante distinguir que no se trata tan sélo de que la television
incite al consumo de bienes y servicios sino que (y fundamentalmente) hay que pensar

que la television incita al propio consumo, al consumo de si misma.

Con el siguiente esquema mostramos una forma negativa de “ver” television.
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MODELO NEGATIVO

Se le concede absoluta credibilidad.
Pasivo Cuando hay un paseo por la programacién
sin criterio alguno

Cuando se hace un uso fanético. No se puede vivir
Agresivo | sin ella.
Cuando se produce un rechazo irracional

Es posible hacer igualmente un uso asertivo, un uso creativo y critico. Ser asertivo
significa tener capacidad de expresar directamente qué es o qué no es lo que opinamos o
queremos; es la capacidad de expresar nuestro punto de vista respetando a nuestro
interlocutor. Metaféricamente podemos usar la televisiéon de manera asertiva cuando se
utiliza para entretenernos sanamente, para estimular procesos cognitivos que nos ayuden

a entender el mundo y actuar en él; para situarnos ante el entorno.

Desde la Psicologia Social (Rouquette, 1988), se sefiala que una de las funciones de la
television es potenciar la pertenencia al grupo creando intereses comunes por encima de
los particulares. Por ese motivo (y aplicandolo a la television), se puede hablar con més
exactitud de group media, quedando trasnochado el término mass media. Desde una
mirada positiva (asertiva), la television refleja y expresa el entorno, favorece la
explicacion de fendmenos sociales y hace a las personas sentirse dentro de un grupo
determinados (los que ven un programa, una cadena de television, los que comparten las

ideas expresadas en tal debate, etc.).

En la actualidad se habla de una nueva funcion de la television muy psicosocial: facilita
la interaccién comunicativa (Pinasi, 2002). Probablemente buscando la interaccion
comunicativa (si no utilizamos una mirada mercantilista), las televisiones (al menos en
Espafia) han incluido un sistema mediante el cual, y a través de mensajes SMS de
moviles, los televidentes pueden expresar opiniones que aparecen en la pantalla del
aparato en tiempo real y que permiten sentirse “dentro” del programa, participando
como un comentarista mds. Igualmente, en los nuevos formatos de concursos, el piblico
vota a los concursantes que han de dejar el juego. Toda esa audiencia ha tenido la
sensacion de pertenecer de pleno derecho a la produccién del programa, con capacidad

de decision.
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Una lectura asertiva (critica) intenta aprovechar el medio como una oportunidad para la
reinterpretacion, para el juego inteligente. Una lectura critica no acepta la pretendida
transparencia del mensaje sino que reflexiona sobre el punto de vista de la persona o
empresa que emite ese mensaje. El sentido critico supone un compromiso y ha de partir
de, al menos, dos presupuestos: uno técnico y otro ético:
- Poner de relieve que el mensaje de los medios (de la television) es una
representacion intencional de la realidad y puede someterse a evaluacion para su
mejora.

- La television deberia ser, ante todo, un servicio publico.

Es peligroso (de puro ingenuo) pensar que se puede gobernar a nuestro antojo la
informacion. Por eso es preciso mantener un compromiso, que no s6lo es personal sino
que debe ser empresarial, para que la television permita la diversidad y la

interdependencia.

Hemos re-creado, a través de este esquema, una propuesta en positivo:

MODELO ASERTIVO
Atender a la tele en presencia de otras personas.
Comunicativo | Esa es una forma de remover el estado de opinién
y compartirlo.

Critico Implica capacidad de seleccionar

Creativo Investigar con los medios.

Desde el modelo asertivo-critico se defiende la importancia de compartir con otras
personas las ideas expresadas por la television, por el programa de turno. Con esta
perspectiva, con esta mirada, se salva esa perversa funcién que se le ha adjudicado a la tele
de cuidadora de la infancia. Ver la television con los hijos e hijas es una estupenda manera

de potenciar el sentido critico.

Por otro lado, la capacidad de seleccionar (de dirigir nuestros propios gustos) es un

ejercicio critico que evita la pasividad y el “tragarse” el programa que pongan.

Desde el punto de vista creativo, es saludable “jugar” a descubrir qué dicen los
programas y como lo dicen. Es posible Investigar desde las casas, valorando qué
caracteristicas tienen los personajes de tal o cual serie, como visten o como se expresan.

Es posible aventurar desde la propia casa cuantas mujeres profesionales aparecen en una
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serie u otra, etc. Es interesante preguntarse si las series espafiolas, por ejemplo han
cambiado o no a la hora de representar a hombres y mujeres. Si tenemos ejemplo de
cambios en tres series nacionales. En 7 vidas (emitida por Tele 5 durante un largo
periodo de tiempo) tiene un protagonismo coral pero las mujeres aparecen como fuertes,
inteligentes, con capacidad de mando, con capacidad de decisién y algunos hombres
aparecen como indecisos, sensibles. También esta cadena emite Los Serrano, donde
ellas (hasta la temporada pasada) han sido profesionales con un buen nivel cultural (tres
profesoras) y ellos carecen de una buena formacién. Por otro lado, no es raro
encontrarlos en casa cuidando de la familia. De hecho, durante un periodo largo, Lucia
se fue a estudiar al extranjero y no fue un problema (excesivo). En la serie Aqui no hay
quien viva, (emitida por Antena 3 durante varias temporadas) aparecié en la primera
temporada una pareja en la que ella trabajaba y él, aunque era titulado superior, se

quedaba en casa.

Son sefiales interesantes, le sugerimos que siga “investigando” qué pasa en otras series
nacionales. Pero no sélo es una cuestion de las personas que vemos la fele, de las
personas de la calle, de personas no expertas. También hay que pedir a los y las
profesionales de los medios y a los y las responsables (todavia son mayoria los hombres
responsables) que cuiden su estilo de contar cosas o de dirigir a personas que cuentan

historias, contribuyendo a una didédctica social.

Algunas ideas mas:

A. Conviene que no veamos la tele en soledad. Compartir la programacion es una
forma de prevenir el uso adictivo y, desde luego, una forma de reflexionar sobre
planteamientos sexistas. Si esto no es posible, podemos hablar sobre lo que
vimos con otras personas del entorno.

B. No es saludable considerarla vergonzante. Diversificar el tiempo de ocio es
realmente interesante y la tele puede estar dentro de ese tiempo de ocio.

C. Es habilidoso habituarse a seleccionar igual que lo es apagar la tele si no se
encuentra lo que queremos.

Conviene entender que la tele ofrece un punto de vista pero que, sin duda, existe otros
puntos de vista igualmente validos. Asi pues, hay que conceder un valor relativo a los

argumentos que este medio exprese.
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7 LA MUJER DIBUJADA.
EL SEXISMO EN PELICULAS Y SERIES DE ANIMACION

Trinidad Nifiez Dominguez
Universidad de Sevilla

1 Algunas reflexiones iniciales

Quisiera comenzar este capitulo haciendo algunas reflexiones iniciales que, aunque
puedan parecer bésicas y casi ingenuas, creo que son significativas. ;Qué es el cine?:
,es arte?, jes industria?... La respuesta aparentemente es facil pero el cine es un medio
complejo. Asi que si bien, de entrada, habria que decir si a ambas cuestiones, podriamos

esperar que sea algo mas que arte o industria.

Las personas que estudian el cine y las que lo consumen muchas veces hacen referencia
al punto de vista artistico (porque crea ilusién, es magia). No en vano entre los primeros
creadores del cine se encontraban magos profesionales, como es el caso de Geoges
Mélies, verdadero iniciador de los efectos especiales. Podemos recordar su pelicula
Viaje a la Luna, que se estren6 en 1902. Por eso hablamos del séptimo arte. Pero el cine
es también industria (la industria cinematografica) que da de comer a muchas personas.
Asi, actores y actrices, directoras, directores, y todo el personal dedicado a la

produccion, a la distribucién o a la exhibicidn... esperan sacar beneficios.

En Alemania se creo un término especifico (traiimfabrik) que se puede traducir por la
fdbrica de suefios, que es una buena forma de integrar ambas realidades: la visién
artistica y la empresarial. Ahora bien, a esas dos visiones hay que afadirle una més: el
cine, ademds de arte y de industria, nos socializa. Porque muestra modelos de
comportamiento, muestra valores sociales, normas, produce reacciones: es persuasivo.
Este aspecto es el que mejor justifica el andlisis psicosocial. Durante algtin tiempo se
consider6 al cine como el maximo exponente de la huida de la realidad. Sin embargo,
son muchas las personas que ahora lo consideran como testigo del mundo y, en ese
sentido, se convierte en un espejo donde mirar la realidad social, aunque ese espejo se

presente la mayoria de las veces distorsionado.
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Algunas de las personas que analizan e investigan sobre este tema consideran que tiene
mds fuerza que la propia realidad porque las imédgenes tienen gran poder seductor y
logran zamarrear nuestras emociones. Y ese poder emocional puede influirnos mas que
los hechos reales. Nos ciega de tal manera que hace que nos sintamos cerca de
situaciones y personajes a los que realmente detestariamos (Aguilar, 1990). Mufioz
Molina participa de esta idea escribiendo el articulo El esplendor del forajido en su
seccion semanal del diario El Pais. En dicho articulo se expresa asi de claro: Yo no creo
que la realidad imite al arte, pero tengo la impresion de que muchos forajidos y
canallas reales sienten debilidad por copiar a los que ven en las peliculas, y también de
que muchos de nosotros, sin darnos cuenta, tendemos a basar irresponsablemente en
ellas nuestras ideas sobre la muerte y el crimen, incluso sobre la vida lo cual es casi
tan serio como basar las convicciones politicas de uno sobre la publicidad electoral de

los partidos.

El poder de esas imdgenes junto a la fuerza de las palabras nos lleva a idealizar a los
personajes y a ciertos estilos de vida. Ademds, no podemos olvidar que la mayoria de
las veces vamos al cine lo hacemos de forma relajada, vamos desprevenidos, no
acudimos con ojos criticos... Y de esa manera nos dejamos impresionar mas facilmente.
También debemos reconocer que el cine suele tener una carga ideoldgica (por eso en
algunos casos existe la censura) a la vez que posee una carga emocional y social. As{
que podriamos afirmar que tiene potencialmente “efectos secundarios”. Entonces:

- (En qué medida el cine es sexista?

- {Cémo habla de hombres y de mujeres?

- Piensen en una pelicula reciente, ;quién la protagoniza: un hombre o una mujer?

- ( Es diferente el cine que hacen los hombres del que hacen las mujeres?

- {Qué nombres de directoras de cine recuerda? ;Y de hombres?

- ¢ Quién produce peliculas? ;Quién pone el dinero para hacerlas?

2 El cine de hombres y de mujeres

Partimos de la consideracion de que la construccion de las escenas de una peliculas, por
sencilla que parezca, es el resultado de multiples decisiones: planos, dngulos, sonidos,
decorado, movimientos de cdmara, personajes... Unas decisiones que conllevan una
manera de enfocar la realidad, una manera de representar la realidad. Para representar

esa realidad construida y re-construida por las personas que acuden a verlo, se utilizan
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estereotipos (incluyendo a los estereotipos de género). No podemos olvidar que en la
comunicacion tiene un papel importante la persona que recibe el mensaje: que tiene
unos intereses, una experiencia anterior, una formacién y vive y se desenvuelve en un

contexto determinado.

Los estereotipos son marcos cognitivos formados por conocimientos y creencias que
unos grupos mantienen sobre otros (Pinazo, 1998). Son, por tanto, un conjunto de
creencias sobre las caracteristicas que tienen en comun los miembros de un determinado
grupo social y que es reconocido por ese mismo grupo o por otros. Evidentemente se
aprenden. En principio no tienen por qué ser considerados como negativos. Al contrario,
son atajos cognitivos que facilitan nuestro entendimiento del mundo, nos hacen un
resumen del mundo y hacen especialmente posible que nos reconozcamos dentro de un
grupo y reconozcamos a otros grupos. Por tanto, bien usados, resultan ttiles como una

primera fuente de informacion.

En ese sentido, una pelicula que ha de contar la larga historia del personaje en algo més
de hora y media, si no se basara en esas creencias compartidas que resumen la realidad,
dificilmente podrian comunicar algo y hacer inteligible el discurso. Sin embargo hay
quien considera que los estereotipos son negativos porque se basan en sobre-
generalizaciones que inducen al error, que nos llevan a inexactitudes o que son,
directamente, consideraciones erroneas. Especificamente los estereotipos de género
constituyen expectativas sobre hombres y mujeres. Es eso que esperamos de hombres y
mujeres. Lo que pasa es que, a veces, esas expectativas sesgan la percepcion, la
interpretacion y el recuerdo de la informacién. De manera que si se admite que un rasgo
caracteristico de la mujer es que es “emotiva” y de ldgrima fdcil, se tendera a recordar
momentos en los que alguna mujer se expresé de esta manera. El resultado final es el
fortalecimiento de dicho estereotipo. Una vez que son aprendidos, son muy dificiles de

arrinconar, de expulsar de nuestro inconsciente colectivo.

Un aspecto negativo de los estereotipos es que pueden servir de justificacion de las
acciones colectivas de unos grupos sobre otros. Y es aqui donde podemos conectar con
el prejuicio en la medida en que esa justificacion permita negarle derechos y

oportunidades a un grupo concreto (sea mujeres, inmigrantes, negros, etc.). El
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estereotipo es prejuicioso en la medida en que uno de los grupos (el dominante)

mantiene un sentimiento de superioridad frente al otro grupo.

El prejuicio (es una sobre-valoracion negativa o positiva) y suele dar lugar a la
discriminacién (positiva o negativa). Esta se define como la conducta desigual que se
mantiene hacia unas personas por el simple hecho de pertenecer a un grupo social
determinado. En los afios 90 del siglo pasado se comenzé a hablar de que no sélo existe
un prejuicio manifiesto (abierto, explicito, declarado, expresado claramente, confesado,
que se ve) sino que existe un prejuicio sutil (soterrado, latente). Este es absolutamente
terrible, mucho mds devastador por lo poco claro que es, porque es mas dificil de

demostrar.

Debemos reconocer que, en muchas ocasiones, el cine se convierte en un espejo

ideologicamente  deformado y

PARA PENSAR
tremendamente perverso con unas
Las mujeres en el cine han sido tratadas desde una repercusiones socializadoras
clara dualidad:
nefastas al utilizar no tanto los
- Objetos de deseo/ de violencia . o
- Angeles del hogar/ Demonios estereotipos como los prejuicios, en

(femme fatal)

- Virgenes/ Putas especial los negativos. Hay que

decir también que, en muchas

ocasiones, el cine presenta unos contenidos prejuiciosos negativos poco explicitos, muy

sutiles y, por tanto, bastantes peligrosos.

3 Modelos de hombre y mujer propuestos por el cine comercial

Los primeros estudios sobre el papel que representan las mujeres en el cine desde la
perspectiva de género los encontramos en la década de los setenta y son trabajos que
surgen unidos a los primeros festivales de cine feminista y/o de mujeres. Estos primeros

estudios tomaron como centro de andlisis las peliculas de Hollywood.

Para analizar los “modelos” de hombre y de mujer que el cine nos muestra, podemos
tener en cuenta una serie de aspectos (Autoria multiple, 2003):
- El género cinematografico.

- La estructura narrativa.
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- Otros aspectos formales: la puesta en escena, los decorados, el montaje, la
banda sonora...

- Las convenciones o cddigos para representar algunas escenas, sobre todo si
son de violencia o de sexo.

- Los propios actores y actrices con sus apariciones publicas, la vida privada que

trasciende de ellos, etc.

Centrémonos en dos géneros: la comedia y las peliculas de accién y aventura. La
comedia es la forma mds antigua de cine con argumento; de hecho, la comedia muda
encontrd en actores como Charlot o en Buster Keaton uno de sus mdximos exponentes.
Pero la llegada del sonido modifico el estilo de esas primeras peliculas “comicas” y dio
paso a otro tipo de comedia. Algunos ejemplos son Sucedio una noche (1934) o La fiera
de mi nifia (1936). Mas tarde encontramos peliculas como Con faldas y a lo loco
(1959), recorddndola como una de las mejores comedias de la historia del cine. Pero
debemos mencionar, también, que el titulo original fue Some like it hot, que traducido
literalmente significa “algunos las prefieren calientes”, no sabemos si se precisan
comentarios. Esa comedia de enredo termina por perfilarse como comedia romdntica
donde el argumento central gira en torno a una pareja heterosexual y donde existe un
conflicto de relacion, con encuentros, desencuentros, con toques de “cuento de hadas”...

que suele terminar con chico decidido conquista y “salva” a chica confusa.

Las peliculas de accion y aventura se caracterizan por contar historias de héroes y
villanos, con un ritmo rapido lleno de persecuciones, luchas y fugas. Las preguntas que
nos podemos hacer es ;las mujeres son sujetos de la comedia? ;y de las peliculas de

accioén? jcodmo es presentada la mujer en cada una de estos géneros?

- La mujer objeto y sujeto
Practicamente por definicion, la comedia roméntica esta co-protagonizada por un
hombre y una mujer. Sin embargo ha de decirse que en todos los casos, si se analiza con
detalle, nos encontramos que la mujer es una seudo-protagonista porque es el hombre el
que provoca los acontecimientos y la mujer los recibe. En estas peliculas se nos presenta
a una mujer insegura, caprichosa, en ocasiones con menor formacion académica,
extravagante o un poco tonta, ingenua. Ejemplos hay muchos: Cocodrilo Dundee

(1986); Cuando Harry encontro a Sally (1989); Matrimonio de conveniencia (1993);
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Algo para recordar (1993), etc. En concreto, el argumento de la primera cinta nombrada
trata de un rudo cazador de cocodrilos, llamado Michael Dundee, que tiene una forma
especial de vivir la vida y por ello es considerado como un héroe. Eso despierta el
interés de la periodista Sue Charlton que decide hacerle un reportaje. Sin embargo, mas
que como mujer profesional, la co-protagonista se nos presenta como la hija mimada y
consentida de un rico empresario que se ha encaprichado de un tipo exdtico y papa le rie

la gracia por ello aunque mama4 estd indignada por no casarse con “un buen partido”..

A la vez el cine suele mostrarnos a un hombre seguro, que se mueve bien en la esfera
publica, que tiene un buen trabajo, poder econémico o que sabe lo que quiere: Armas de
mujer (1989). A veces encontramos que directamente a la mujer se la puede “comprar”,
como en la pelicula Pretty Woman (1990) o en Una proposicion indecente (1993). En
la primera cinta, un frio y acaudalado hombre de negocios “alquila” los servicios de una
prostituta para irse con ella a la cama y para que le acompafie a cenas con clientes. En la
segunda cinta, David y Diona Murphy forman un matrimonio feliz pero que estd
pasando por un bache econémico. En ese momento, un multimillonario ofrece al marido
un millén de dodlares a cambio de una noche con su mujer. En ambos casos se cosifica a

la mujer, con evidencia, de manera explicita.

En ocasiones se nos presentan hombres inseguros pero muy compensados porque son
inteligentes, muestran un lado sensible, pero finalmente los percibimos como duros,
muy hombre. Seria el caso de titulos como Tres solteros y un biberon (1987). También
parece existir un buen tratamiento del género en peliculas como Erin Brockovich (2000)
donde Julia Robert representa a una mujer separada, con tres hijos a su cargo, que se
queda sin trabajo y sin dinero. Pero es una gran luchadora, creativa, auténtica
“buscavidas” y como no se rinde, después de mucho esfuerzo logra un trabajo. Estd mal
pagada pero no le importa, cree en su proyecto; ademds, cuenta con una relativa buena
autoestima y el esfuerzo invertido le permiten demostrar su valia. Asi que logra triunfar

ganando al “mal”.

Debemos recordar que la pelicula estd basada en hechos reales. Ahora bien, a lo largo
de la cinta estan presentes dos estereotipos absolutamente prejuiciosos que coinciden
con los que ya valoramos cuando hablamos de television (Nuiiez, 2005):

a) Relacion de responsabilidad de las mujeres con la infancia y la juventud.
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b) El espacio propio de las mujeres es el mundo privado; aunque pueden salir al mundo

publico siempre que no abandonen el privado.

Es decir, la mujer tiene que cuidar a los hijos e hijas, es su mision (dice el primer
estereotipo prejuicioso). Asi pues, lo bioldgico, que marca a la mujer para que pueda
parir estd teflido, estd empafiado por aspectos sociales y culturales: criar, educar,
atender... que no necesariamente tendria que corresponderle. Una mujer viene marcada
genéticamente para parir pero no para cuidar. Sin embargo, es una tarea que
“naturalmente” se le atribuye y que el cine remarca en cintas como las mencionadas. El
otro estereotipo (unido al primero) es, si cabe, mds perverso porque sefiala que la mujer
puede salir al mundo publico, al mercado laboral, sin abandonar ‘“sus labores”

domésticas.

- El hombre como objeto y sujeto
Las peliculas de accién y aventura, casi por definicién, han sido protagonizadas por
hombres y aqui la mujer explicitamente acompaiia al héroe. El héroe es ese personaje
valiente, invencible, intrépido, encargado de defender el mundo, de que no se establezca
el caos en él. En la mayoria de los titulos encontramos a hombres como héroes. Si bien
podemos hacer una distincién entre los que representan a agentes secretos, varones
inteligentes y frios, y los hombres de accién. En este segundo caso los hombres son
presentados con un cuerpo fuerte, musculoso, casi sobrenatural. Ahora bien, la mujer
que aparece tanto en uno como en otro modelo como un ser débil, delicado y guapo. Es
facil poder concluir que es un género donde el hombre es sujeto y la mujer objeto. No
dejar de ser muy grafico que en las peliculas del Agente 007 se utilice el término chica

Bond para hablar de “las acompafiantes” femeninas.

Es verdad que existen algunas excepciones en la historia del cine de agentes secretos.
Por ejemplo la cinta MataHari (1931) donde Greta Garbo interpreta a una espia
inteligente, calculadora, fria. Sin embargo, es una frente a los més de veinte titulos de
Agente 007 a los que se les puede acompafiar con los nuevos agentes secretos de Mision
imposible (1995) o Speed (1994) o incluso con el estilo de Indiana Jones (con

Harrinson Ford a la cabeza) en sus mdltiples aventuras.
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Por otro lado estd la fuerza en estado puro de Sylvester Stallone (recordemos a Rambo
estrenada en1985 o Cobra (de 1986). Rambo es excarcelado y enviado a Vietnam para
averiguar el paradero de norteamericanos que se pudieron quedarse alli atrapados
después de la guerra. S6lo se le permite llevar un cuchillo, un arco y una flecha, la
consigna de no atacar al enemigo... y unos enormes musculos. Es traicionado y jura
venganza. Otro de los actores ‘“admirados” por su musculatura es Arnold
Schwarzenegger protagonista de cintas como: Terminador; Desafio total (1990);
Terminador 2. El juicio final (1991); Beretta’s Island (1994); Dario colateral (2002);
Terminador 3. La rebelion de las mdquinas (2003); etc. En esa misma consideracién se
encuentra Bruce Willis, con titulos como La jungla de cristal, de 1989, 1990, 1995 y

Pulp Fiction estrenada en 1994, por poner algunos ejemplos.

En La jungla de cristal, Willis interpreta a un rudo policia de Nueva York que viaja a
Los Angeles a pasar la Nochebuena con su familia. Hally (mujer del policfa) ha sido
promocionada en su empresa y por ello trasladada a Los Angeles. El considera que ella
volverd por no adaptarse al nuevo trabajo, por lo tanto, cada uno se mantiene en una
ciudad. Cuando John entra en la oficina, donde se celebra la fiesta, comprueba que su
mujer estd usando el apellido de soltera y discute con ella por esa razén. Entonces se
separan y en ese momento el edificio es tomado por unos terroristas. Nadie se da cuenta
que el policia estd alli y eso le da “via libre” para intervenir. Légicamente salva a su

familia y termina siendo el héroe.

Es verdad que dentro de este género encontramos algiin titulo protagonizado por una
mujer, pero se convierte en la excepcion. Nos referimos a Tomb Raider, estrenada en
2001 y Tomb Raider: la cuna de la vida, estrenada en 2003. Dos titulos que hacen
frente a las mas de veinte peliculas de James Bond. Para colmo, la propia protagonista
de esta pelicula de heroicidades femeninas no ha estado libre de comentarios sobre su

particular vida privada (incluyendo su sexualidad).
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LOS DATOS: peliculas de superhéroes Veamos otros ejemplos. Es muy
Barbarella (1968) | interesante hacer un repaso por las
3352:222 I E]g;g% peliculas de superhéroes (porque
gb’ggrrn”;';? II\I/I ggg% (doénde estdn las herofnas?). Nos
Batman (1989) | encontramos que desde 1968 a 2005 se
E:Ln;?nnb\::elve gggig han producido 28 films. De ellos, 22
Batman Forever (1995) . ) .
Spawn (1997) | han tenido un protagonista masculino
BB?;?: ny Robin 8888 (el 78,5%); hay estan Spiderman,
)é-lg/ldaenll Eggggg Batman, Supermdn , X-Man, La
Spider-man (2002) | sombra... De las seis cintas restantes,
'?r?éegl\j::( gggg; tres han estado protagonizadas por
Ii(a-ll\l/ilgg ge los hombres extraordinarios 52883 mujeres: Barbarella, — Catwoman 'y
iﬂﬁg&man 2 gggjg Elektra (el 7,1%). Por dltimo, en tres
glaatc\;vegml'arliaity gggj; casos las cintas estdn protagonizadas
Los increibles (animacion) (2004) | por varios superhéroes que actdan
CEilc?ri:;Zntine gggg unidos y entre el grupo se incluye a
Batman Begins (2005) .

Los 4 fantéasticos (2005) | alguna mujer. Esto es lo que ocurre en

La liga de los hombres extraordinarios
estrenada en 2003 y Los increibles (de animacidn), estrenada en 2004 y Los 4

Jantdsticos que se estrend a finales de 2005.

Como ya hemos dicho en otro momento (Nufiez y Loscertales, 2005), con peliculas
como la mayoria de las que hemos nombrado, el estereotipo prejuicioso que invita a los
nifios a no llorar o a ser mds fuertes y a usar la violencia como un instrumento de

solucién de problemas (la solucién de la forta) queda verdaderamente subrayada.

4 Las mujeres en la animacion

(Y como es tratada la mujer en las peliculas y en las series de animacién?

- Peliculas de animacion sexuadas
Habria que empezar por las peliculas més vistas, mas populares. Nos referimos a las
producidas por la Factoria Disney. En concreto, El Rey Leon se encontraba en 1997 en

la lista de las diez peliculas mds taquilleras de la historia del cine. También han batido
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récords de recaudacion en taquilla La Bella y la Bestia, Aladdin, Pocahontas o El
jorobado de Notre Dame. Las peliculas Disney que tienen como protagonista a una
mujer comparten un patrén muy parecido entre ellas para representar roles masculinos y
femeninos: Blancanieves y los siete enanitos es la primera pelicula de la factoria Disney
y se estrena en 1937; luego siguen, La Cenicienta, que se estrena en 1950, La Bella
Durmiente de 1959, La Sirenita de 1989, La Bella y la Bestia de 1991, Aladdin de 1992,

Pocahontas de 1995 o Muldn estrenada en 1998... todas son claros ejemplos.

MUIJERES

Muchacha joven

Sin madre y/o persona muy vulnerable porque est4 sola. Ademas, si existe un suceddneo
de madre, ésta es mala, envidiosa...

Esté bajo la tutela de un hombre (su padre)

Trabaja en las labores de la casa (friega, barre...)

Debe ser salvada de una mala vida

HOMBRES

Hombre joven y fuerte (con espada y sin nombre)

Con alto rango: principe. Es llamado por su “oficio”, por su “cara publica”
Valiente y decidido

Debe salvar a la mujer que entonces se convierte en una persona “bella”.

En La Bella y la Bestia, a Bella, ademds de cuidar su casa con esmero, siente un
verdadero placer leyendo. Es decir, puede salir al mundo publico (a la biblioteca, a la
calle...) siempre que no deje el mundo privado, que es el que le corresponde. De todas
maneras, es presentada como rara y diferente. A la vez, su padre es un hombre tierno y

comprensivo... porque “estd loco”. Analicemos un poco més esta cinta.

LA BELLA Y LA BESTIA
IN° personajes totales 26
Personajes femeninos 8 > 34,6%
A las mujeres se las =  Mujer de... = Sefiora Pott
llama... = Madame

= Hijade

A los hombres se les = Por su profesién * Lumiere
llama... = Por su labor en el castillo * Dindom
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Estereotipos = Las Chicas guapas son tontas o raras

prejuiciosos ligados = No deben leer

a los personajes =  Pueden expresar sus sentimientos porque son dulces
femeninos = Trabajan en el cuidado de la casa

Estereotipos = Luchan porque son fuertes

prejuiciosos ligados = El que es débil estd loco

a los personajes = Los hombres no lloran

masculinos

En Muldn aparentemente se rompen moldes porque una mujer, contra todo prondstico y
trasgrediendo la norma establecida, decide luchar ocultando su condicién femenina,
claro. Sin embargo, al final de la pelicula y para tranquilidad de la familia, el chico (su
guerrero) “pide la mano” de la chica (salvdndola de ser una “mujer distinta”). El caso de
La Sirenita es bastante explicito, es capaz de vender su alma (sus aletas, sus cualidades,
su «don») por irse con su principe azul (o rojo, que tanto da). Otro caso es La Bella
Durmiente o Cenicienta, quienes no son nadie sin su principe, que es quien la salva,
quien la hace despertar, mostrandole el camino. Pocahontas es una Barbie que renuncia
a sus creencias (a su independencia, a su autosuficiencia, a «los suyos»...) por amor. En
definitiva, las mujeres deben estar preparadas para casarse. Ese es su fin en la vida.
Volvemos a ver el mismo estereotipo prejuicioso: puede salir a la escena puiblica (puede
hasta luchar, puede ser valiente, inteligente) pero sin dejar nunca el mundo privado, que
es el que le corresponde. La mujer estd subordinada al hombre de manera explicita o

implicita.

Por lo tanto, nos encontramos en estas peliculas tres tipos de mujer: la princesa, que es
bellas e ingenua; la reina, que fundamentalmente aparece para tener hijos (e incluso una
vez tenidos, muere porque ya ha culminado su papel en la vida) y la madrastra, que no
suele tener hijos propios porque es una mujer malvada. A veces la madrastra es
cambiada por la bruja. Asi pues, nos encontramos ante unos roles humillantes y
desprestigiados. Pero no sé6lo las imdgenes, las palabras son todavia mds peligrosas
porque suelen estar tapadas por unas imagenes llamativas. No podemos olvidar que
inicialmente van destinadas a la infancia, y estas personitas van a ser muy
impresionables por las formas, el color...Los didlogos en las peliculas Disney pasan
desapercibidos la mayoria de las veces: nifios y nifias (publico habitual) pero también
las personas adultas que los acompaian, suelen estar mas pendientes de la animacidn,

del color o de la estructura musical. . Sin embargo, podemos encontrarnos con “perlas”
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como las que exponemos en el cuadro de abajo (y que son independientes de la fecha de
estreno; por lo tanto, no se puede afirmar que las mds antiguas sean las mds sexistas). Es
decir, las palabras juegan un papel especial porque dentro del contexto cinematografico
quedan soterradas por la especial potencia de las imdgenes. Pero estdn presentes y son
capaces de quedarse fijadas en los y las espectadores dejando una huella indeleble

aunque casi latente.

a) Pelicula Blancanieves (1937)
- Grufién: jBah!, Al fin y al cabo es una mujer y todas estdn llenas de remilgos femeninos.
- Blancanieves: |Qué casa mds desordenada!, ;es que a caso no tenéis mamd?

b) Pelicula La Cenicienta (1950)
- Cenicienta: La aguja es cosa de mujeres
- Hada: Si el amor es el bien deseado, el dulce suerio se realizard.

¢) Pelicula Mary Poppins (1964)
- Padre: Buscar una nifiera es una tarea ardua que requiere disciplina, seriedad e
inteligencia. Por lo tanto, serd mejor que me encargue yo mismo
de buscar una nueva nifiera

d) Pelicula La Sirenita (1989)

Ariel le pregunta a Ursula que cémo va a conquistar al principe sin voz.
- Ursula: Eso no importa, te ves muy bien. No olvides que sélo tu belleza es mds que
suficiente. Los hombres no te buscan si les hablas, no creo que los quieras aburrir.
Admirada ti serds si callada siempre estds.

e) Pelicula La Bella y la Bestia (1991)
- Gaston: No estd bien que una mujer lea

f) Pelicula El Rey Ledn (1994)
- Simba: Papd, papd, tenemos que irnos..
- El Rey Le6n (mirando a la leona): Antes del amanecer es tu hijo

Resumen del trabajo presentado por las alumnas Verénica Rodriguez y M* Carmen Ruiz
para la asignatura Psicologia Social de la Comunicacion de la Facultad de Psicologia

(,Qué pasaria si los cuentos y sus peliculas no terminaran de esta manera? Pedro Bravo-
Elizondo escribe en la revista digital Dramateatro haciendo un andlisis de los cuentos
de hadas y termina recordando un texto de la escritora nicaragiiense Daizy Zamora que
le dedico a su hija y que dice asi:
Blancanieves se nego a ser la sirvienta de los enanitos y estos no le permitieron
entrar en la casita. La Cenicienta demandé por maltrato a la madrastra. “Sin
escopeta no entro en el bosque”, dijo Caperucita después de que el Lobo la
siguiera por primera vez. Su abuela nunca abria la puerta sin asomarse antes.

La Sirenita no murio de amor. Tampoco se ilusiono con que un principe se
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casara con ella. Cuando Bella conocio a la bestia, lo quiso tal cual era, sin

esperar milagros.

El caso de Shrek también es interesante. Esta es una pelicula, estrenada en 2004,
pertenece a la Factoria Dramwork, fundada por un antiguo ejecutivo de Disney llamado
Katzemberg). En principio las peliculas de esta factoria nacen con ganas de ofrecer
frescura y un aparente tratamiento de género diferente (y supuestamente adecuado). Sin
embargo nos encontramos con que en el caso que citamos se empieza diciendo: Erase
una vez una princesa encerrada en una torre... {No estamos ante la mujer objeto de
contemplacion? Al principio se habla de una dragona... que termina siendo nombrada
como dragén al final de la pelicula. Shrek rescata a la princesa. En un momento
determinado la lleva en un brazo mientras que el otro lleva a un burro: ;jmujer y burro

son equiparables? El resultado final es un modelo inadecuado por contradictorio.

- La animacion sexuada de television
(Pasa lo mismo en la animacién preparada para ser exhibida por televisién? ;Qué
encontramos en las series animadas de television? Podemos citar como ejemplos tres

series: Los Simpsom, Shin Chan y Padre de Familia.

The Simpsons se presentan como serie de animaciéon de 30 minutos de duracidén por
cada capitulo. El primero lo emite el 17 de diciembre de 1989 la cadena Fox y su
calificacion es apta para todos los publicos. Pronto se convierte en un fenémeno social
medido no sdlo por el nimero de personas que la siguen regularmente sino por el interés
que despierta en comentaristas y personas expertas, quienes se dedican a analizarla y a
hablar de ella. Los Simpson son una peculiar familia americana de clase media formada
por Homer y Marge, que son padre y madre y por un hijo (Burt) y dos hijas (Lisa y
Maggie). Estamos de acuerdo con Garcia y Calleja (2006) cuando afirman que a pesar
del tratamiento trasgresor del guion de la serie, la trasgresion sobre valores de género es
inexistente. Homer, aunque es presentado como el antihéroe (es vago, egoista, comilon,
dependiente...) es el “cabeza de familia” dedicado exclusivamente al trabajo extra-
doméstico. Marge, aunque sea inteligente, capaz, con ideas propias... se dedica al
cuidado de la casa y de la familia. No trabaja fuera de casa y cuando alguna vez lo ha
hecho, ha sido utilizando sus habilidades domésticas (una vez se dedicé a fabricar y a

comercializar galletas, que ella misma elaboraba en su casa). Burt representa el
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prototipo de conducta rebelde y gamberra tolerada a los nifios. Es ingenioso, tiene
mayor libertad de movimientos que su hermana y pocas veces expresa sus sentimientos.
Es valiente y travieso. Lisa representa el tipo de personalidad aceptada a la mujeres
(modernas): aunque es inteligente, es también estudiosa (obediente: hace lo que debe
hacer), es tranquila, honesta, dialogante y expresa, sin problemas, sus sentimientos. Es
una habilidosa social con tendencia a la huida fantdstica. Toda una mujer de caricter

(obediente).

Los dibujos animados Shin Chan llevan 14 afios en antena, en su pais de origen: Japon.
Se han emitido ya mas de 560 episodios. Esta serie fue denunciada por defensor del
Menor después de recibir muchisimas quejas de familias. En su informe exponia que
“se plantea un modelo de familia estereotipada y superficial, con un sentido del humor
adulto” o que el tratamiento de los roles familiares son muy inadecuados (Nufiez
Morgades, 2003). Uno de los logros fue cambiar la calificacién de apta para todos los
publicos por apta para mayores de 13 afios. Sinceramente creo que el cambio no arregla
demasiado. Si bien es verdad que mientras mds joven sea el piblico més vulnerable se
presenta, los trece afios no implican (de entrada) la madurez y la distancia necesarias

para entender los estereotipos prejuiciosos presentados y “defenderse” contra ellos.

Asi podemos presentar, de manera resumida, a la familia Nohara

¢ Shinnosuke Nohara (Shin Chan) es el personaje principal. Cuenta con 5 afios.
Vive junto con su familia. No le gusta el pimiento. Va a la guarderia. Le encanta
perseguir a las chicas jovencitas, disfruta mirando albumes de chicas en bikini y
suele enrabietar a su madre haciendo comentarios sobre el atractivo de ésta. Le
encanta practicar el "baile del culo" y ensenar la "trompa" o "tita" (en la version
latinoamericana sélo hace lo primero, "el boogie de la pompas"). Finalmente,
esté donde esté, siempre acaba sembrando el caos.

¢ Hiroshi Nohara (Harry Nohara) es el padre de Shin-chan. Tiene 35 afios y es
oficinista en una empresa de mediana categoria. Gana poco y suele frecuentar
bares después del trabajo. Le encanta el alcohol, especialmente la cerveza. De
vez en cuando se escaquea de sus responsabilidades en casa para jugar al golf o

después de trabajar va a algiin bar con sus jefes.
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e Misae Nohara (Mitsy Nohara) es la madre de Shin-chan. Tiene 29 afios. Es ama
de casa. Le encanta dormir la siesta, buscar las mejores ofertas del super y
cotillear con la vecina. Es facil hacer que pierda los estribos. Su apellido de
soltera es Koyama.

¢ Himawari Nohara (Daisy Nohara) es la hermana pequefia. Atin no habla y poco
tiempo lleva gateando. En las primeras temporadas, Shin-chan atin era hijo tnico
pero pronto llegd la buena nueva. La serie sigue todo el embarazo de Misae
hasta que dio a luz a la pequefia Himawari. Le encantan las joyas y toda clase de
adornos caros. Le apasionan los chicos guapos.

¢ Nevado (Lucky) es el perro de la familia. En teorfa, Shin-chan cuida de €él, pero

suele olvidarse de darle de comer.

Si ya las caracteristicas de cada uno de los personajes no dejan lugar a dudas, la
inclusién de algunas escenas del capitulo ‘Mama se ha cogido una trompa', puede

dejarnos bien “dibujado” el sesgo perversamente sexista de la serie.

El padre llega a casa y se pelea con la madre porque en el dia de su aniversario de boda no
van a poder cenar juntos, ya que tiene una cena de trabajo con un importante cliente.

La madre y el nifio se van a cenar a un restaurante. Estando en él, la madre comenta
literalmente: ‘como tu padre no nos hace ni caso, vamos a ahogar las penas con una
botella de vino y un buen atracon’.

La madre, efectivamente, se emborracha.

El padre por otro lado estd en la cena de negocios con otro compaiiero y el cliente
importante. Hay una camarera que les estd sirviendo la cena; el cliente, sin ningln
miramiento, aprovecha que la tiene cerca para manosearle el culo. Después, manifiesta
orgulloso: ‘He tocado cientos de culos a lo largo de mi vida, hasta he perdido mis huellas
dactilares de tanto tocar culos. De hecho, en mi empresa he implantado una nueva norma:
todas las empleadas deben dejarse tocar el culo; si no, no las contrato’.

Después de esto, el padre con el compaiiero y el cliente deciden irse a tomar una copa, y el
nifio decide ir con ellos. Todos van paseando por la calle hasta que al final entran en un
‘Club Privado’. Hiroshi Nohara se encarga de que vengan chicas a atender a su cliente. Y
vienen. Y el cliente toca culos para, finalmente, acabar tocando al mismo nifio!

El capitulo acaba con la madre ya dormida la mona, y los tres muy felices paseando por la
calle, diciendo que se van a ir de marcha de nuevo.

El resultado, de nuevo, es que la mujer es mejor que se quede en casa porque cuando

sale, o es violentada (manoseada) o pierde los papeles (se emborracha) porque su
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auténtico sitio es el hogar. El resultado, de nuevo, es que el hombre es el rey de la calle,

de donde “toma” todo lo que le apetece.

Encontramos muy contundentes las palabras de del Moral (2004) quien afirma que: ésta
es la serie mds “reaccionaria”, donde no se desaprovechan las ocasiones de subrayar
que las mujeres son indiscutiblemente inferiores a los hombres, aprovechadas e
irresponsables, la que no busca casarse bien para ser mantenida es porque ya estd
casada e intenta sisar de las cuentas comunes para pagarse sus caprichos. Una vez mds
son los personajes femeninos los que aparecen padeciendo las agresiones de distinto
tipo propinadas por sus parteneres masculinos. Ello seria un argumento para justificar
la violencia que muestra Hiroshi contra su mujer y, en general, los hombres contra las

mujeres.

Por dltimo, incluimos algunos comentarios sobre la serie Padre de Familia (en su
idioma original, inglés: Family Guy). Esta es una serie de television animada para
adultos creada por Seth MacFarlane en 1999. La serie fue cancelada en 2002 (Fox fue
retirdndola progresivamente de su parrilla de programacién); sin embargo, la demanda
del publico la devolvié en el 2005. En Espaiia se emitié por primera vez a través de Fox
Espaiia, aunque posteriormente la nueva cadena de television en abierto, La Sexta,
estrend la primera temporada el 1 de abril de 2006. El argumento gira en torno a las
aventuras de Peter Griffin y su familia en el pueblo de Quahog. Peter es un trabajador
de una fabrica de juguetes y se le presenta como irresponsable y fiestero. Lois, su
esposa, es ama de casa y profesora de piano. Tienen un hijo (Chris), un muchacho de
reaccion mental lenta y con un gran talento para el dibujo; una hija (Megan) una
adolescente rechazada en la escuela y humillada continuamente por su familia y
"amigos" y Stewie, un bebé diabdlico que planea matar a su madre y conquistar el
mundo. También vive con ellos un perro que habla, de nombre Brian, posiblemente el
personaje mds culto y sensato de la serie. Como nos recuerda del Moral (1999 y 2004),
a Peter Griffin (en “Padre de familia”) es vago, borracho y, ademds, violento. De hecho
en uno de los capitulos es castigado con un arresto domiciliario por pegar a una mujer
embarazada. En otro capitulo, Peter le dice a su mujer: que mds quisieras tii que te

quisiera tanto.

154



Nos encontramos, una vez mas, con el estereotipo prejuicioso anteriormente citado: la
mujer puede salir al mundo publico siempre que no abandone el privado que es el que
“naturalmente” le corresponde. De nuevo, las mujeres de la serie son “maltratadas” por
su propia familia o por otras personas. A la vez, los hombres no es que salgan mejor
parados. Se nos presentan unos personajes masculinos sin autoridad, despreocupados de
la formacién de sus hijos o hijas: como modelos impresentables. Por otro lado, no se
nos debe olvidar que tanto en Shin chan como en Padre de familia, los animales son
mds humanos y que los verdaderos animales son los personajes que representan a

personas.

El género de la animacidn “per se” muestra una deformada y caricaturizada forma de
entender la vida cotidiana. Pero precisamente esta caracteristica de una deformacion
muy intencionada en el autor (tanto da que sea en sentido positivo como en el sentido
negativo), sirve de bocina amplificadora que contribuye a llamar la atencion del
publico receptor y a lograr, después, una fuerte fijacion en la memoria y el
consiguiente troquelado social (Loscertales, 1998). Aqui radica su potencial carga
negativa; su potencial efecto secundario absolutamente perjudicial para la salud social y

relacional.

Nos parece muy interesante la matizacién que realiza Loscertales (1998) cuando resalta
que el efecto perjudicial no sélo depende del propio mensaje sino de las personas
receptoras:
- Cuanto menos formada esté su personalidad, menos posibilidades de afrontar el
mensaje desde actitudes coherentes o criticas.
- Cuanto mads escasa sea la formacion cultural y académica, menos opciones para
aplicar capacidades discriminatorias.
- Cuanto mas coincidan los contenidos ofertados (y su lectura ideoldgica) con los
intereses y necesidades del grupo de pertenencia, mas se fijaran dichos

contenidos y mds facilmente servirdn de justificacion de actitudes prejuiciosas.
5 Reflexiones finales

Asi que el resultado final es que, en general, la mujer es presentada como objeto y el

hombre como sujeto de la narracién filmica. Ellos suelen ser protagonista y ellas ejercen
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de compaifieras o de acompaifiantes (ejercen “del descanso del guerrero”) en el mejor de

los casos. En el peor, hasta pueden ser violentadas o maltratadas.

Las mujeres quedan fundamentalmente vinculadas al género romdntico, quedan
relacionadas con el amor, con la ternura, con lo blando. El hombre con la accién, con lo
duro. El hombre se convierte en “salvador” del mundo y de las mujeres y éstas se dejan

(de manera mas o menos pasiva) salvar.

El poder, de hecho, en el cine ha sido de los hombres no s6lo porque sean mads visibles,
mads conocidos sino que, precisamente por serlo les ha resultado mas facil conseguir
quién produzca su proyecto. Resulta menos complicado acordarse de nombres de
directores de peliculas que de nombres de directoras. Son escasos todavia los titulos de
los que “ellas” son responsables que logren tener una buena financiacion, lo que afecta
también a la promocion. La consecuencia es que pocas peliculas logran entrar
adecuadamente en el mercado y, por lo tanto, pocas realizadoras son conocidas. Y si no
se es una persona conocida se complica la obtenciéon de financiacién, volviendo a

empezar.

Centrandonos en el cine espaiiol, nos parece interesante visibilizar, mostrar, sefialar... de
manera grafica pero clara a mujeres que han conseguido romper el techo de cristal en el
cine llegando a dirigir peliculas. En mucho de los casos, son grandisimas desconocidas
para la ciudadania y no sélo la propia realizadora sino el trabajo mismo. Por ese motivo
entendemos que tiene mds valor presentar una tabla esta informacién: directora, titulo
del trabajo, datos de interés sobre el mismo, haciendo un recorrido desde los afios veinte

del siglo pasado hasta la actualidad.

LISTADO DE MUJERES DIRECTORAS ESPANOLAS

Directoras Filmografia Algunos datos de interés

Ana Belén Cémo ser mujer y no morir
en el intento (1991)

Roser Aguilar Lo mejor de mi (2008) Opera prima premiada en el
Festival de Locarno (Suiza)

Margarita Aleixandre La gata (1956)
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Dunia Ayaso

Quitate ti pa’ ponerme yo (1982)
Perdona bonita, pero Lucas

me queria a mi (1996)

El grito en el cielo (1998)
Descongélate (2003)

Marta Balletb6-Coll

Costa Brava (1995)

Co-dirige la pelicula
Carifio, he enviado los
hombres a la Luna

Cecilia Bartolomé

Después Qe... (1981)
Lejos de Africa (1996)

Iciar Bollain

Hola, ;estas sola? (1995)
Flores de otro mundo (1999)
Amores que matan (2000)
Te doy mis ojos (2003)
Mataharis (2007)

Premio Goya 2004 a la
mejor direccién por

Te doy mis ojos
Nominada mejor direccién
Premios Goya 2008 por
Mataharis

Enma Cohen

La plaza (1976)

Queria dormir en paz (1977)
Cuentos eréticos (1979)

Y yo qué sé (1979)

El séptimo dia del sol (1980)

Isabel Coixet

Cosas que nunca te dije (1996)

A los que aman (1998)

Mi vida sin mi (2002)

La vida secreta de las palabras (2005)

Goya 2004 al mejor guién
adaptado por Mi vida sin mi
Permi Nacional de Cinema i
Audiovisual por la
Generalitat de Catalunya en
2004 por Mi vida sin mi.
Goya 2006 a la mejor
pelicula, mejor direccién y
mejor guién original por

La vida secreta de las
palabras

Judith Colell

El dominio de los sentidos (1996)
Nosotras (2000)

Irene Cortesana

Flor de Espaiia o la leyenda de un
torero (1921)

Primera mujer directora de
cine en Espafia

Ana Diez Arder eta yul (1989) Goya 1990 a la mejor
Todo esta oscuro (1997) direccién novel por
Arder eta yul
Cristina Esteban Ojala, val del mar (1994)
Sé quién eres (2000)
Patricia Ferreira El alquimista impaciente (2001)
Para que no me olvides (2005)
Amor de hombre (1997)
Yolanda Garcia Km 0 (2001)
Hasta aqui hemos llegado (2002)
Isabel Gardela El dominio de los sentidos (1996)
Goya 2004 a la mejor

Isabel Gonzélez-Sinde

La suerte dormida (2003)

direccién novel por
La suerte dormida
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Subset (1992) En el Festival de Cine de

Sexo oral (1994) Midlaga gan6 el premio a la
Alma gitana (1995) mejor fotografia por
Chus Gutiérrez Insomnio (1998) El Calentito.
Poniente (2002)
El calentito (2004)
Moénica Laguna Tengo una casa (1996)
Juego de Luna (2001)
Eva Lesmes Pon un hombre en tu vida (1996)
El palo (2001)
Maria Lidon Yo, puta (2003)
Laura Mafd Sexo por compasién (2000)

Palabras encadenadas (2002)

Segundo Lépez (1952) Caso atipico en el cine
La quiniela (1959) espafiol porque es una de las
Ana Mariscal Con la vida hicieron fuego (1959) pocas mujeres que, hasta
Hola, muchacho (1961) ahora, ha conseguido dirigir
Los duendes de Andalucia (1965) diez peliculas.
El peinecillo (1968)
Maria Mir6 Los batles del retorno (1995)
La peticion (1976)
El crimen de cuenca (1979) Goya 1997 a la mejor
Gary Cooper que estds en los cielos direccion por
(1980) El perro del hortelano
Pilar Mir6 Hablamos esta noche (1981)
Werther (1986)

El pdjaro de la felicidad (1991)
Tu nombre envenena mis suefios
(1996)

El perro del hortelano (1996)

Vera, un cuento cruel (1973) Primera mujer en Espafia
Funcién de noche (1981) que obtiene el titulo de
Esquilache (1989) directora y realizadora en la
Josefina Molina Lo mas natural (1990) Escuela Oficial de
Teresa de Jests (1992) Cinematografia.
La Lola se va a los puertos (1993) Medalla de Oro al Mérito en
las Bellas Artes.
Julia Montejo Sin retorno (2002)
Silvia Munt Elena Dimitrievna Diakonova (2003)
Dolors Payas Em dic Sara (1997)
Una estacion de paso (1992) Nominada a Mejor
Gracia Querejeta El dltimo viaje de Robert Ryalands Direccién en los Premios
(1996) Goya 2008 por
Cuando vuelvas a mi lado (1999) Siete mesas de billar francés
Héctor (2004) (2007)

Siete mesas de billar francés (2007)

Entre rojas (1994)
Azucena Rodriguez Puede ser divertido (1995)
Atlas de geografia humana (2007)
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Maname Rodriguez

Retrato de una mujer con hombre al
fondo (1997)

Nuria Olivé-Bellés

El dominio de los sentidos (1996)

Se trata de una co-direccion

Irene Paris

A mi madre le gustan las mujeres
(2002)
Semen, una historia de amor (2005)

Se trata de una co-direccion

Teresa de Pelegri

Seres queridos (2004)

Rosario Pi El gato montés (1935)
Molinos de viento (1937)
Maria Ripio El dominio de los sentidos (1996) Co-dirige

Lluvia en los zapatos (1998)
Utopia (2002)

El dominio de los sentidos

Confesiones de una exhibicionista

En la década de los ochenta

Lina Romay (1980) llega a dirigir hasta doce
Falo Crest (1985) peliculas porno, firmandola
con diferentes pseudénimos
La moiios (1996)
Mireia Ros Juntos (1999)

Pilar Ruiz Gutiérrez

Los nombres de Alicia (2006)

Ana Sim6n

Carifio, he enviado los hombres a la
Luna (1997)

Pilar Sueiro

Cuando el mundo se acabe, te seguiré
amando (1998)

Elena Taberna

Yoyes (1999)

Premio del jurado a la mejor
direccién en el XIII Festival
de Vinas del Mar (Chile)
Premio a la mejor Opera
Prima en el XLI Festival
Internacional de Cartagena
de Indias (Colombia)

Mar Targarona

Muere, mi vida (1996)

Pilar Tavora

Nanas de espinas (1984)

Premio Al-Andalus a la

Yerma (1998) mejor iniciativa cinema-

Brujas (2007) tografica andaluza

Boom, boom (1990) Goya 1991 a la mejor
Rosa Vergés Souvenir (1994) direccion novel por

Tic tac (1997) Boom, boom

Iris (2004)

Nuria Villazan

Antonio Machin, toda una vida (2001)

. Se puede afirmar que las mujeres directoras suelen plantear sus trabajos de manera
diferente a como lo plantearia un hombre? Parece que si. Las mujeres que toman

decisiones como realizadoras ponen una mirada distinta empezando por la eleccién del
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tema y de los personajes. Parece menos probable que una directora utilice a una mujer
como objeto del discurso y a un hombre como sujeto. Las mujeres directoras buscan
nuevas formas de representacion porque estan hartas de verse mal representadas (Carmi,
1999) . Y es que hablar de ‘“cine de mujeres” es reconocer implicitamente que la
empresa cinematografica ha estado excluyendo a las mujeres de puestos de
responsabilidad y de poder. Por lo tanto, la elaboracién de dicho concepto se convierte
en una postura claramente reivindicativa. Ahora bien, la utilizacién del término no esté
exenta de peligro. Para algunas directoras parece que dicha expresion alimenta la
creencia de que los hombres hacen cine y las mujeres hacen cine para mujeres, lo cual
es muy limitante. Iciar Bollain, en concreto, afirmaba tajante en una entrevista a La
Revista del diario EI Mundo, que no existe el cine de mujeres sino cine protagonizado

por mujeres.

Entonces, ;es mas saludable no ver cine o televisiéon? Desde luego que no. Pero si es
importante conocer, reflexionar... saber que no es inocuo o inocente. Aunque estos
medios pueden (y deben) ser una diversion, también son transmisores de valores, de
normas y, por tanto, no debemos bajar la guardia. Siempre se debe mantener el sentido
critico. (Hay que ser una persona experta para aplicarlo? Pensamos que en absoluto.
Eso si, se trata de mantener otra mirada. Suele resultar ttil comentar con otras personas

lo que nos ha parecido, lo que nos ha removido. Debemos contrastar.

Debemos tener presentes muchas preguntas que nos hardn reflexionar, que es una
manera estupenda de despertar el sentido critico:

- (Qué tipo de mujeres muestra?

- ¢De qué edad? ;Con qué apariencia?

- ¢Son protagonistas del relato o ejercen papeles secundarios?

- (En qué entorno aparecen?

- ¢Trabajan fuera de casa o dentro?

- ¢Se las nombra por sus nombres o por sus apellidos o cargo?

- Y aun hombre, ;se le nombra por su nombre o por su apellido o cargo?

- ¢Las mujeres toman decisiones o las toman por ellas?

- ¢Como se relacionan con los hombres?

- ¢Qué tipo de lenguaje se usa para hablar de mujeres? ;Y para hablar de

hombres?
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- ¢Los hombres tienen que ser fuertes y las mujeres abnegadas?

- (Se siguen entendiendo como valores femeninos la amabilidad la solidaridad, la
bondad, la abnegacién, la generosidad, la obediencia o la entrega...? Porque
esos valores que por si solos no van a llevar a la mujer al éxito o al poder.
Aparentemente son valores sanos e inocuos pero llevan una carga prejuiciosa

sutil de sometimiento.
Contestarse a todas ellas supone aplicar un buen antidoto. Aunque, légicamente, el

mejor antidoto es la formacién sélida como persona: estudiando, analizando y

compartiendo.
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8 LA MUJER EN-RED-ADA

Fernando R. Contreras Medina
Universidad de Sevilla

1 Internet... un medio de comunicacion con manual incorporado.

Las lineas de investigacion que estudian la interaccién entre mujer y tecnologia no son tan
numerosas como las lineas que estudian su interaccién con la ciencia. Esta matizacion
explica una preocupacion mayor por el mundo de las mujeres cientificas que por el mundo
especifico de las tecnologias y su relacién con la mujer. Esta serfa nuestra primera
conclusion de las lecturas realizadas y del sondeo de la bibliografia existente. Deberiamos
hacer figurar las distintas corrientes filoséficas y socioldgicas preocupadas por la ciencia,
pero seria demasiado amplio el campo como para poder dejar espacio a nuestro verdadero
objeto de investigacion: las mujeres y las tecnologia informatica. Esta relacién es
imprescindible para nosotros; pensemos que comprender las tecnologias de Internet es
fundamentalmente conocer la tecnologia informética, aunque se fusione finalmente con las

tecnologias de las telecomunicaciones (telematica) para engendrar la red de redes.

Por ello es necesario concretar en que consisten basicamente las materias necesarias para el
conocimiento de Internet. En primer lugar, la tecnologia informética exige del usuario el
conocimiento de los ordenadores, mdquinas disefiadas inicialmente como potentes
calculadoras, de hecho, se les denominan también computadoras (“‘que computan”) y de
sus periféricos (impresora, escaner, médem, DVD, CD-ROM, etc.) es lo que llamamos
hardware y comprende todos los elementos fisicos de la informética. Por otro lado,
tenemos la tecnologia “del pensamiento”, la llamamos software o aplicacion, y estin
basadas en algoritmos matemadticos capaces de articular el cédigo binario a los relees de las
maquinas donde O es apagado y 1 es encendido. Basidndose en este cddigo, los
informéticos han generado los mudltiples lenguajes que componen el universo de la

programacién: Basic, Cobol, C++, etc.

Normalmente las actividades humanas han ido experimentando un proceso de
informatizacion. Cada actividad ha exigido de sus propios periféricos y de sus propios
programas. Por ejemplo, la informadtica grafica ha dado paso a la autoedicién que ha

permitido la informatizacién y automatizacién, en muchos casos, de la ediciéon y
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produccion de publicaciones impresas. Ha abaratado el coste y también ha agilizado la
tarea profesional, pero en contra del pensamiento mas extendido, no ha liberado al usuario
de obligaciones, sino que lo ha sometido a mas. De hecho, si antes el redactor de un
periddico tenia un maquetista que realizaba la tarea de composicion, ahora es el propio
periodista quien debe hacerle frente a un programa (ej. Quark-X-Press) que maqueta y
compone la noticia. Por ello, debemos sumar a sus tareas anteriores, el conocimiento
necesario de los instrumentos informéticos. A causa de este proceso de informatizacion de
las actividades humanas en todas las dreas de la produccién y del conocimiento
comenzamos a hablar del “computer literacy” o lo que es lo mismo, del “analfabetismo

informaético”.

El uso de la tecnologia informética es tan imprescindible en el mundo actual, como saber
escribir, leer y contar. Por lo tanto, dificilmente alguien podrd comprender el uso de
Internet en su totalidad si previamente no tiene un conocimiento basico informatico. Esto
lo sabe el mundo empresarial que se empefia en disefiar interfaces capaces de permitir a los
usuarios mds ignorantes y torpes el empleo de la red a través de tecnologias mas humanas
que s6lo exigen el conocimiento de un sencillo mando a distancia similar al empleado para
cambiar de canal en la television convencional. El uso de Internet exige unos
conocimientos previos en el empleo del ordenador, asi como una aplicacién inicial que es
el sistema operativo. Por otra parte, la conexién a la red necesita de unos periféricos
concretos que deben instalarse correctamente (conexion por médem o conexion por LAN)
y configurarse mediante su aplicacion correspondiente (TCP, PPP). Cuando los sistemas
de conexién han sido superado, finalmente el usuario debera trabajar con las aplicaciones
que acceden a los mudltiples servicios de Internet: navegadores, programas de descarga
(FTP), aplicaciones para el correo, instalacion de extensiones para visualizar correctamente
la informacién multimedia. Todo lo anterior, hace de Internet un medio de comunicacién

sofisticado y complejo.

Entre los servicios de comunicacion mas destacables desde su influencia sobre

acontecimientos de caricter psicosocial figuran:
1. Correo electronico. Es el mas utilizado. Para su configuracion necesita la direccion

de correo saliente SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) y la direccién de correo

entrante POP (Post Office Protocol). Ademas el servidor suministra al usuario un
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nombre y una contrasefia. Los programas de correos son administrados en suites o
conjunto de aplicaciones que va a permitir no sélo la lectura y escritura de mensajes,
sino también las utilidades de una agenda y el orden de las bases de datos. En los
ultimos afios se han disefiado nuevas modalidades de correo electrénico. De reciente
creacion es el webmail, que permite emplear el correo electronico desde una pédgina
web. El sistema internamente es el mismo, pero ha liberado el uso del correo ya que
antes siempre dependia de un proveedor en el que debiamos de darnos de alta. El
webmail comenzd a ofrecer el servicio gratuito de correo a través de clientes HTML. El
pionero en este servicio fue Hotmail. Finalmente también contamos con la mensajeria
instantdnea que permite conversar en tiempo real, mandar archivos, charlas de voz,
videoconferencias, etc. La mensajeria instantinea no informa ademds de quién estd
conectado a la red y cuando llegan los mensajes nuevos. Para ello se le suministra un
nombre y una clave a cada usuario. Entre los mds populares caben destacar MSN

Messenger integrado en Hotmail y Yahoo! Messenger.

2. Transferencia de archivos. Se conoce como FTP (File Transfer Protocol)y consiste
en la posibilidad de cargar o descargar archivos desde un cliente a un servidor. Para
ello, el servidor FTP nos proveerd de un nombre y una clave, y fundamentalmente se
emplea para publicar en la World Wide Web (WWW). Existe una modalidad llamada
Suite de colaboracion, son espacios en la WWW en la que se permiten descargar
ficheros para compartirlo en tiempo real con otros usuarios. Es muy empleado por las
comunidades cientificas para realizar trabajos de investigacién entre personas de

distintos lugares.

3. News. Son foros de discusién donde usuarios de todo el planeta pueden intercambiar
ideas y opiniones. Las News aparecieron en 1979 cuando dos estudiantes de Carolina
del Norte (EE.UU), Tom Truscott y Jim Ellis fabricaron un sistema que conectaba sus
mdaquinas mediante un protocolo UUCP. Este protocolo también es utilizado para el
correo electronico. UUCP corresponde a las siglas de Unix to Unix Communication
Program y fue disefiado por Mike Lest a finales de los afios setenta en los laboratorios
Bell para permitir la conexién de los ordenadores por via telefénica. Normalmente para
acceder a las News utilizamos las suites de Netscape o Microsoft. Permiten resolver
dudas y problemas sobre algiin producto que vamos a comprar, sobre como resolver un

problema técnico o para recibir consejos de los expertos.
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4. IRC. Internet Relay Chat o Charla Interactiva en Internet es otro servicio de
comunicacion de la red en tiempo real. Los chats pueden ser de dos tipos: oral o escrito.
Su origen se encuentra en los primitivos BBSs cuando en los afios ochenta los
internautas comenzaban a utilizar los mdédems para comunicarse entre ellos. Su
disenador fue Jarkko Oikarinen que escribi6 el cédigo originalmente para su BBS en
1988. Su generalizacién no llega hasta 1993. Actualmente estas redes soportan un

trafico de mas de 30.000 usuarios conectados al mismo tiempo.

5. Games On-line. Casi todos los videojuegos ofrecen la posibilidad de practicarlos
entre varios jugadores a través de una red local o Internet. No obstante, los juegos on-
line son exclusivamente para Internet y para ello, cuenta con un servidor dedicado
exclusivamente para esta finalidad. Los jugadores se cuentan por miles. Entre los mas

populares caben destacar: Quake, StartCraft, Half Life o La Prision.

6. Conversaciones via Internet. Las aplicaciones que permiten conversaciones
telefénicas (Internet Phone) o videoconferencias en Internet (Microsoft NetMeeting) no
alcanzan el éxito de las anteriores. Sin embargo, son aplicaciones que dan lugar a
grupos de charla alrededor de los cuales se constituyen verdaderas comunidades

virtuales de usuarios.

2 Algunas consideraciones generales. La presencia de la mujer en Internet

La tecnologia informéitica que se implanta en los hogares se conoce como
microinformdtica. En los afios ochenta irrumpen en el mercado las primeras
microcomputadoras. El piblico joven adquiri6 estos pequefios ordenadores, con los que
poco se podia hacer salvo insertar los primeros videojuegos. Estos primeros videojuegos
eran del tipo shoot ‘em up! (disparos) o de contenidos violentos, agresivos y competitivos.
Es a partir de 1977 cuando los ordenadores personales y no los de laboratorio se
implantarian en las tareas profesionales y educativas con el Apple I de los californianos
Steve Jobs y Steve Wozniak. Desde entonces hemos experimentado un proceso de
“informatizacion” y “tecnificacion” de las actividades humanas. Este proceso no sélo ha
revertido en la canalizacién de las operaciones humanas a través del ordenador, sino en una
emergente necesidad de conocimiento técnico para sobrevivir en el mundo actual. Esto ha

generado una discusién publica y social que llega hasta la propia Universidad. Algunos
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profesores confundidos son reacios a la ensefianza del conocimiento técnico
confundiéndolo con un conocimiento productivo (la universidad ni es formacién
empresarial, ni es formacion profesional). Frente a esta oposicion, ciertas esferas de la
ciencia intentan postular una posicion privilegiada del conocimiento teérico, volviendo a
recaer en la dicotomia platénica del mundo de la ideas y del mundo terrestre,
correspondiendo al técnico la suciedad de lo terrestre y al cientifico la nobleza de las

ideas.

Esta imagen cldsica ha alcanzado el proceso de la “informatizacion” manifestindose en
brotes sociales y cientificos contrarios a la presencia de los ordenadores y su conocimiento
en determinadas disciplinas. El entorno educativo y social avanza confuso frente a la
postura que debe adoptar ante los cambios y asi aparecen dos conductas reconocibles
perfectamente en la aceptacion de la nueva tecnologia, la tecnofobia (miedo/obstaculo) y la
tecnofilia (esperanza/confianza). Por el contrario, las dos conductas no aparecen en la
misma medida si dividimos la poblacién por género, ni siquiera si la observacion es en una
dimension diacrénica de la informdtica. Precisamente esa denotacién despectiva sobre lo
técnico mas proximo a lo practico, es en lo que se basan muchos estereotipos que sostienen
que la informdtica es mds natural en la poblacién masculina que en la femenina. La
facilidad innata del hombre para controlar la naturaleza, para dominarla, recuperada desde
la figura del hombre cazador y la mujer recolectora es sobreinterpretada en una tecnologia
funcional que domina y controla el nuevo mundo virtual. Estos estereotipos dotan de una
falsa torpeza a la mujer en el aprendizaje de los nuevos instrumentos de sobrevivencia. El
hombre mds luchador y agresivo se le atribuye “naturalmente” la facilidad de acceso a la

nueva tecnologia.

El entorno educativo ha favorecido esta interpretacion desde las primeras situaciones. La
ensefianza de la programacion fue encargada a los profesores de matematicas de los
institutos en los afios setenta. En esta década, todavia existian docentes que valoraban mas
habiles a los chicos en esta materia. Por lo cual, motivado por los propios profesores, la
informatica y su mundo cada vez mas se aproximo hacia lo masculino, mientras que se
alejaba de la poblacién femenina. El entorno social protagonizado por las empresas
también (beneficiaron) propicié esta situacion discriminatoria a través de la
comercializacién de videojuegos que sélo interesaban por sus contenidos a los chicos y

que no reunian ningln atractivo para un posible perfil psicolégico de la mujer. El entorno

167



familiar también fue desfavorable. Los padres veian los juegos informaticos y los
microordenadores como algo mds propio de chicos que de chicas, influenciados por
agresivas campafias publicitarias de las empresas informaticas que referian un futuro

esperanzador para ellos en el aprendizaje técnico de las nuevas tecnologias.

De todos modos, la situacién ha mejorado en la tdltima década con el avance de Internet.
La posibilidades de comunicacién y su facil manejo ha hecho desaparecer muchos
estereotipos y roles sobre el género y las nuevas tecnologias. No obstante, todavia queda
mucho trabajo pendiente sobre este tema. Ya comienzan a surgir opiniones acerca de que
efectivamente Internet pone al hombre y a la mujer en las mismas condiciones frente a
estas tecnologias, pero advierten que ocultan nuevas discriminaciones sexuales. Las
empresas que proyectan ubicarse en Internet cuentan con la aparicion de interfaces mas
sencillos para que cualquiera pueda acceder a este medio de comunicacién y desde aqui

realizar las compras de casa y otras actividades tradicionalmente delegadas a las mujeres.

Luego, Internet puede convertirse en una nueva tecnologia que discrimine a la mujer en el
trabajo, reduciendo su capacidad laboral nada mds que a tareas domésticas. Recientemente
ha aparecido una teletrabajadora que puede desempeifiar el trabajo de su oficina y las tareas
domésticas (cuidar la casa, los nifios, etc.) al mismo tiempo gracias a la conexion a Internet
en casa. Finalmente, también es necesario pensar que psicosocialmente el género

masculino debe romper con su rol tradicional en este tipo de actividades.

En otro orden, existen mds reflejos de masculinidad en Internet que provienen de su propia
concepcidn y desarrollo. Internet es un proyecto militar en sus comienzos subvencionado
por el Departamento de Defensa. Su fines bélicos y logisticos desarrollados por hombres
no ofrecen una imagen atractiva para la mujer. El proyecto excluye el mundo femenino
también en su propio desarrollo; entre los cientificos e ingenieros que participaron en la
construcciéon de la red tampoco aparece el nombre de una mujer. Mas adelante, los
primeros sistemas de comunicacién en red que alcanzaron cierta popularidad, los BBSs,
tampoco contaban con presencias femeninas. La extensa mayoria eran chicos enamorados
de la informética que se conectaban con los primeros médems que salian al mercado. Los
hackers fueron jovenes adolescentes varones en su gran mayoria que consideraron la
programacién y los ordenadores como un gran reto mas alld de la aficion y cuya figura se

ha mitificado al saltar a la popularidad por ser inventores o descubridores de grandes
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avances técnicos (Marvin Minsky, Joseph McCarthy). En resumen, la mujer no estaba en
los primeros pasos de Internet agravandose mas el problema de la discriminacién femenina

frente a la nueva tecnologia.

Actualmente, existe una presencia creciente de mujeres en la red Internet, pero no nos
confundamos. Lo mismo que en otros medios de comunicacion, su presencia es pasiva y
secundaria mientras que las posiciones de poder todavia son mayoritariamente masculinas.
La red de Internet ha originado un mundo virtual reflejo del mundo real. Su organizacién
es similar si no fuese por las diferencias que marca la virtualidad. El cambio de identidad
es una consecuencia de esa cualidad electronica. No obstante, las tltimas investigaciones
demuestran que el sexo de los internautas estd presente en la red por su comportamiento,
su modo de expresarse, su actitud o sencillamente estd expuesto en contenidos. Por ello, en
el ciberespacio y en las cibercomunidades tiende a consolidarse el universo del género.

Segun los expertos, la presencia de la mujer fundamentalmente obedeceria a este esquema

que hemos construido:

La imagen de la mujer
para los hombres

La imagen creada
para las mujeres

La imagen presentada
por las propias mujeres

Se reduce a la pornografia y el
erotismo

Son productos de marketing, de
holdings editoriales o
multinacionales de comunicacion.

Son redes y asociaciones
femeninas se aplica el concepto de
(se conoce por) empowerment a la
conquista femenina de la red).

El cuerpo de la mujer como objeto
de placer masculino

La mujer es tratada como cliente y
consumidora.

Potencian la participacién laboral
de las mujeres.

La mujer virtual, ya que no es una
verdadera mujer, estd exenta de
valoraciones morales.

La mujer prototipo es de raza
blanca, madre, entre los 35 afios y
con alto poder adquisitivo.

Las mujeres se apoyan para
promover el desarrollo de
directivas y profesionales.

Crece la violencia frente
a la mujer virtual.

Los contenidos prioritarios que se
les ofrecen son: belleza, salud,
cocina, familia, hogar y pareja.

Los contenidos estan dirigidos a la
participacién de la mujer en la red
y en el uso de las nuevas
tecnologias.

El hombre consigue mas deseos y
caprichos de la mujer virtual.

La mujer es obligada a un canon de
mujer delgada, bella, joven que
gasta en cosméticos, cuida su salud
y practica deportes.

Pueden llegar a radicalizar su
postura hasta el punto de excluir a
muchas mujeres por el
desconocimiento de las
tecnologias.

Reproduce estereotipos raciales:
mujer occidental mas correcta y
con jersey de cuello alto/ mujer
latina y oriental se las presenta mas
“atractiva” y “descocada”

Crea nuevos estereotipo y refuerza
los antiguos: mujer que consigue
trabajo y lo compatibiliza con el
cuidado del hogar
(“‘superwoman”)/ la inaptitud de la
mujer para los negocios por falta
de intuicidn y agresividad.

Crea redes de mujeres para la
solidaridad y la defensa de los
derechos humanos.
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3 ¢ Es sexista Internet?

Segun estudios recientes, el conocimiento del sexo de las personas con las que nos
comunicamos en la red es un factor mas importante que la raza, la religién o la fisonomia
del individuo. En Internet, el sexo se puede deducir del apodo que empleamos, de los
pronombres que utilizamos u otras expresiones, aunque también existen técnicas y modos
de ocultarlo. Conocer el sexo de nuestro interlocutor es importante porque dependiendo de
este, se establecerdn relaciones psicoldgicas distintas, formacion de impresiones,
discriminacidn, agresividad o cooperacion. El sexo modifica nuestra conducta en la red
porque magnifica ciertos estereotipos sexuales que provienen del mundo real. Veamos

algunos parametros reales traspasados al mundo virtual.

Coincidencia entre pruebas de personalidad y estereotipos

Masculinos Femeninos

Agresividad Buscardn el contacto

Competitividad / dominacién Buscaran relaciones empaticas.

Mentalidad prictica Sensibilidad frente a las emociones
y sentimientos ajenos

Tabla de cualidades del lenguaje / sexo

Masculinos Femeninos

Hablaran (més cantidad) dependiendo del contexto. Hablaran (méas cantidad) dependiendo del contexto.
Empleardn pocos rellenos verbales Empleardn expresiones superfluas (ej. ;sabes?)

En las pausas emplearan mads frecuentemente sonidos | Empleardn expresiones intensificadoras

(ej. mmmmm, ehhhh) (ej. de verdad, realmente, si)

Expresiones rotundas y concluyentes (ej. Esto es...) Expresiones de relleno y calificativos
que suavizan una afirmacién
(ej. me parece que esto es... Podria ser que....)

Frecuentemente estardn mas en desacuerdo Hardn mds preguntas
con su interlocutor
Empleardn menos expresiones de justificacion Harén una afirmacién y después acompaiiardn

de una razén o justificacién

Resultado del analisis entre poder / lenguaje

Mujeres y hombres utilizan con la misma frecuencia las amenazas cuando se encuentran en posiciones de

poder.
Masculino Femenino
Amenazas mds directas y explicitas. Amenazas mds veladas

Las investigaciones sobre el uso de recursos grificos en la transmisiéon de mensajes
mediante medios electrénicos demuestran tres conclusiones: 1. las mujeres usan mas los
recursos graficos que los hombres en la comunicacion asistida por ordenador; 2. los
hombres usan el lenguaje mas desafiante en la comunicacién asistida por ordenador que
las mujeres; y 3. los hombres escriben los mensajes mas (inflamatorios) (;?)que las

mujeres.
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Los mas agresivos en la comunicacién de los MUDs son los hombres. Del estudio de
campo realizado por los investigadores psicosociales en los MUDs y Chats, se demuestra
que podemos deducir el sexo de los participantes en el modo de expresarse. Existe una
literatura con atributos especificos por género. Los estudios sobre las diferencias en las
expresiones de cada género no son unicamente aplicable a la comunicacién asistida por
ordenador. De hecho, muchas de las conclusiones que exponemos se basan en estudios
lingiiisticos realizados a priori del fendmeno de los mensajes electrénicos producidos por

semidlogos, psicélogos o fildsofos del lenguaje.

Presentamos un resumen de los atributos extraidos de investigaciones cuantitativas en una
tabla comparativa. Los resultados de las investigaciones demostraron que tanto las mujeres
como los hombres no suelen emplear con frecuencia los emoticonos, pero que al ser el
lenguaje de los hombres mds desafiante, empleaban menos este tipo de recursos graficos
para expresar sus emociones o sentimientos. Las autoras de la investigacién igualmente
advierten que el andlisis cuantitativo no demostré que las cualidades que distinguen el
mensaje masculino como desafiante o agresivo y el mensaje femenino mdas atenuado

fuesen reales.

Tabla comparativa de atributos de los mensajes segiin el género

Masculino & Femenino Q

Envian mds mensajes (cantidad) Envian menos mensajes (cantidad)

Discutirdn problemas (seleccion del tema) Discusiones personales (seleccion del tema)

Aserciones fuertes (estilo) Aserciones débiles (estilo)

Frecuentes expresiones de desafio Frecuentes comentarios elogiosos

Carencia de expresiones de disculpas Frecuencia de expresiones de disculpas

Calificaciones mediante verbos activos Calificaciones mediante adjetivos y adverbios

Discurso mas informativo Discurso mds emotivo hacia una construccion de la
relacion.

Verbalmente menos expresivo Verbalmente mds emotivo

Presuposiciones Justificaciones explicitas

Preguntas retdricas Preguntas directas

Orientacion autoritaria Orientacién personal

Humor / sarcasmo Comprensién

Poco uso de los emoticonos Uso mds frecuente de emoticonos

La formacién de comunidades virtuales en el ciberespacio queda perfectamente
demostrada con la aparicion de dialectos exclusivos del mundo virtual. Algunos de estos
dialectos de formacidn espontinea entre los miembros de una comunidad, encuentran ya
desarrolladores informaticos como sucede con el portal de Samuel Stoddard. En su pagina
web tiene un traductor automdtico que permite traducir a ocho dialectos de la lengua

inglesa. Los dialectos son una manifestacion mds de la necesidad de identidad que
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experimentan los grupos en la red (llama la atencién de la tabla expuesta uno de los

dialectos con ciertas denotaciones xenofobas:

pig latin o puerco latino).

Dialectos Traduccion efectuada por The Dialectizier
English Hello, how are you

hacker Hello, how ar u

pig latin Ellohay, owhay areyay youay

moron Hello, duh how are you

bork Hellu, hoo re-a yuoo

fudd Hewwo, how awe you

cockney Wotcher, how are yer

jive Sappnin’, how is you

redueck Howdy, how is yo~

Dialectos en la red

Masculino

Femenino

Formacién lingtiistica de nuevos
vocablos en los dialectos de
Internet

Vocablos mds proximos a sonidos
guturales y grufiidos

Vocablos mas sutiles en cuanto a
riqueza lingiiistica

Creatividad

Mayor creatividad

Menos creatividad en la invencién
de nuevos vocablos, debido a que
la mujer posee mayor riqueza en la
expresion.

Factores sociales en la generacién
de dialectos

Los hombres y los adolescentes
varones han tendido mds a inventar
jergas o dialectos que han
permitido cerrar su comunidad a la
invasién de extrafios/enemigos.

Las mujeres y las chicas han sido
mds abiertas y han estado mds
dispuestas a compartir.

Efectivamente en las ultimas décadas han tenido una mayor aceptacion la informatica y el

uso de los ordenadores personales en la poblacion masculina. Un ejemplo es la omisién de

referencias y vinculos simbdlicos en numerosos manuales a la presencia femenina en el

comienzo de la programacién informdtica. Fue Augusta “Ada” Byron, la Condesa de

Lovelace quien escribid las instrucciones de la computadora en el decimonénico siglo para

Babbage. Ademas en los afios 60, existian 2000 programadores de los cuales el 65% eran

mujeres. Lamentablemente estas cifras han decrecido en la actualidad en un 34%. Para

conocer la aproximacion a Internet debemos plantearnos cuestiones tales como el uso de la

informatica que hace la poblacién por sexo. Las investigaciones efectuadas con esta

finalidad se encauzan por distintos enfoques que pretenden explicar cientificamente el

retroceso de la poblacion femenina en el empleo de la tecnologia informética.

Representemos esto graficamente en una tabla:
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Masculino & Femenino @

Los ordenadores han sido usados para jugar. Los ordenadores han sido usados para tareas
especificas.

Aprendices duros (aprendizaje jerarquico y Aprendices suaves (han empleado el ordenador

estrictamente 16gico/ muy Util para la programacién) | interactivamente generando interaccion /
comunicacion)

Entorno familiar favorable (los padres compraban Entorno familiar desfavorable (los padres no

ordenadores para los hijos) estimulaban a las hijas en el uso de ordenadores)

Experimentan con la programacién No indagaban nuevas formas de uso.

Abundante produccién multimedia pensado Falta de produccién multimedia pensado para ellas

para ellos

Entorno educacional favorable (maestros que Entorno educacional desfavorable (maestros

estimulan a sus alumnos) convencidos de la imposibilidad femenina para el
aprendizaje de la informadtica)

Ademads de una accién socializadora que tiende a identificar los “valores” de la tecnologia
exclusivos de la poblaciéon masculina, discriminando de este modo a la poblacién
femenina, existen miiltiples obsticulos para que ellas accedan a los ordenadores. Pese a
todos estos obsticulos, las investigaciones demuestran que las mujeres no estin

descorazonadas con respecto a dominar las nuevas tecnologias para completar sus tareas.

Su confianza estd puesta en las nuevas herramientas o softwares disefiados para la
comunicacion y la interaccién y por tanto, mas pertinentes con su modo de actuar. Con el
uso de Internet ha sucedido esto. La aparicion de los servicios en linea han hecho mas
facilmente accesible el empleo de las nuevas vias de comunicacién, consiguiendo
aumentar el nimero de mujeres internautas. A través precisamente de Internet y de sus
herramientas para la investigacion y la comunicacién (el correo electrénico, los
newsgroups y el Web) han incrementado la popularidad y eficacia entre las mujeres
superando los estereotipos sexuales y estigmas sociales sobre el uso del ordenador.
Venciendo sus propios obstaculos personales a través de la conexion en red, las internautas

femeninas comienzan a vencer muchas barreras del androcentrismo de la tecnologia.

4 ;Somos violentos en la red?
La violencia de género podemos reducirla basicamente a dos modalidades: la pornografia

y la agresividad entre los internautas.

La pornografia en la WWW

Consiste en la publicacién de imdgenes de fuerte contenido sexual. Es una manifestacién de la violencia
simbolica generada por la poblacién masculina en Internet que muestra la orientacion androcentrista de esta
tecnologia.
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Factores psicotecnologicos que engendran la agresividad en Internet

1. La frustracién del tiempo de espera de conexién a la red sumado al tiempo de descarga de las paginas
web.

2. Elinserto de graficos multimedia en sitios web que retrasan la descarga de la pagina y que aburren desde
la obligacion de visionarlo cada vez que se visita ese espacio.

3. En las charlas sincronas, los retrasos (o lags) o desfases desde que enviamos nuestro mensaje hasta que
recibimos el de los participantes del chat.

4. El net-split o corte de la red originado por los problemas técnicos de los servidores.

5. Lacensura o los sistemas de seguridad.

6. La falta de respeto a la intimidad

| Factores que permiten la agresividad de género en Internet |
| El anonimato | La distancia fisica | La sensacién de poca responsabilidad. |

Manifestaciones de la agresividad de género en Internet |
Las palabrotas, insultos y expresiones duras en la
comunicacion sincrona.

El asalto de las salas de charlas saturando los canales
con programas creados para estos malos fines.

La negacién frente a la solicitud de ayuda.

La ironia.

El spamming o publicidad masiva que colapsa el
correo electrénico de un usuario.

Los acuerdos o pactos de grupos frente a otros
colectivos (ej. mujeres).

Publicar los ataques verbales en listas de
distribucion.

Montar paginas web para difamar a otra persona.

Los remailers anénimos permiten suplantar la identidad
de otra persona y dafiar su reputacion. (ej. un alumno
puede enviar un mensaje sexista con el nombre de un
profesor suyo).

Los varones han sido mas agresivos y hostiles que
las mujeres en la red.

Grupos agresivos asociados en la red: grupos mayoritariamente masculinos.
1. Hackers 2. Crackers 3. Phreakers

Es una comunidad reivindicativa de
la libertad de informacién y
tecnologia, aunque en algunas

Son ciberdelicuentes que destruyen
sistemas de seguridad, documentos
informaticos, bases de datos, hacen

Rompen los sistemas de acceso
de las lineas particulares
telefonicas

ocasiones sus medios no son
claramente legales.

pintadas en las web, introducen
virus y sabotean cualquier sistema
informatico.

Buscan el placer de la provocacion y
los beneficios de vender
informacién robada.

Su razonamiento es altruista. Su
c6digo deontoldgico les obliga a
compartir informacion, a
comunicarse y a ayudarse para
luchar contra la cultura del
monopolio.

Buscan su propio provecho

5 Igualdad de oportunidades en Internet.

La teleeducacién es importante diferenciarla de la educacion asistida por las tecnologias de
la informacién y de la comunicacidn, aunque ambas requieran de un gran respaldo
tecnoldgico. La educacion asistida por tecnologias recibe el nombre de educacién abierta y
podriamos afirmar que es mds una concepcién politica de la educacién. La eleccion de las
tecnologias seran ante todo una toma de decision que estard en funcion de las necesidades

del estudiante y del contexto laboral. Por tanto es mas fuerte la influencia de factores del
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tipo humano, econémico y de organizacién. La teleeducacion es fundamentalmente educar
e instruir a distancia de los convencionales centros formadores ubicados en un espacio
concreto. La educaciéon a distancia es el medio o herramienta fundamental para el
desarrollo del proyecto politico anterior. El fendmeno de la educacion a distancia — se
desarroll6 en los afos 70 en Estados Unidos- no tendria nuevos secretos sino fuese por las
estrategias introducidas a través de las tecnologias predominantemente telemdticas. En
estos momentos, los paises que mds avanzan en este campo son Estados Unidos y en
menor medida, Gran Bretafia y Francia, donde es conocido por Home Schooling. La
educacion en casa ha recibido fuertes criticas siendo la principal el déficit de socializacién
que experimentan los nifios. La consecuencia mas directa es el aislamiento de los nifios al
carecer de acceso a la convivencia que propicia los espacios comunes y reales frente a los
espacios comunes y virtuales que generan las comunidades virtuales en la red.

A continuacion mostramos una tabla con aquellos aspectos mas relevantes para la
investigacion de género en la educacidn a distancia. La informacidn de la tabla muestra la
coincidencia entre caracteristicas de la educacioén a distancia y las capacidades de cada

género de acuerdo al trabajo de la antrop6loga Helen Fisher.

Caracteristicas sociotecnoldgicas
de Internet en la educacién

Masculino

Femenino

La educacién por Internet
favorece a las personas con
discapacidades fisicas.

Facilitan el acceso a la educacién
a la poblacién de comunidades
pequefias y dreas rurales mal
comunicadas.

Permiten realizar estudios sin
abandonar el trabajo.

En este sentido, la mayoria de los
ejemplos de la poblacién
masculina demuestran que la
formacién recibida es para el
reciclaje o para la especializacién,
pero que en todo caso parte de una
formacién previa.

La poblacién femenina recurre a
Internet en aquellas zonas con un
bajo desarrollo social, econdmico y
cultural en la que las mujeres son
responsables del funcionamiento
de los hogares y de la familia como
un modo de acceder a una
formacién imposible en muchos
casos por otras vias.

La interaccién virtual exige
mayor dominio de la expresion
verbal.

El hombre es més lento en el
aprendizaje de la expresion verbal
y desarrolla en su vida de adulto
menos esta cualidad

La mujer supera en sus facultades
lingiiisticas al hombre. El dominio
verbal es mayor en las nifias y en
las mujeres.

La interaccién virtual exige
trabajar con las palabras.

El hombre ha preferido una lectura
iconogréfica.

A las nifias les gustaban las
palabras, los juegos de palabras,
los acertijos, hablar e inventar
historias.

Mejoran aquellas psicopatologias
derivadas de la inhibicién de las
personas en entornos colectivos.

Los hombres hablan mds cuando
estdn en grupos formales o en
grupos mixtos formados por
hombres y mujeres.

Las mujeres hablan mas en casa,
cuando estdn con otras mujeres y
para fortalecer las conexiones con
familiares y amigos.
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6 La subcultura de género en la pornografia por Internet.

En Internet proliferan desde hace tiempo la produccién casera de pequefios ficheros
pornograficos de video digital en formatos de compresion (DivX, MPEG) que permiten
la circulacién y el rdpido intercambio en la red. Estos videos tienen una pequefia
duracién media que oscila entre dos minutos a 30 minutos. Su produccidn se reduce a
una cdmara de video y a su digitalizacién para la posterior publicaciéon en webs
pornogréficas. No emplean equipos sofisticados, y en la mayoria de los casos, la cimara
se coloca sobre un tripode; toda la grabacién se sujeta a un solo plano general con una
iluminacién poco estudiada, limitdndose la edicidn en la mayoria de los casos a eliminar

las partes menos “excitantes” para minimizar su duracion.

La produccion casera de videos pornograficos puede considerarse casi como un nuevo
género de la produccién audiovisual; sus elementos formales, iconograficos, estilisticos
y discursivos, como demostraremos, asi nos lo hace pensar. Ademas la comercializacion
mediante diversas modalidades de pago y su bajo coste lo hace mds interesante para la
explotacién pornogréfica, pues se aleja de las vias convencionales de los videochats y
de las retransmisiones en directo de las cdmaras ocultas en espacios privados (casas,
apartamentos) o publicos (servicios publicos, vestuarios, piscinas publicas, playas,
bafios publicos e incluso prostibulos). La forma extendida combina la tecnologia de
Internet con la tecnologia de los celulares o méviles, cuando por el envio de un SMS
con una palabra clave (“Hot”, “Follar”, “Sexo) recibimos otro con una clave secreta

que permite la descarga del archivo audiovisual a través de la red en nuestro ordenador.

El bajo coste que supone esta infraestructura y la situacién de fragilidad de los derechos
sobre estas producciones facilitan que el archivo sea explotado por el mismo individuo
que lo baja de la red. De modo, que el mismo video puede encontrarse en distintas
websites con diferentes titulos. Otra estrategia comercial de estos videos consiste en el
acceso a fragmentos en baja resolucion siendo la calidad de la imagen pésima y muy
pixelada; ello impide un correcto visionado. Esta version es gratuita. Cuando el
consumidor desea el visionado de alta resolucion, el precio aumenta considerablemente.
Finalmente, encontramos algunos websites que incorporan la opcién de bajarse un
archivo de video gratis. El procedimiento indica que no costard nada visualizar el video.
Después de realizar la descarga en nuestro ordenador, el fichero de video suele

acompaiiarse de otro fichero html que nos conecta a un website en el que nos dardn una
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contrasefia a cambio de un pago no estipulado desde el principio. El internauta que hizo
la descarga del archivo, finalmente no consigue el archivo gratis y debe pagar para ver

el video.

Los videos amateur son un ejemplo de la transparencia que provocaban ya los medios
masivos. La oferta personalizada de los medios en red no escapan de la eliminacién
constante entre las fronteras de lo publico, lo privado y lo intimo. En la television, la
explotacion de la intimidad ha sido visto a través de modelos de programas como Big
Brother o Gran Hermano, y en Internet, hemos conocido las cdmaras que retransmiten
sin interrupcidn la vida intima de individuos. En este contexto, la produccion casera de
pornografia no es sorprendente, sino fuese por la radicalizacién temadtica de sus
contenidos. Los videos amateur disfrutan de la libertad que ofrece un mundo
transnacional sin tribunales internacionales, abriéndose a todas las posibilidades,
discriminatorias, abusivas, ilegales y perversas. El video casero muestra desde imagenes
captadas sin el consentimiento de sus protagonistas hasta manipulaciones también
realizadas por los mismos particulares que abusan de las producciones profesionales
para su propio beneficio. Un ejemplo de esto ultimo, es la oferta de imdagenes de
contenido sexual de famosos actores o actrices, de lo que se ha hecho una sintesis de
todas las escenas erdticas de sus peliculas y se ofrecen editadas, sintetizadas y

descontextualizadas.

El video pornografico amateur muestra los diversos discursos perversos sociales y la
mundializacién del debate de la violencia simbdlica; estamos resefiando la pedofilia, la
explotacion sexual en las zonas marginadas, la capitalizacion del sexo en las zonas
desarrolladas y la comercializacion de la discriminacién cultural (raza, etnia, género,
clase social, edad, religién, educacién) mediante la radicalizacién de los contenidos
pornograficos. La pornografia convencionalmente ha sido dirigida a un publico
mayoritariamente masculino. La poblacién femenina ha estado apartada bien por
motivos socioculturales o sencillamente, porque la capitalizacién del sexo ha
considerado la poblacién masculina como un mercado mas facil de satisfacer y mads
consumidor del producto (también consecuencia de la castracién sociocultural o

religiosa de la libertad sexual de la mujer).
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La pornografia infantil en la red consiste basicamente en la publicacién de imagenes
sexuales de nifios menores entre 6 y 15 afios preferiblemente. Su origen es variado
desde el engafio o la coaccion para realizar las fotografias en estudios y lugares privados
a la captacion en los campos de nudismos a donde recurren camuflados los fotégrafos.
Curiosamente, los porndgrafos también captan imagenes de aquellas piginas familiares

en las que los padres incluyen fotografias de sus hijos.

La pornografia infantil posee otros canales de distribuciéon. Normalmente, son
comunidades muy cerradas en aquellos paises donde deben esconderse de las leyes
nacionales que consideran un delito estos contenidos; los grupos de noticias son el medio
mas recurrido. Consiste en la formacién de comunidades de peddfilos que se intercambian
informacién y documentos pornograficos. Son espacios exclusivamente masculinos que
raramente visitan las mujeres. Otro medio empleado es el chat. Los peddfilos suelen
emplear los espacios de charlas para conectar con nifios. Para ello, suelen participar
haciéndose pasar por otro nifio mas y una vez entablada una confianza entre ellos, intentan
alentarlo para que tome fotografias pornograficas suyas. Los videos pornograficos amateur
con contenidos pedoéfilos ofrecen imagenes de bebés, nifios y adolescentes desnudos; en la
red se anuncian con titulos para ser buscados como Bebés, Series Rosa, Adolescentes, etc.
Algunas imagenes aparecen camufladas. El video muestra imédgenes captadas en espacios
publicos en los que aparecen adultos, pero entre ellos existen planos con nifios que son
reeditados y autoproducidos por los peddfilos. La pedofilia muestra fotografias de nifios
desnudos captados en playas o piscinas publicas y manipuladas con programas

informéticos aparecen en escenas sexuales con adultos.

También son captadas las imagenes de los nifios en los parques, mostrando la ropa interior
de las nifias cuando vestidas con faldas se balancean en columpios o se sientan
descuidadamente en los bancos. Los rostros de los nifios aparecen mayoritariamente
sonrientes, felices o por el contrario, llorando, gritando, la boca abierta, gestos histriénicos
y muy expresivos. La perversion en los videos amateur se independiza en ocasiones de las
imagenes: las motivaciones que estimulan la compra es encomendada a la titulacion del
video. El mismo archivo aparece comercializado con distintos nombres en la red otorgando
multiples significaciones para la misma narraciéon y los mismos personajes: esposa-

2

marido, hija-padre, amante-marido infiel 6 esposa infiel-amante. Los videos se
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comercializan en diversos websites, y los mismos son ofrecidos gratuitos (o en algunas

ocasiones un fragmento de ellos) para promocionar el website pornogréfico.

Las imdgenes ilicitas (pedofilia, capturas de escenas de parejas o de personas en espacios
publicos sin su consentimiento o en espacios privados ayudados de potentes zoom o visién
nocturna) son en numerosas ocasiones falseadas. No obstante, algunos sitios web presentan
contenidos reales y protegen con mdscaras digitales las identidades de los protagonistas.
En el caso de la pedofilia, los nifios son mostrados en su integridad violando también su
identidad.
La raza o etnia es otro reclamo genérico pornogrifico abundando aquellos
contenidos estereotipados (latina/caliente, rubia/sexo de lujo, asidtica/sumisa,
africana/salvaje). Normalmente, ocultan también contenidos xen6fobos, ya que las
mujeres y los hombres de las zonas periféricas son tratados como esclavos sexuales
de individuos occidentales. Otra forma de dominio es la relacién categérica:
“negritas”, ‘“chinas”, “videos interraciales”, “brasilefias”, “latinas”, “asidticas”,
“cubanas”, “mulatas”, “africanas”... La depravacion en estos videos amateur es
conseguida por la violencia simbdlica que supone toda transgresion de la intimidad:
videos grabados de personajes andnimos captados por cdmaras escondidas o
ayudado por una tercera persona que sujeta la cimara.
La clase social también estd presente en los géneros perversos de la produccién
pornogréfica de videos amateur. En ellos se valoran la educacién superior y el
nivel de vida que son reflejados a través del escenario en el que transcurre la
accion o bien del estado fisico de los protagonistas. El video casero normalmente
se desarrolla en entornos vulgares, con personajes vulgares y sin estilo. Las

mujeres no son modelos sobresalientes, y los hombres no son atractivos.

Finalmente, conviene destacar que las grabaciones robadas sin consentimiento de los
protagonistas suelen consistir en imdgenes de mujeres anénimas en playas nudistas. La

violencia del robo de privacidad es el mayor atractivo de estas escenas.

La explotacién de los videos amateur es la cara artesanal de la gran industria
pornografica. Consecuencia de una produccién doméstica es la libertad tan amplia de
contenidos y a su vez, la apertura completa a todos los contenidos ilicitos que el control

industrial habfa frenado en sus producciones. La falta de responsabilidad civil en la
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distribucion transnacional complica que pueda frenarse la accién de particulares en la
comercializacion ilegal del sexo. En resumen, debemos afirmar que esta produccién
particular utiliza Internet con graves consecuencias simbdlicas, pues la violencia esta
presente en estos videos desde el metadiscurso que ocasionan las miultiples
deformaciones de los roles sociales y el abuso de estereotipos discriminatorios en la

relacion humana de género.

Recordemos para terminar que dos manifestaciones de la violencia de género son la

pornografia infantil y la pornografia forzada.
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9 LA MUJER EN LA PRENSA

Rafael Gonzdlez Galiana
Universidad de Sevilla

1 Los periédicos

El periddico siempre ha sido considerado un poder en si mismo; un factor determinante en
la sociedad; algo a lo que temer, respetar, y también encomiar. Abrir el periédico es un
acto gratificante, pero también un acto de responsabilidad, una decisién. Por eso cada
dia es mas dificil para los medios “romper” la resistencia de los lectores a emplear
dinero en comprar el periédico y a decidir, al tiempo, cudl escoger. En esa “batalla”, los
periddicos gratuitos parece que se van imponiendo, porque posponen o, mejor,
trascienden ese momento decisivo, de modo que no nos demos cuenta de lo que estamos
haciendo al tenerlos en nuestras manos.

Y el efecto suele ser el mismo que ante la “prensa de pago”: ante nosotros se muestra un
panorama sugerente, excitante, a veces rico y diverso, casi seguro que interesante. Esas
sensaciones responden a que nos encontramos ante un inmenso espacio de datos y
valores, de significaciones de toda indole. El periddico es un universo de informacion
nueva y conocida, de ideas, opiniones, creencias, simbolos... que se nos expone ante
nuestros ojos. También, por supuesto, un espacio de manipulacién. Porque todo eso estd
cargado, como no podia ser de otra forma, de intenciones de todo tipo: unas muy claras
y otras que solo se insintian; algunas beneficiosas y otras de las que sabemos que hemos
de protegernos. Con ello también se nos brinda un amplio abanico de posibilidades de
interpretaciéon que en muchas ocasiones nos agota, nos confunde y nos desanima.
(Cémo tomarlo?, ;cémo no afectarse?, ;cémo se lleva que podamos estar sirviendo, con
nuestra humilde lectura, a los intereses de unos cuantos? En este espacio aparentemente
ingobernable se producen, como es légico, multitud de acciones que incumben a las
identidades sociales de sexo y género; acciones que aqui se pretender exponer y

descifrar.

El periddico socializa. Todo el mundo lo sabe aunque no haya reflexionado nunca sobre
ello. Algo tan elemental como comprar la prensa ha sido siempre considerado como un

acto de madurez social, de incorporacién al grupo. Ese sencillo acto de ir al kiosco
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implica tomar varias decisiones: por qué gastar el dinero en el periédico y no en otra
cosa “mads util”; qué periddico se elige, con qué frecuencia se compra, si se lee entero o
no, si somos fieles a uno solo o vamos alternando, etc. Y todo eso comporta reflexionar
sobre lo que significa el periddico elemento activo; es decir, molestarse en recapacitar
sobre su influencia en nosotros y, desde luego, esforzarse en adoptar una postura
exigente. Son decisiones mds trascendentales de lo que parecen. Por eso hay gente que
tarda en tomarlas o que no las toma nunca. El periédico se convierte, entonces, en un

marcador social de primer grado.

En el andlisis de la prensa se observan dos circunstancias que merecen especial atencion.
Una es que todavia no hay una relacién paritaria en las relaciones entre hombres y mujeres
en los medios impresos. Por ejemplo, en el consumo de los medios, o en el acceso a
puestos de responsabilidad de los profesionales. Otra situacion lacerante es la que respecta
a las formas de representacion de ambos sexos en los textos, tanto en lo que se refiere a los
contenidos, como en los modos de expresion. Parece ser que por mas que los propios
medios (y los lectores con sus canales de demanda) aleccionan a sus profesionales sobre el
modo de referirse a mujeres y hombres, todavia perviven ciertos habitos comunicativos
profundamente sexistas. En este sentido es conveniente significar las diferencias, pero
también descubrir claves de comprension de lo que sucede en los distintos d&mbitos en que
se desenvuelven los medios: el publico y el privado; el profesional y el social; el de los
contenidos y el de la cara externa; el de los datos y el de las representaciones.. . todo lo que

corresponde a ese fenémeno social que conocemos como “la prensa”.

Son bastantes los procesos sociales que se gestan por, en o con los medios en relacién con
las identidades de género. En esta capitulo sobre la prensa nos interesan especialmente
cuatro: la representaciéon que hay de mujeres y hombres, las distinciones en la forma en
que la sociedad utiliza dichos medios, las diferencias y desigualdades en la actividad
profesional, y la percepcion general que de todo eso nos queda. Lo que entendemos como
el periddico es algo presente desde hace mucho tiempo en la vida social. Representa la
apertura a lo que sucede, pero de entre todo lo que estd pasando, en el periddico
aprendemos qué es la “actualidad”. Ese es el trabajo que hace por nosotros la prensa:
seleccionar lo que importa. Por lo tanto es también algo cargado de significacion social y
de senales de estatus familiar: tradicionalmente era el padre el tinico que lefa la prensa

diaria y comentaba los temas de actualidad, bien a la madre y los demés adultos de la casa
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o bien en la mesa, a la hora de las comidas delante de los pequefios que asi van tomando

conciencia de la realidad como actualidad.

La importancia social de la prensa en el momento actual es tal que ya forma parte del
conjunto socio-histérico de la cultura en un sentido muy amplio: estd desde luego
incardinado en lo que habiamos definido como cultura audiovisual pero no deja de
hundir sus raices en los terrenos culturales mds clasicos ricos y profundos. En el trabajo
de los profesionales de la prensa hay que enlazar con todo tipo de campos cientificos
para desarrollar adecuadamente las tareas informativas, documentales y divulgadoras
que le son propias. Por ello, podemos estar seguros de que la prensa es una excelente
alternativa a los problemas y carencias que se pueden percibir en otros medios de

comunicacion.

Histéricamente se ha sefialado como “prensa” a cualquier documento impreso editado
con una periodicidad determinada y distribuido de forma simultdnea, en el tiempo y en
el espacio, a un colectivo o “publico” integrado por un amplio sector de la ciudadania.
Por eso es inequivoco sefialar al periédico como “la prensa”. Pero también se ha
utilizado este nombre para referirse a la evolucidn del Periodismo como hecho social.
Incluso, por extensidn, se conoce asi a la propia profesion periodistica. En las
acreditaciones profesionales, a los periodistas se les denomina con el vocablo inglés
“press”; en los grandes eventos sociales y politicos se convocan “ruedas de prensa” y
en determinados casos (un acontecimiento deportivo, un congreso) se habilitan “salas de
prensa”’. Como vemos, el concepto prensa comprende un espectro muy amplio de

objetos, sujetos y acciones en constante evolucion.

No es facil determinar cudndo y cémo se produjo el nacimiento de la prensa. En cuanto
encontramos en la historia sociedades que alcanzan un cierto grado de complejidad
social, vemos que en su seno se producen y distribuyen informaciones y noticias, ya
sean ciertas o productos de rumores. No obstante, si se tiene en cuenta la obligada
caracteristica de elaboracion uniforme basa en la imprenta y otras tecnologias y la
exigencia de difusion colectiva y simultdnea, hemos de situarnos en la Europa de los
siglos XVII y XVIII, para reconocer la existencia de lo que hoy agrupamos bajo la
denominacién de “publicaciones periddicas”. A partir de ese momento las publicaciones

periddicas tuvieron cada vez mds protagonismo en la vida social y politica de los
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estados modernos y no fueron ajenas a fenémenos tan importantes como la Revolucion
Francesa, la independencia de las colonias americanas o la presencia social de las clases
medias. El periodismo como profesion, tal como hoy se le conoce, esta muy ligado al
auge de la prensa norteamericana y en relaciéon con este tema no podemos dejar de

mencionar a Pulitzer que marcé hitos ya imborrables en el estilo de hacer periddicos.

La mayoria de los historiadores de la comunicacién sitdan en la segunda mitad del siglo
XIX (de 1860 a 1890) la transformacion de la prensa en el decisivo medio de influencia
social en el mundo contempordneo. Se puede afirmar que los periédicos son importantes
agentes de intervencién. Hoy en dia cualquier acontecimiento importante no lo es tal si
no aparece reflejado en los periddicos porque, justamente, el periodismo es una
actividad profesional especifica relacionada con la produccién de informaciéon de
actualidad destinada a un publico cada vez mds extenso que, ademas de conocer la

realidad actual, va teniendo una clara imagen de la propia prensa.

Pero la prensa no sélo estd constituida por los diarios que ofrecen noticias y actualidad.
Ademais de los cldsicos periddicos hay otros medios que se catalogan dentro del mismo
apartado de “premsa escrita”. Hacemos asi alusién a las revistas de todo tipo, a los
semanarios, a los suplementos dominicales, etc. Tantas variantes hacen que hoy en dia, sea
dificil referirse a la prensa como algo uniforme y homogéneo. Y mucho més dificil es
pensar en la posibilidad de encontrar rasgos comunes en esta amplia tipologia de soportes
de comunicacién. Se puede, no obstante, destacar algunos muy generales que nos dan la
idea de que nos movemos en un territorio enorme pero con ciertas bases compartidas: el
prestigio social (lo que se escribe es serio y creible por el hecho de estar escrito...); escasa
presion temporal (se pueden leer en cualquier momento de la jornada porque la actualidad
de que se habla llega hasta “ayer”); cardcter objetivo e impersonal (se intenta dar la
informacion desprovista -en lo posible- de evaluacion); especializacion de los

profesionales, cada vez mas puntual...

Obijetivos éticos de la Prensa

VERDAD
ACTUALIDAD
TRASCENDENCIA
INDEPENDENCIA
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2 ;Coémo se puede clasificar tanta variedad de “prensa” ?

Las dos principales referencias para obtener datos sobre los medios de comunicacién
son la Encuesta General de Medios (EGM) y la Oficina de Justificacién de la Difusion
(OJD). La EGM, como su nombre indica, es una encuesta sobre habitos de consumo de
medios de comunicacion que se realiza periddicamente a una cantidad representativa de
individuos. La OJD es el organismo oficial que supervisa la difusiéon —que no la tirada,
que suele ser mucho mayor- de la mayoria de los medios impresos en Espafia. No todas
las publicaciones que se acogen a sus criterios pueden considerarse como ‘“‘prensa
escrita” tal como la entiende la gente, pero los principales medios periodisticos que
conocemos si estdn controlados por este organismo. Esta clasificacion de medios
impresos estd compuesta de nueve categorias que abarcan todas las posibilidades de

publicaciones periddicas con presencia activa en Espaiia.

Categorias de medios impresos:

- DIARIOS (de informacion general, deportiva, economica, etc.)
- REVISTAS
- PUBLICACIONES TECNICAS
- SUPLEMENTOS
- PUBLICACIONES GRATUITAS NO PROFESIONALES
- GUIAS Y DIRECTORIOS
- GUIAS TELEFONICAS
- POR CLASIFICAR
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA

(fuente: www.ojd.es)
Siguiendo este modelo y sin pretender realizar aqui una catalogacién exhaustiva ni
demasiado pormenorizada de los medios de comunicacién impresos, habria que
considerar al menos dos grandes grupos, los periddicos y las revistas. Cada uno de los
cuales hemos clasificado a grandes rasgos segin se indica en los cuadros
correspondientes porque es la forma que nos parece mds cercana a los criterios que
circulan entre el publico de hoy dia. ;Qué diferencias existen entre los periddicos y las
revistas? Desde el punto de vista técnico, su formato y estructura, las secciones que los
componen, la calidad del papel (a muchas las revistas se las denomina coloquialmente
como “papel couché”), la forma en que se leen y, no se sabe si como antecedente o
como consecuencia de todo lo anterior, los contenidos que los nutren, que si en los
periddicos se centran en la actualidad, en las revistas se subordinan a temdticas muy
variadas. Otra diferencia importante es la periodicidad. Mientras que el periddico es una

compafifa informativa cotidiana, es decir, de cada mafiana, que de ahi le viene el
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nombre genérico de “diario”, la revista no tiene una periodicidad uniforme. Desde
revistas semanales hasta algunas que son semestrales o incluso anuales, podemos
encontrar toda una gama en la aparicién de cada niimero. Desde el punto de vista social,
los separa un espacio amplisimo de costumbres, de comportamientos, de intereses de
toda clase... y, mucho de todo eso, afectado por las diferentes actitudes y criterios de
eleccion que, frente a ambos el diario y la revista, tienen las personas que los compran,
los leen y, en ocasiones los coleccionan. Y finalmente hay que tener en cuenta una
importante diferencia de base: el periddico y la revista tiene cada uno su publico, muy

especifico y determinado.

3 Los periddicos o “diarios”

El periddico se caracteriza por ser la oferta cotidiana de la informacién de actualidad.
Su uso es, por lo tanto, basicamente informativo y de orientacién de la opinién publica.
Esta es su principal misién y quizds no se defina tanto en si mismo como por el lector,
porque éste proporciona una vision transversal que enriquece mucho la comprensién de
“lo que un diario es” socialmente hablando. El periddico no es realmente “el”
periddico sino “los periodicos”. Muchos y muy diferentes diarios nos ofertan cada dia,
en una fuerte competencia, su especial visién de la actualidad con la promesa de que,
leyéndolos, seremos los mejor informados. Y aunque parezca algo desconcertante y
agobiante para un publico que tiene que tomar decisiones al elegir, en esta multiplicidad
y competencia se halla la grandeza de la libertad de expresion de los profesionales y la

libertad de eleccion de la ciudadania lectora.

CLASIFICACION DE PERIODICOS

Periddicos diarios de pago de informacion general (locales y generales)
Periddicos diarios de pago informacion deportiva

Periodicos gratuitos

El resto de periédicos (no diarios, boletines generales, etc.)

Una gran diversidad en caracteristicas tales como ideologia, configuracién de los
mensajes, orientacién hacia el publico, etc. coincide en los diarios con una amplia
similitud en la estructura en que se presentan los contenidos ante el lector: las secciones
(el contenido) de los diarios tienen una gran uniformidad y se suelen parecer mucho de

unos a otros: Opinion, Internacional, Nacional, La Ciudad, Sociedad, Agenda o
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Misceldnea, Espectdculos, Economia, Deportes y Cartelera son las secciones que
habitualmente podemos encontrar en un diario de gran tirada, junto a las cuales hay que

anotar un importante porcentaje de contenidos de publicidad.

Los diversos tipos de periddicos cada uno con un estilo, una ideologia y unas
caracteristicas especiales, marcan ya su destino y a qué manos van a ir a parar. Por estos
motivos es también muy pertinente conocer quién es el publico a quien se dirige un
periédico para entender las diferencias entre unos y otros. Por ejemplo los de
informacidn deportiva o econémica frente a los “generalistas"; o los de pago frente a los
gratuitos. A su vez, a los periddicos les interesa conocer qué opina el piblico sobre
ellos, tanto segun el género (lo que leen y lo que les interesa a las mujeres y a los
hombres) como segin los grupos de edad (porque evidentemente las preferencias se
determinan bastante por los “afios”) y, por supuesto, segin las preferencias y

orientaciones profesionales.

4 Las Revistas

Las revistas constituyen una categoria de gran presencia social que estd creciendo y
diversificindose mucho en el dia a dia del momento actual. En efecto, basta con
acercarse a un quiosco en la calle, a cualquier punto de venta en las grandes superficies
comerciales, a la caja de una gasolinera... para comprobar la enorme variedad de oferta
que hay. De manera que, aunque siempre tuvo su importancia (recordemos La Esfera,
tan presente en la Espafia de los felices veinte, o Blanco y Negro que ha dejado un poso
histérico) hay que reconocer que la revista se han convertido hoy en un articulo més de

consumeo.

CLASIFICACION DE LAS REVISTAS

Revistas de informacion general

Revistas de informacion especializada (entretenimiento, deportes, salud, moda,
“del corazon”, motor, decoracion, literarias, juveniles, infantiles, etc.)

Revistas de alta especializacion en la informacion (profesionales, técnicas,
cientificas, etc.)
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Las revistas por si mismas nos inducen a pensar en usos muy diversos en el seno del hogar.
Por la seleccién de sus contenidos, su maquetacion, su estilo, etc. tienen un gran atractivo
para el puiblico y representan una oferta de gran amplitud. Lo mismo se puede pensar en un
grato momento de relax hojeando un nimero de una revista de tipo general de las llamadas
femeninas (que todo el mundo mira), que se puede ampliar el horizonte de intereses

leyendo un reportaje de viajes y aventuras en un nimero de una revista especializada.

Entre unas revistas y otras, la principal y a veces unica diferencia que marca todo el medio
(y en ocasiones es la razén de su existencia) es el publico que las demanda. Esto quiere
decir, y es légico que asi suceda, que el grupo de edad, sexo etc. a que pertenecen los
destinatarios es el que configura el estilo de la publicacién porque son escasas las revistas
para ambos sexos, leidas por igual hombres y mujeres o las que interesan a todas las
edades sin distincion.. Las hay infantiles y juveniles y para personas adultas, y también
especializadas en muy diversos campos: las hay clara y estereotipadamente femeninas
como las labores, decoracion... otras infantiles (como comics y “tebeos”) o juveniles
(también éstas diferenciadas para chicas y chicos) para hombres: (motor, economia..), otras
de tipo profesional, de informacion econémica muy centradas en el mundo financiero y

empresarial, otras por aficiones...

REVISTAS DE INFORMA CION GENERAL (Fuente OJD)

Interviu,

Nuestro Tiempo, Suplementos Semanales
Sie7e,

Tiempo de hoy (de los grandes Diarios).
Yes Magazine

Entre las revistas de informacion especializada se distinguen 27 categorias o bloques
tematicos dentro de cada uno de los cuales se agrupan los titulos correspondientes.
Observando esta lista se pude observar que hay una entrada especifica con el rétulo
“familiares” y otra con el de “femeninas”. Pero también que hay otras varias entradas

que agrupan publicaciones claramente destinadas a ser consumidas en el seno del hogar.
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CATEGORIZACION TEMATICA DE LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS

(fuente OJD)

1. Animales de compafiia 14. Historia y arte
2. Cine, video y fotografia 15. Infantiles
3. Decoracién 16. Inmobiliarias
4. Deportes y ocio 17. Labores y patrones
5. Divulgacién cientifica y pseudocientifica | 18. Literatura, cultura y pensamiento
6. Economia, empresas y negocios 19. Motor
7. Electronica 20. Musicales
8. Erdticas 21. Anuncios clasificados
9. Espectaculos 22. Religiosas
10. Estilo de vida 23. Satiricas
11. Familiares 24. Salud
12. Femeninas 25. Television
13. Gastronémicas 26. Viajes

27. Videojuegos

No se incluyen en esta clasificacion las revistas de alta especializacion profesional que no
se pueden considerar como destinadas a la generalidad de la ciudadania sino a
profesionales. Esta clasificacion resulta mds significativa si conocemos los titulos que se
incluyen en cada bloque o categoria, y nos hacemos un sencillo andlisis de los contenidos.
En ese sentido, merece especialmente nuestra atenciéon que en el apartado erdticas no
figura ningdn registro, mientras que con el curioso titulo de estilo de vida tenemos los

siguientes:

- DT(DOWNTOWN)
- FHM

- GENTLEMAN

- GQ

- INTEGRAL

- MAN

- MAXIM

- MEN’S HEALTH
- PLAYBOY

- PRIMERA LINEA
- ZERO

En siete de estas revistas aparecen siempre mujeres con desnudos parciales (top-less) o
integrales... evidentemente para que sean vistas por los lectores —hombres- de estas
publicaciones. En efecto, en una lectura superficial, no da la sensacién de que ninguna

de estas revistas esté destinada especialmente a mujeres, mientras que nueve titulos
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(incluyendo la revista ZERO, con un publico-objetivo prioritariamente homosexual)

tienen una marcada proyecciéon masculina.

Para tomar conciencia de los aspectos de género que se pueden encontrar en prensa y
revistas, es conveniente también repasar la lista de revistas que se someten al control de
la OJD en la seccién Deportes y ocio, para constatar, una vez mds la clara vinculacién
del ocio con el género masculino. Y no tiene porqué ser una pretension especifica de las
editoriales; de hecho habrd mujeres que sean lectoras asiduas de estas publicaciones
aunque ello no va a cambiar el sentido del estereotipo de género que asigna el ocio a los
hombres de una manera casi exclusiva. Lo que ocurre es que, probablemente por la
histdrica asociacién entre los hombres y muchas acciones que tienen que ver con la
dimension publica de la persona (incluido el ocio), relacionamos ciertas actividades
(futbol, nautica, caza, pesca...) con la condicién social masculina. Y, paralelamente, se
coloca a las mujeres en el espacio privado, en el interior del hogar. La prensa no hace
sino reproducir, explotar y, muchas veces, fortalecer esa tendencia.

Los titulos a que nos referimos son los siguientes:

- BARCOS & YACHTING A MOTOR
- BARCOS & YACHTING A VELA
- BIKE A FONDO

- CICLISMO A FONDO BICISPORT
- DON BALON

-  ECUESTRE

- FEDERCAZA

-  FEDERPESCA

- FUTBOLISTA

-  GIGANTES DEL BASKET

- GOLF DIGEST

- GOLF INTERNATIONAL APPROACH
- JARA Y SEDAL

- JARA 'Y SEDAL PESCA

- LINDE Y RIBERA CAZA

- NAUTICA

-  NAUTIOCASION

- NAVEGAR

- OFFSIDE

- PERROS DE CAZA

- REVISTA OFICIAL DE LA NBA

- REVISTA OFICIAL NBA

-  RUNNER’S WORLD
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Un caso muy singular, dentro de este grupo, es el de la revista Sport Life, de
periodicidad mensual, que tiene una variante especifica para mujeres Sport Life Women,
pero de periodicidad anual. Se supone, entonces, que la ediciéon mensual esta dirigida a
hombres. De donde habria que deducir que, desde el punto de vista medidtico, las
mujeres interesadas por el deporte deben aceptar una perspectiva masculina en cuanto a

gustos y estilos, o renunciar a leer una publicacidn especializada.

Pero pasemos ahora a las publicaciones que parecen ser destinadas a las mujeres, sin
que por ello se especifique que no han de ser leidas por hombres, de la forma tan
“entendible” en que se presentan algunas revistas destinadas al grupo masculino o al
colectivo homosexual. Badsicamente, situamos en este conjunto, destinado

predominantemente a las mujeres, a las llamadas “familiares” y alas “femeninas”.

Las revistas que la OJD considera como familiares son:

- CRECER FELIZ

- EL CUADERNO DE LOS PADRES
- EMBARAZO SANO

- ESPECIALES MIA

- GUIA DE COMPRAS MIBEBE Y YO
- GUIA DEL NINO - ANUARIO

- GUIA DEL NINO - MENSUAL

- MUNDO CRISTIANO

- REINADO SOCIAL

- SER PADRES HOY

- VIVIR CON JUBILO

Y llegamos al apartado mds especifico (al menos en el nombre) de las revistas
destinadas a mujeres. Es el denominado: femeninas, lo cual resulta muy llamativo,
sobre todo porque no hay una consideracién de revistas masculinas, aunque la
costumbre nos haga pensar en varios tipos de revistas como mds propias de hombres
que de mujeres (por ejemplo las que incluyen contenidos erdticos, las de motor, las de
deportes, incluso las de economia, etc.). Es decir, hay una atribucién en la prensa hacia
los habitos de las mujeres y en consecuencia a su necesidad de revistas especificas y

ninguna referencia explicita hacia los de los hombres.

Las revistas femeninas mas conocidas son:
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AR LA REVISTA DE ANA ROSA MIA

CADENA MODE MUIJER 21
CHIC MUIJER VITAL
CITIZEN K MUY SALUDABLE-EXTRA
CLARA NUEVO VALE
COSMOPOLITAN PRONTO

DIEZ MINUTOS QUE ME DICES
DIVA RAGAZZA
ELLE SEMANA
GALA SORPRESA
GLAMOUR TELVA

HOLA UNICA

IN STYLE VIVE
LECTURAS VOGUE

LINEA SALUDABLE WOMAN
LOKA MAGAZINE YOU
MARIECLAIRE

Como se ve, predominan las revistas de las llamadas “del corazén” o “prensa rosa”,
seguidas por las revistas para chicas adolescentes, las revistas para jovenes, etc. Es muy
sintomadtico que para una franja de edad muy concreta, entre los 13-14 y 18 afios, haya
tantas revistas para ellas (hemos identificado al menos cuatro: Loka Magazine, la de
mds éxito entre las adolescentes, Nuevo Vale, Ragazza, y You) y ninguna para ellos.
Mas, teniendo en cuenta que a esa edad no es muy frecuente todavia la lectura de
periddicos, al menos los de pago. Esto significa que los adolescentes deben leer las de
ellas o no leen revistas. Hay otra explicacion plausible: si los adolescentes leen revistas,

son las de adultos.

Con ello se cumple la teorfa de la “funcién inicidtica” de los medios respecto a las
identidades de género, y su determinante capacidad de intervencidn social. Ya dijimos
mads arriba que la prensa, como los demds medios de comunicacién, es un elemento
socializador de primer orden, incluso podriamos asegurar que compite victoriosamente
con familia y escuelas. En el caso concreto del género, ciertas revistas ofrecerian
estimulos de “masculinidad” a los hombres y lo mismo ocurriria con respecto a los
canones de “feminidad”, que otras revistas atribuyen a las mujeres en sus interacciones

cotidianas.

Como en los periddicos, hay que distinguir entre revistas de pago y gratuitas. Pero, a
diferencia de los periddicos, muchas de las revistas gratuitas son enviadas al destinatario

como parte de una relacién comercial (Digital +, Auna, Race Club, etc). Otra variante
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que se esta generalizando, es la ofrecer una revista junto con el diario (por ejemplo los
fines de semana), bien regalada o bien a un precio reducido. Suele ser revistas de las
denominadas femeninas. Esto ha hecho aumentar mucho sus indices de lectura y no sé6lo

entre las mujeres sino entre todas las personas de la casa.

5 La prensa desde el consumo de mujeres y hombres

Si pensamos en los habitos de consumo de la prensa se constata que hay un destacado
matiz de género: pese a las nuevas formas de presencia de la mujeres en la escena
social, todavia parece que los padres son quienes mayoritariamente llevan el periddico a
casa, sea éste de pago o gratuito, como también la revista de actualidad. Mientras que,
de forma prejuiciosa, se piensa que las mujeres tienen casi la exclusiva en la compra y

lectura de revistas del corazon, de moda, belleza y salud.

Un aspecto interesante del consumo de prensa en el hogar es la concomitancia de los
niveles y las clases de lectura con procesos de socializacién y de hegemonia en las
relaciones entre los géneros, un campo lleno de prejuicios. Hasta hace muy poco
tiempo, leer un periddico, o sea asomarse a una ventana sobre el mundo que importa,
era un privilegio que les estaba reservado a los hombres. Para las mujeres habia “otro”
mundo, més acorde con lo que se suponia que eran sus habilidades, de las que derivaban
sus competencias y con ello sus cometidos. Y ese mundo era privado, de puertas para
adentro: el hogar del que era reina y servidora a un tiempo y para el que hay espacios

importantes en muchas de las revistas que son “para ellas”.

EL PERIODICO Y LAS REVISTAS:

atribuciones prejuiciosas de género
El periodico es sinénimo de algo serio, de actividad, de disciplina intelectual: se
renueva cada dia y nos induce a reflexionar sobre los tema de mayor impacto y
actualidad. Tradicionalmente se presupone que los lectores (y compradores) son
sobre todo hombres.

La revista se toma por algo més frivolo, como divertimento o acompafamiento:
son contenidos que se revisan (re-vista). No importa tanto si se leen o no, y no
tienen tantos marcadores temporales. De forma prejuiciosa se atribuye su
lectura basicamente a las mujeres que también se supone que las compran.

Es habitual, en muchos estudios y contextos sociales y profesionales, separar a
periddicos de revistas, atribuyendo los primeros a los hombres y las segundas a mujeres.

No estamos muy desencaminados porque de hecho, aunque hay mads cantidad de
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revistas que se relacionarian con hombres, el nimero total de lectores es inferior al de

lectoras (en lo referente a revistas, no asi en periédicos).

La EGM muestra que en el periodo entre octubre de 2004 y mayo de 2005, sobre un
total de 37094 individuos, (Mujeres = 51,7% Hombres = 48,3) se produjo el siguiente

consumo (o persistencia):

Diarios 41,0 % (Mujeres =39,5% Hombres = 60,5%)
Suplementos 29.9 % (Mujeres =50,5% Hombres =49’5%)
Revistas 55,0 % (Mujeres = 54,3% Hombres = 45,7%
Fuente: EGM

Estos datos muestran que la lectura se reparte entre los miembros de la familia de
formas desigual. Ante todo, se puede apreciar que siendo las mujeres una poblacion de
referencia que supera a la de los hombres, no se mantiene la misma proporcién en
cuanto a la atencién de lectura de los diarios. Este es un punto de mucho interés al
analizar los indices de lectura desde la perspectiva de género y suscita la reflexion
acerca de las diferentes posibilidades de acercamiento a la cultura y la informacién que
han tenido las mujeres con respecto de los hombres. No obstante también hay que hacer
constar la rdpida evolucion de este fendmeno porque ya hay un alto nimero de mujeres
que, profesionales o no, se interesan por la actualidad como ciudadanas de pleno

derecho y en el pleno ejercicio de sus derechos y deberes.

Pasando a otros aspectos del consumo, la mayoria de las personas solemos tener
costumbres muy parecidas respecto a como leemos la prensa: qué nos gusta mds, cudnto
leemos... y todo eso no suele formar parte de nuestras valoraciones. Otras dimensiones
son muy personales, como por ejemplo en el contenido que seleccionamos y en la forma
de verlo: si es por secciones, echando una ojeada, de atrds para delante; la hora (a
primera hora, en el trabajo, en casa, por la tarde, etc.) y el lugar que elegimos para leer
periddicos y revistas, etc. Por otra parte, en cuanto a la importancia que damos a lo que
cada dia se busca en la prensa, da la sensacidon de que una cosa es lo que nos gusta y nos
divierte (sucesos, deportes, cotilleos, la cartelera de especticulos o la programacion de
la tele) y otra lo que nos debe preocupar y por ello hay que conocerlo y “estar al tanto”

(politica, economia, temas internacionales). Es muy interesante el fendmeno de los
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periddicos locales que se suelen mantener por el interés que hay en la ciudadania por

conocer todos los problemas y aspectos de la ciudad en que vive.

Otra cosa son las revistas que, al ser tan variadas ofrecen lecturas casi a la medida
exacta de cada demanda. Las hay de tipo muy general que tocan todos los géneros y
tematicas y se suponen dirigidas a un publico extenso, a la poblacién en su conjunto.
Otras de contenidos mds especializados se cifien a una temdtica completa atendiendo a
los deseos, necesidades e intereses de sectores muy concretos del publico y, en nuestro
caso, de las familias. La asignaciéon del mundo privado a las mujeres se percibe
claramente en la clasificacion de la OJD (que se enumeraron mds arriba) hay dos
categorias que se titulan respectivamente “familiares” y “femeninas” que son las que
se puede pensar que mds se consumen en el seno del hogar y especialmente a cargo de

las mujeres y jovencitas.

REVISTAS FAMILIARES (Fuente OJD)

Crecer Feliz,

El Cuaderno de los Padres,
Embarazo Sano,
Especiales Mia,

Gula Del Nifio—Mensual,
Mundo Cristiano,
Reinado Social,

Ser Padres Hoy,

Guia de compras, Mi Bebe y Yo, Vivir con Jubilo.
Guia del Nifio—Anuario

REVISTAS FEMENINAS
AR La Revista de Ana Rosa, Mia
Cadena Mode, Mujer 21,
Chic, Mujer Vital,
Citizen K, Muy Saludable,
Clara, Muy Saludable — Extra,
Cosmopolitan, Nuevo Vale ,
Diez Minutos, Pronto,
Diva, Que me dices,
Elle, Ragazza,
Gala, Semana,
Glamour, Sorpresa,
Hola, Telva,
In Style, Unica,
Lecturas, Vive,
Linea Saludable, Vogue,
Loka Magazine, Woman,
Marie Claire, You.

Parece haber una atribucién hacia los hdbitos de las mujeres y en consecuencia a su

necesidad de revistas especificas y ninguna referencia explicita hacia los de los
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hombres. Esto puede ser algo llamativo sobre todo porque no hay una consideracién de
revistas masculinas, aunque la costumbre nos haga pensar en varios tipos de revistas
como mas propias de hombres que de mujeres (por ejemplo, las que incluyen

contenidos erdticos, las de motor, las de deportes, incluso las de economia, etc.).

Como se ve, predominan las revistas de las llamadas, por su temadtica, “del corazén” o
“prensa rosa”, seguidas por las revistas para chicas adolescentes, las revistas para
jovenes, etc. Es muy sintomdtico que para una franja de edad muy concreta, entre los
13-14 y 18 afios, haya tantas revistas para jovencitas (hemos identificado al menos
cuatro: Loka Magazine, Nuevo Vale, Ragazza, You) y ninguna para muchachos. Y maés,
teniendo en cuenta que a esa edad no es muy frecuente todavia la lectura de periddicos.
Esto significa que los adolescentes deben leer las de chicas o no leen revistas. Hay otra
explicacion plausible: si los adolescentes leen revistas, son las de adultos. Las revistas
infantiles han sido escasas y se asimilaban a los “tebeos” o comics infantiles tambien
muchos de ellos con clara asignacién de género. Pero muy recientemente estan apareciendo
interesantes ofertas para la infancia en general con publicaciones que abarcan temas de todo

tipo, actividades de aprendizaje, juegos y pasatiempos, etc.

Por dltimo, para hacernos una idea de la incidencia de estas publicaciones entre el
publico, recogemos también los indices de lectura de la EGM referentes a diarios y las
principales revistas mensuales y semanales. Segtin datos de 2004-2005, (fuente EGM)

los diez periddicos mas leidos (lectores al dia x 1000) son los siguientes:

Periédicos de pago Periodicos gratuitos

Marca 2.660 20 minutos 2.128
El Pais 2.186 Qué 1.972
El Mundo 1.440 Metro directo 1.828
As 983

El Periédico 874

ABC 838

La Vanguardia 736

Los datos sobre la lectura de revistas se consignan en los dos cuadros siguientes:
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Revistas semanales: (lectores semana x 1000)
(fuente AIMC - EGM)

Pronto 3.554 Nuevo Vale 487
Hola 2.487 Teleprograma 489
Lecturas 1.559 Gala 458
Diez Minutos 1.438 Telenovela 362
Qué me dices 1.338 Autopista 298
Semana 1.226 Motociclismo 289
Intervid 976 Tele Indiscreta 238
El Jueves 867 Solo Moto Actual 221
Mia 860 Tiempo 181
Sorpresa 634 Super Tele 178

Revistas Mensuales: (lectores mes x 1000) (fuente AIMC - EGM)

- Digital + 2.897 - P. Actual 478
- Muy Interesante 2.290 - Vogue 475
- El Mueble 1.408 - Glamour 462
- Nacional Geographic 1.218 - Elle 457
- Quo 1.182 - Muy Saludable 447
- Cosas de casa 908 - Cocina Facil 446
- Maxi Tuning 908 - Play2Mania 425
- Cosmopolitan 906 - Loka Magazine 407
- Casa 10 771 - Labores del Hogar 404
- Race Club 740 - Marca Motor 390
- Ono 733 - LaRevista40 384
- Auna 711 - PCWorld 376
- Fotogramas 634 - El Mueble Cocinas y Bafio362
- Playstation 2 616 - Telva 349
- MiBebéy Yo 607 - Interiores 342
- Nuevo Estilo 583 - El Mueble Casas de Campo 341
- Mi casa 573 - Viajes N. Geographic 323
- Ser Padres Hoy 547 - Hobby Consolas 316
- FHM 528 - Casaal Dia 316
- Clara 511 - AR 307
- Historia N. Geographic = 491 - Geo 299
- Personal Computer 299
- Ragazza 291

6 Posturas personales

La prensa ha sido con frecuencia sefialada como el cuarto poder en una referencia a los
tres poderes clasicos definidos por Montesquieu: legislativo, ejecutivo y judicial. En
realidad este apelativo se aplica a todo el periodismo, pero se suele concretar en la
prensa, que siempre se ha tenido como la principal referencia del periodismo, tanto en

su funcién social como en su vertiente profesional. Este titulo de “cuarto poder” que
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alude al gran poder que poseen los medios impresos nos lleva directamente a la
responsabilidad que tenemos los ciudadanos ante ellos. Hemos de establecer un tipo de
relacion muy participativa en la que seamos coparticipes de la accién sociopolitica que

se espera del publico en una democracia contemporanea.

Una imagen tipica de una casa en la que se lee el periddico muestra a un hombre
sentado hojedndolo, unos niflos que juegan y una mujer que realiza las tareas del hogar
y, a ratos, ve la television. jEs esto lo que queremos para nuestro hogar? Porque
evidentemente esta imagen tiene mucho que comentar por simple, anticuada, tdpica,
incluso poco representativa..., pero es muy esclarecedora como estereotipo de una
situaciéon social que todavia persiste en nuestro imaginario colectivo, la de la
distribucion de roles en la familia. La prensa, estd ahi también y habrd que ver si hay
alguna conexion entre esos roles y la lectura de los periddicos. lo que es tanto como

estar en el mundo, estar al tanto de la realidad, de lo que pasa, de lo importante.

Buscando una escena paralela de acuerdo con la forma en que se suele encuadrar a la
mujer, nos encontrariamos a ésta leyendo en la peluqueria la revista del corazén, o
llevandosela a la que acaba de dar a luz para que “se distraiga”. También podria estar en
casa, hojedndola un domingo, porque el hombre de antes la ha comprado para su mujer
al mismo tiempo que toda “su” prensa. Evidentemente estas secuencias son mds parte de
clichés preestablecidos, que de la realidad. y seguro que menos propios de ninguna
imagen familiar que cualquier otra variante. Precisamente uno de los reproches que mas
se hacen a los medios es el de reducir la realidad a un conjunto de imédgenes bajo las que
nadie se siente representado. Pero los medios también son eso, proyeccioén de ideas vy,
junto con estas ideas, estereotipos fuertemente arraigados. Cuestién que también afecta

a la distincion entre los dos principales medios escritos: periddicos y revistas.

La comprensién de la prensa pasa por acercarse a un vasto proceso en el que nosotros
estamos también implicados. O mejor habria que decir, en el que nosotros somos los
principales protagonistas. Como ocurre con el resto de los medios, la prensa sin su
entorno social solo es un conjunto de “papeles” escritos con poco tiempo y limitadas
capacidades expresivas. Lo verdaderamente importante es la interaccién con sus
publicos. El resultado de la accion de la prensa es un término medio entre lo que ofrece

el periddico y lo que aportan las personas lectoras y esta es una responsabilidad que ha
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de asumir la familia. El periédico de nuestros ancestros, y hasta hace bien poco el
nuestro, era escrito, detentado, adquirido, manejado, leido, comentado... en definitiva,
usado por hombres. En muchas ocasiones las mujeres ni llegaban a leerlo sino que les
bastaba con el comentario selectivo que el hombre hiciera de lo que €l se hubiera
enterado tras su lectura. En pueblos y ciudades era el hombre el que, como con casi todo
lo que correspondia al dmbito publico, lo introducia en casa. A menudo el periddico se
lefa en el bar, el casino, la asociacién, etc., es decir, en el lugar social de encuentro de
unos con otros. También alli (y a veces s6lo alli) se discutian sus contenidos. Sobre

todos los politicos, econdmicos y los sucesos; y, mds recientemente, los deportivos.

Durante decenios el peridédico ha sido un objeto social de diferenciacién entre personas
de distinta clase, pero también de distinto sexo. Y no un objeto cualquiera, sino
probablemente uno de los principales exponentes de la preponderancia de hombres
sobre mujeres. Algo anacrénico, de lo que la mayoria reniega, que afortunadamente hoy
en dia estd pronto a desaparecer. Efectivamente, todo eso estd cambiando, pero es
necesario que lo tengamos en cuenta para comprender que lo que ahora vemos en la
prensa puede ser ain una continuacién, una respuesta o una consecuencia de lo que
antes imperaba. Y si se supone que los periddicos hablan mds de lo que le interesa a la
sociedad que de lo que realmente sucede en la actualidad, van a tener que dejar de
escribir acerca de lo que interesa en exclusiva a los hombres y preocuparse de saber
cudles son las curiosidades y necesidades informativas de toda la ciudadania, incluidas
las mujeres, las personas mayores, infancia y juventud... integrados como miembros de

esa comunidad social que llamamos familia.

Como hemos dicho, la prensa forma parte de complejos procesos sociales. Uno de los
aspectos de esa complejidad es que hay muchas vias para entender como se comportan
periddicos y revistas en su oferta a la ciudadania, aunque podria decirse que es una
oferta a la familia porque rara vez se tiene la nociéon de que una revista o un periédico
son una propiedad individual sino mas bien algo para compartir que no se agota con el
uso. Ademads, como ocurre con casi todos los objetos de intenso funcionamiento social,
nada estd suficientemente definido, nada es por azar, ni tampoco lleva a nada
simplificarla para tratar de explicar mejor lo que por la prensa, en la prensa o con la
prensa, ocurre. Con ello se cumple la teoria de la “funcidn inicidtica” de los medios

respecto a los miembros jovenes del grupo familiar. Ya dijimos mds arriba que la
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prensa, como los demds medios de comunicacién, es un elemento socializador de primer
orden, incluso podriamos asegurar que compite victoriosamente con familia y escuelas.
Por ejemplo, en el caso concreto del género, ciertas revistas ofrecerian estimulos de
3 M M 2 T~ : L P
masculinidad” a los nifios y lo mismo ocurriria con respecto a los cdnones de
“feminidad”, que otras revistas atribuyen a las mujeres en sus interacciones cotidianas y
se presentan a las nifias como modelos a seguir. Lo que si parece claro es que hay una
cierta atribucion de lectura y se “aceptan los periddicos para hombres y para mujeres o

por lo menos ciertas secciones muy claramente entendidas como propias de cada sexo.

Del conjunto de revistas parece que también estd clara la division por sexos. Poca gente
conoce los datos oficiales de lectura de revistas; y menos la distincién de los lectores
por sexos. Pero cualquier persona algo conocedora del entorno de la prensa puede
hacerse una idea de quiénes son los principales compradores de la revista Intervii, por
ejemplo, situacion casi simétrica a la que se da con la revista Hola. Mujeres y hombres
pueden leer indistintamente revistas “asociadas” socialmente con el otro sexo, pero no
son compradores habituales. Y en la prensa, el hecho de adquirir el ejemplar, es un
gesto muy decisivo. Por no hablar de otros temas como: economia, electrénica,
videojuegos en los que la relacién no es tan directa pero hay una asociacion histérica
con lo que les incumbe a ellos. O la eterna explicacion de que las mujeres estdn més
vinculadas a la vertiente emocional (como si fuera algo “de suyo” por nacer con el
cromosoma XX) y por eso ellas y solo ellas tienen tendencia a interesarse por los
rumores, chascarrillos, escandalos, por la vida intima de los demads, etc., lo cual implica

muchas veces, aunque no siempre, abstraerse de cuestiones mds trascendentales.

En los periddicos es mas sutil la distincién que en las revistas, aunque también se
produce. Nuestra postura es que esta division no estd realizada por consenso social, sino
que proviene de esa larga época en la que las decisiones las tomaban los hombres:
revistas de motor, de deportes, de informacion (casi siempre politica), de variedades, en
los que no se sabe qué es la excusa para qué o si nos llevamos equivocando afios de
considerar que la informacién no puede combinarse con el entretenimiento o, al menos,

con esa clase de entretenimiento.

A las nuevas demandas de muchas familias cuyos miembros tienen roles mas complejos

y exigentes, responde la aparicion de nuevos espacios de comunicacidn en relacién con
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el género: revistas de mujeres y hombres que se salen de lo tradicional, secciones
estables en los periddicos dedicadas a las mujeres, o suplementos que estdn teniendo
una gran acogida y ayudan a sostener a los medios que los editan en dias de escasa
tirada. Si en décadas de prensa de masas no habia habido movimiento alguno en materia
de género, ahora estamos asistiendo a un cambio suave, progresivo y, sobre todo, muy
bien aceptado por el conjunto de la poblacién. Suplementos como Mujer de Hoy (MH)
y Yo dona (se entrega junto con el diario El Mundo desde el 7 de mayo del 2005),
representan una tipologia de “prensa hibrida” con muchas posibilidades de éxito . Sin
realizar un andlisis en profundidad, habria que decir que estos suplementos son un paso
intermedio entre la prensa y las revistas, porque han sabido explotar los temas y
tratamientos mds efectivos de otras revistas conjugandolo con un periodismo activo en

materia de género que moderno y atractivo para el publico.

7 La mujer como objeto informativo de la Prensa

Hemos estado viendo a las mujeres como lectoras de la prensa pero hay otro aspecto muy
interesante ;qué es ser mujer en cuanto a imagen social?. ;Cémo la ven los medios de
comunicaciéon? Al observar el tratamiento periodistico del hecho femenino, y buscar
elementos para una aproximacion psicosocial a su estudio, una primera reflexién puede
plantearse en torno a la complejidad y artificialidad del constructo "la mujer" que se
encuentra igualmente como concepto genérico que como realidad concreta en las
publicaciones periddicas. Por ello es importante estudiar el reflejo de la realidad social de
las mujeres en los medios de comunicacion después que, a través del tratamiento que estos
medios le hayan dado, se hubieran convertido en sujeto de informacién, en "noticia". De
esa forma se pueden delimitar los aspectos del rol femenino y los aspectos y matices de la

mujer actual que ofrecen las diversas formas de prensa.

Esta presencia serd muestra de su intuicién ante temas candentes en las preocupaciones
sociales. En efecto, el periodismo, que es un sensible termémetro, tanto de la realidad
cotidiana como de la actualidad més "noticiable", no permanece indiferente ante un tema
tan candente en las preocupaciones sociales como es el de la mujer y de lo que, sobre ella,
hay en la mente y en la conducta social. De entre los resultados estadisticos seleccionamos,
como mas destacados los datos referentes a la presencia de mujeres y de hombres en los

contenidos de los M.C.M. estudiados.
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Prensa diaria y Revistas para publico en general:
Mujeres.... 82 % Hombres.... 91'80 %
-Género: 65 %
-Sexo: 35 %

Revistas especializadas para publico femenino:
Muyjeres.... 80'3 % Hombres.... 19'17 %
-Género: 53'5 %
-Sexo: 46'5 %

Cuando se habla, en efecto, de "la mujer" parece que se la trata desde un enfoque en el que
se la considera como una entidad diferenciada (filosofica, cultural, psicoldgica) a la que se
le concede una nota de uniformidad atribuible a un colectivo o grupo humano (desde un
punto de vista socioldgico o antropoldgico) mucho mads alld de la simple caracterizacién
sexual biolégica y sus naturales consecuencias. Un resultado general y globalizador de
nuestro trabajo es el hallazgo de una imagen bastante uniforme y estereotipada de la mujer

actual de nuestro mundo occidental:

Desde un punto de vista meramente descriptivo y estadistico, las mujeres que aparecen
tanto en las revistas generales como en las especificamente femeninas:
- A) son mas cultas (incluyendo un buen porcentaje de universitarias),
- B) tienen menos hijos (la tasa de 2'6 necesaria para la renovacién generacional no se
alcanza en muchos paises occidentales),
- () y se incorporan al mercado de trabajo con bastante fluidez y amplitud. (Sin que

ello excluya dificultades especificas en razén del hecho de ser mujer).

No obstante, es importante sefialar que estos tres datos sélo se encuentran unidos - como
mencionamos mds arriba - en la que hoy se llama sociedad occidental de cultura "europea"
en la que existen nuevas actitudes y escalas de valores. Como rasgos diferenciales entre los
dos grupos de revistas, en este trabajo hemos encontrado que en la Prensa diaria y las
Revistas generales se encuentra un reflejo del “mundo publico”. Dirfase que se dirigen al
publico en general independientemente del sexo que tengan o el género en que se haya
socializado. Estd muy claro que no tienen alusiones al mundo privado salvo en las

secciones destinadas especificamente a mujeres.
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Las revistas femeninas son, por el contrario, el cliché de los intereses del mundo privado.
Suelen estar hechas de mujeres para mujeres y se refieren a tres grandes bloques de temas:
primero “la mujer en si misma”, segundo el “mundo privado”, y s6lo en tercer lugar, y
como un reconocimiento de la nueva presencia femenina en la sociedad actual, al “mundo
publico”. Estimamos, asimismo que se mantiene con bastante firmeza la separacion entre
los dos mundos y la misma asignacién de roles. Los femeninos predominantemente en el

mundo privado y los masculinos en el publico.

Pero también queda la parte negativa. Esa que los mismos diarios, en un gesto de
franqueza y autocritica tan habitual que se les ha hecho propio, denuncian y lamentan.
Aun pueden verse casos de lenguaje sexista, estereotipos de toda clase, arbitrariedad en
las concesiones de protagonismo hacia los hombres... Como pueden observarse muchas
mads publicaciones dirigidas a los hombres que hacia las mujeres o, desde luego, para

ambos; porque no siempre la distincion es una garantia de igualdad.

Del conjunto de revistas parece que también estd clara la divisién por sexos. Poca gente
conoce los datos oficiales de lectura de revistas; y menos la distincién de los lectores por
sexos. Pero cualquier persona algo conocedora del entorno de la prensa puede hacerse una
idea de quiénes son los principales compradores de la revista Intervii, por ejemplo,
situacion casi simétrica a la que se da con la revista Hola. Mujeres y hombres pueden leer
indistintamente revistas “asociadas” socialmente con el otro sexo, pero no son
compradores habituales. Y en la prensa, el hecho de adquirir el ejemplar, es un gesto muy

decisivo.

Repasemos también los temas de revistas especializadas de la OJD y preguntémonos:
(quién pensamos que lee qué tipo de revistas? Hay revistas en las que estd muy claro que
la leen predominantemente hombres; otras mujeres; en otras, en cambio, no puede
observarse con claridad una distincién por géneros. ;Qué significa eso? No negamos que
haya razones culturales (y hasta bioldgicas segtin algunos tedricos) para que mujeres y
hombres tengan gustos y tendencias propios en razén de su género. Pero afirmamos que
hay fuertes condicionamientos sociales nada paritarios en la adscripcion a hombres de, por
ejemplo, revistas de motor, de deportes o de entretenimiento, donde se incluye unos
contenidos de erotismo ‘“‘suave”, antes denominados “picantes”. Por no hablar de otros

temas como: economia, electrénica, videojuegos en los que la relacién no es tan directa
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pero hay una asociacion histérica con lo que les incumbe a ellos. O la eterna explicacion de
que las mujeres estdn mas vinculadas a la vertiente emocional (como si fuera algo “de
suyo” por nacer con el cromosoma XX) y por eso ellas y solo ellas tienen tendencia a
interesarse por los rumores, chascarrillos, escdndalos, por la vida intima de los demds, etc.,
lo cual implica muchas veces, aunque no siempre, abstraerse de cuestiones mas

trascendentales.

En los periddicos es mas sutil la distincion que en las revistas, aunque también se produce.
Nuestra postura es que esta division no estd realizada por consenso social, sino que
proviene de esa larga época en la que las decisiones las tomaban los hombres: revistas de
motor, de deportes, de informacién (casi siempre politica), de variedades, en los que no se
sabe qué es la excusa para qué o si nos llevamos equivocando afios de considerar que la
informacién no puede combinarse con el entretenimiento o, al menos, con esa clase de

entretenimiento.

Entonces, ;cudl es la situacién? ;Pueden salir las mujeres de la espiral de las revistas del
corazén?, ;pueden los hombres leerlas?, ;pueden ellas leer revistas pseudo-erdticas sin
sentirse rebajadas en su condicién, sin temer reforzar un papel social, como ‘“‘de
resignacion”, que en absoluto les es propio sino consignado? En todo caso, ;como
entender las revistas para hombres?, ;serdn de esas “cosas de ellos” que nadie parece poder
o querer explicar, y que de esa forma perduran? A muchas mujeres no le alegran esos
contenidos, pero tampoco les desagradan; no les producen estimulos ni positivos ni
negativos... es como si no hubiera nada. Aunque algunas cosas estdn cambiando, ;jes la
solucién transmutar lo que hay?; es decir, que haya revistas para mujeres con hombres
desnudos (como parece estar ocurriendo en la publicidad y en algunas series de television),
que las mujeres se incorporen como profesionales y como lectoras a revistas de deportes,
que los hombres tengan sus revistas de moda, de culto al cuerpo, de salud y sexo como

Men’s Health que es un calco de la Cosmopolitan femenina.

A todo esto, han aparecido nuevos espacios de comunicacién en relacion con el género:
revistas de mujeres y hombres que se salen de lo tradicional, secciones estables en los
periddicos dedicadas a las mujeres, o suplementos que estdn teniendo una gran acogida y
ayudan a sostener a los medios que los editan en dias de escasa tirada. Si en décadas de

prensa de masas no habia habido movimiento alguno en materia de género, ahora estamos
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asistiendo a un cambio suave, progresivo y, sobre todo, muy bien aceptado por el conjunto
de la poblacién (no hay mds que ver los indices de tirada de Mujer de Hoy). Suplementos
como Mujer de Hoy (MH) y Yo dona (se entrega junto con el diario El Mundo desde el 7
de mayo del 2005), representan una tipologia de “prensa hibrida” con muchas
posibilidades de éxito . Sin realizar un andlisis en profundidad, habria que decir que estos
suplementos son un paso intermedio entre la prensa y las revistas, porque han sabido
explotar los temas y tratamientos mdas efectivos de otras revistas conjugdndolo con un

periodismo activo en materia de género.

8 Las cuestiones de género en la prensa

Durante decenios el periddico ha sido un objeto social de diferenciacién entre personas de
distinta clase, pero también de distinto sexo. Y no un objeto cualquiera, sino
probablemente uno de los principales exponentes de la preponderancia de hombres sobre
mujeres. Algo de lo que la mayoria reniega, anacrénico, y que afortunadamente hoy en dia

estd pronto a desaparecer.

El periédico de nuestros ancestros, y hasta hace bien poco el nuestro, era escrito,
detentado, adquirido, manejado, leido, comentado... en definitiva, usado por hombres. En
muchas ocasiones las mujeres ni llegaban a leerlo sino que les valia con el comentario
selectivo que el hombre hiciera de lo que €l se hubiera enterado tras su lectura. En pueblos
y ciudades era el hombre el que, como con casi todo lo que correspondia al &mbito puiblico,
lo introducia en casa. A menudo el periddico se lefa en el bar, el casino, la asociacion, etc.,
es decir, en el lugar social de encuentro de unos con otros. También alli (y a veces solo
alli) se discutian sus contenidos. Sobre todos los politicos, econdmicos y los sucesos; vy,

mas recientemente, los deportivos.

Todo eso estd cambiando, pero es necesario que lo tengamos en cuenta para comprender
que lo que ahora vemos en la prensa puede ser una continuacion, una respuesta 0 una

consecuencia de lo que antes imperaba.

Como hemos dicho, la prensa forma parte de complejos procesos sociales. Uno de los
aspectos de esa complejidad es que hay muchas vias para entender cémo se comportan
periddicos y revistas en materia de género. Ademds, como ocurre con casi todos los

objetos de intenso funcionamiento social, nada estd suficientemente definido, nada es por
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azar, ni tampoco lleva a nada simplificarla para tratar de explicar mejor lo que por la
prensa, en la prensa o con la prensa ocurre.
Por esas razones, creemos necesario “descomponer” las distintas facetas en que se

manifiesta entre nosotros en estas cuatro fundamentales:

a. larepresentacion que hay de mujeres y hombres, y de los temas que les conciernen
b. las distinciones en la forma en que la sociedad utiliza dichos medios,

c. las diferencias y desigualdades en la actividad profesional,

d. lapercepcién general que de todo eso nos queda.

a. Contenidos de la prensa en relacion con el género. Personas y personajes.

Seleccion de temas

En los medios impresos hay distintos tipos de contenidos que se expresan de muy
diversas formas. De una forma algo llana podriamos decir que todos los textos estin
constituidos por: los procesos de produccion (que los podriamos reunir en la emision), los
procesos de interpretacion (los llamariamos: recepcion) y la situacion de mediacién, de
transmision de dichos textos. Ahora vamos a observar la mediacion en abstracto, es decir,

lo que nos dice el contenido. En los puntos siguientes nos ocupamos de los otros procesos.

En los periddicos, aparte de la publicidad, en principio conviene distinguir: lo que se
conoce como informacion (noticias, reportajes, etc.); el terreno de la opinién (columnas,
editoriales, etc.); y otros tipos de textos (cartas al director, chiste, etc.).

En cambio, si queremos conocer los contenidos de las revistas, primero debemos separar
las que se consideran de informacion general de las de informacidn especializa. Las
primeras pueden analizarse bajo los mismos supuestos de los periédicos. Las segundas

tienen sus propias reglas, pues varian mucho de acuerdo a los contenidos que las nutren.

Un procedimiento sencillo para estudiar el modo en que los medios se refieren a hombres y
mujeres, es atender a tres aspectos centrales de la composicién de los textos: cémo se
habla, de qué se habla, y de quiénes se habla. El conocimiento del valor y la incidencia
social de un texto en materia de género provendra de la informacién que se obtenga en
cada pregunta (qué diga el texto en cada caso) y, sobre todo, las deducciones que

saquemos al relacionar los datos de varias de ellas.
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1. Coémo se habla. Se refiere a cudl es el tratamiento que se da a aquello que se nos
transmite. Suele ser lo primero que se percibe y nos aporta mucha informacion
sobre las intenciones —no siempre explicitas- de los emisores. Comprende, entre
otras, las siguientes interrogantes:

Exteriormente

- ¢En qué parte o seccién de la publicacidn aparece este texto? ;Sucesos, temas
sociales, politica, corazén...? ;Quiénes -hombres o mujeres- ocupan
preponderantemente qué secciones?

- ¢Es periodistico, publicitario o de otro tipo?

- ¢Qué espacio se le dedica?; ;qué extension tiene el texto?, etc.

En el texto

- (A qué género periodistico corresponde el texto?

- ¢Predominan los datos o las explicaciones y comentarios?

- ¢Cdémo es el lenguaje que se utiliza?

- (Como se cita, directa o indirectamente?

- ¢Cudl es el tono en que se habla: serio, distante, afectivo, coloquial...?

- (Cbmo es la estructura con que se narran los hechos?, etc.

2. De qué se habla.

- ¢Qué temas predominan?

- ¢Cudl es el hecho que se esta relatando?

- ¢Cudl es la relacion de las personas con los hechos?

- ¢Qué consecuencias o conclusiones se pueden sacar después de leer el texto?

- ¢Con qué otros hechos o datos se puede relacionar?, etc.

3. De quiénes se habla.

- ¢Quién o quiénes son los protagonistas?,
- ¢Cbémo se habla de cada uno?; ;como son los juicios de valor respecto a los sujetos
de referencia?

- ¢Qué importancia se les asigna a cada persona que aparece en el texto?, etc.

A partir de estas indicaciones de andlisis, podemos hacernos una idea de qué imagen de la

realidad de las personas se ofrece en los medios. Porque la mayoria de los lectores realiza
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asunciones de acuerdo a las indicaciones que va encontrando en el texto. Para cuando llega
al punto en el que le cuentan lo que ha ocurrido, ya estd completamente condicionado. Y es
que no es lo mismo leer una noticia en primera pagina que en la contraportada. Ni en la
pagina de sucesos o de “gente”, que en la de politica nacional. Basta echar una mirada a los
principales diarios para darse cuenta de donde y cémo aparecen la mayoria de las mujeres

y hombres.

Cada vez hay mas textos en los periddicos que podrian considerarse dentro de una temadtica
de género. Noticias, por supuesto, pero también crénicas, reportajes, columnas, cartas al
director, vifietas, etc. Ahora bien, habria que preguntarse: ;de qué temas se habla?, ;cémo
de profundo se tocan los temas?. En las noticias de sucesos, que son en las que
ultimamente mds se habla de temas relacionados con la igualdad de género, ;cudl es el
tono general que impera?, ;no queda una especie de sensacion de querer explotar la
vertiente mds dramdtica, siendo las mujeres un acicate para ese fin?, ;no estardn los
periddicos dejandose llevar por una “moda” que les reporta beneficios o a la que no
pueden dar la espalda?. Porque, por ejemplo, es cierto que cada vez aparecen mds mujeres
en los medios impresos, pero ;cémo aparecen?, ;Cémo victimas de un suceso luctuoso?,
(por un escandalo?, ;porque son famosas y estdn “en el candelero”? ;Y los hombres, hay
alguna posibilidad de sacarlos del impasse en que se encuentran y mirarlos més alla de los

estereotipos que los medios les han asignado por ausencia?

La mayoria de los periddicos repiten los mismos contenidos de siempre. Se puede pensar
que eso es asi porque se ajustan a lo que ha pasado. Pero hay muchos hechos, muchos
comentarios, muchas exploraciones que se desechan cada dia por no ajustarse a los
criterios de noticiabilidad. También podemos reprochar a la prensa que no solo la
seleccién de hechos, sino la estructura de contenidos evolucionan muy poco. En los
periodicos es muy estético, por ejemplo, el espacio que invariablemente se dedica a los
temas. En las revistas que se destinan a mujeres, los temas que se tratan: informacién sobre
gente conocida, belleza, moda, psicologia, salud, sexo, ocio... y sobre todo la forma de
exponerlos, evidencian un escaso interés por la movilidad.

El caso es que la prensa marca y reafirma tendencias en materia de género. Y lo hacen
sobre hecho conocido, sobre beneficio demostrado, sobre relacion consolidada. No se

incurre en riesgos a no ser que estos sean el objeto de atencidn. Pero, ;cdmo reprochdrselo,
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si nosotros somos quienes sancionamos esa tendencia?, ;debe estar la prensa por encima, y

hasta en contra de nuestras costumbres?

Para Fagoaga y Secanella existe una norma no escrita por la que “es un tipo especial de
mujer la que debe aparecer como noticiable” (1987, 34) Y que son sobre todo lo que estas
autoras denominan: ‘“‘actividades ornamentales”, muy alejadas del poder o de lo que se
consideran actividades serias como la politica o la economia. Ahora bien el panorama
politico y econdmico ha cambiado bastante en los dltimos afios en lo que respecta a la
presencia de mujeres en puestos relevantes de toda indole. Queda por ver si los contenidos
de la prensa estin modificando sus cdnones respecto a las proporciones de hombres y
mujeres que muestran y, sobre todo, la forma en que se refieren a ellos: el sentido que se

les da en los textos.

b. Habitos de consumo de la prensa

Esta es, quizds, la parte de la comunicacién social a la que menos atencidén
ponemos. Una actividad que también merece considerarse como otro “ingrediente” mas de
las condiciones en que se percibe el género en la prensa. Se dice que hay medios de
hombres para hombres y medios de mujeres para mujeres. Y esto es asi, en buena medida,
por los hébitos cotidianos de acceso y lectura de los medios. Porque esas costumbres nos
hablan de las situaciones sociales en las que nos desenvolvemos y de donde recibimos
ingentes impulsos de identidad. Los rasgos sociales de masculinidad y feminidad estin
relacionados con los medios que se consumen asi como la forma en que se asumen. Por
eso hay hombres que huyen de ser considerados lectores de revistas para hombres y
mujeres en la misma situacién. Sobre todo, cuando se trata de personas de distintas

generaciones que, precisamente, se suelen diferenciar por sus gustos y habitos de consumo.

Ellos son quienes mayoritariamente llevan el periédico a casa, sea éste de pago o gratuito,
como también la revista de actualidad. Mientras que las mujeres tienen casi la exclusiva en
la compra y lectura de revistas del corazén, de moda, belleza y salud. También pueden
encontrarse diferencias en como se lee el periddico: si es por secciones, echando una
ojeada, de atrds para delante, etc.; o en cuando se lee: a primera hora, en el trabajo, por la

tarde, etc.
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Siempre se han relacionado los niveles y las clases de lectura con procesos de socializacion
y de hegemonia. Leer un periédico es asomarse, con talante participativo, a una ventana
sobre el mundo que importa. Un privilegio que les estaba reservado a los hombres. Para las
mujeres habia “otro” mundo, mds acorde a lo que se suponia que eran sus habilidades, de

las que derivaban sus competencias y con ello sus cometidos.

Entonces, ;lee la mujer revistas y periddicos, o se presume que solo revistas?,
(corresponde ese habito a un rol social profundamente cargado de intereses y estereotipos,

B LN

como el ser “ama de casa”, “buena madre”, “esposa abnegada”?

Segun las estadisticas, las publicaciones periddicas de informacién general —lo que se
conoce como “periodismo clasico’- son mucho mds seguidas por hombres que por
mujeres, que parecen preferir otras formas comunicativas menos periodisticas. Pues bien,
es muy revelador que, de ese selecto grupo de temas, dreas o especializaciones del
periodismo (politica, economia, deportes, cultura...), la que mds se asocia a la mayoria de
las mujeres sea la de sucesos. El estereotipo de mujeres/sufrimiento se explota como
rentable objeto de interés por los medios. Porque las mujeres “sufren” también por lo que
les pasa a otros. De manera que se escoge la perspectiva de la noticia que més dramatismo
ofrezca. El resultado es que las revistas mds “amarillistas” comparten los primeros puestos

de lectura junto con las “rosas”.
]

Hay clasificaciones de periddicos segtin la mayor o menor presencia de noticias blandas
(de sucesos, deportes, corazén... las interesantes) o duras (de politica, economia... las
importantes) en ellos; también segiin lo que se documentan, amplian, contrastan las
noticias; segin qué se escoge y con qué propoésito; es decir, segiin en quién se estd
pensando que las lea... Es decir, que hay clasificaciones sociales a partir de la forma en
que se accede a la prensa, asi como también en la forma en que ésta es usada. Todo esto

tiene especial significacion en lo que concierne a los estereotipos de género.

No olvidemos que tradicionalmente se ha asociado a los hombres las inquietudes y
habilidades intelectuales y a las mujeres las inquietudes y habilidades que podriamos
denominar emotivas y “sociales”. Esto en si es ya una reduccién respecto al
reconocimiento de lo que se considera la inteligencia, pero es también un ejemplo del lugar

al que se destinaba a las mujeres en la escena publica.
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Obviamente ni mujeres ni hombres con un minimo de conciencia del tiempo que vivimos,
nos identificamos con estas clasificaciones, pero es interesante observar que aun hoy
prevalece esa distincion entre lo interesante y lo importante, lo sencillo y lo complejo, lo
ameno y lo serio, para separar a las personas por cualquiera de sus condiciones (cultural,
sexual, econdmica, ideoldgica, etc.). De hecho, no podriamos comprender el papel social
que cumplen las revistas llamadas “del corazén” si no pensamos en las atribuciones socio-
culturales que siempre han rodeado a este tipo de prensa. Por poner un ejemplo, nos cuesta
pensar en un hombre que compre Hola, o Semana, sin que tenga que dar explicaciones
congruentes con esa “anomalia”. Ni que decir tiene que esas y todas las demds revistas
conocen mejor que nosotros ese dato y todas las posibles fluctuaciones que se puedan dar

entre los lectores, y asi organizan su agenda de contenidos.

Una situacion llamativa del consumo de la prensa, desde el punto de vista del género, es la
combinacion periodismo/erotismo. Hay periddicos en muchos paises del mundo (también
en Espafa) tanto especializados -deportivos- como también algunos denominados
“generalistas” que incluyen fotografias de mujeres semidesnudas y/o contenidos erdticos
(por ejemplo, anuncios por palabras) entre sus textos. En ambos casos resulta
extraordinario encontrar ejemplos destinados al ptblico femenino.

Pero més singular es la convivencia en algunas revistas como Inferviii -que es considerada
por muchos una publicacién de prestigio) de contenidos explicitamente erdticos con
espacios de periodismo de investigacién, columnas de opinidn, editorial, etc.; es decir, lo
que corresponde a una revista de informacion de actualidad. Esto hace suponer que nos
encontramos ante publicaciones para hombres; mejor dicho, para “un tipo” de hombres.
Implica también que a esos hombres les gusta que junto a la informacién haya otros
“estimulos” o que, al menos, no les importa que los haya. Y que no se sienten incomodos
porque la mujer con la que puedan compartir la lectura de esa revista no encuentre ningtin
aliciente en esas paginas, y asuma que para acceder a cierta informacién tiene que asumir
el “peaje” de esas fotos tan “alegres”.

Evidentemente en los célculos de estos medios ya se ha debido estimar la pérdida de
algunos lectores que no se sienten identificados con la mezcla, y si con cada uno de los
contenidos por separado. Interviii juega ademds con la baza de la explotacion de la
curiosidad por ver desnudas a mujeres conocidas, procedimiento que podria ser

considerado como parte de la actividad periodistica.
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El caso es que, viendo el nimero de publicaciones periodisticas de prestigio que han
desaparecido en los tltimos afios, y compardndolo con las que tienen algin contenido
erético y se mantienen, junto con las que vienen apareciendo... todo hace pensar que
muchos medios ganarfan escasos lectores frente a los muchos que perderian, si renunciasen
a estos recursos.

Muy en relacion con este “estimulo erdtico” al que nos hemos referido, es lo que podria
llamarse el “estimulo sexual” con el que estdn tratados ciertos hechos hasta transformarlos
en noticias. Hay estudios que muestran un incremento de las noticias con contenido sexual
en los periddicos con el fin de sostener o incrementar el interés de los lectores. No en vano,
podria parecer una contradiccion que en ciertas noticias donde se denuncien abusos o
malos tratos se describan minuciosamente los hechos, incluso cuando se han cometido con
menores. Sin embargo, se demuestra que a menudo estas noticias son leidas con mads

atencion que ninguna otra.

Los deportes constituyen una prueba evidente de la separacion social por sexos respecto a
la prensa. Si la mujer, con esfuerzo y a veces contra las reticencias de ciertas federaciones,
forma parte ya del panorama deportivo de nuestro pais en todas sus disciplinas, todavia es
muy reducido el nimero de consumidoras de esta prensa especializada frente al de los

hombres.

Este ejemplo de determinacion de los temas por sexos puede tener varias explicaciones:

» Una cuestion de exclusion (jeste no es tu terreno!). Personas de uno u otro
sexo pueden sentirse excluidas de ciertos medios especializados, por la
forma en que se marcan esos atributos sociales en una publicacién y, sobre
todo, la resistencia a cualquier cambio.

» La costosa asuncién del rol que conllevan algunas publicaciones (jpiensa
como un hombre!). Rol que puede ser entendido como etiqueta, pero
también como estigma. En la prensa deportiva hay que evidenciar un
conocimiento minucioso de los temas, y hasta un cierto proselitismo.
Comprar y leer estos periddicos es parte de una forma de ser.

» La capacidad econémica. De acuerdo con la explicacién anterior, muchos
hombres que leen prensa deportiva no son grandes deportistas ni lo han
sido nunca. La relacidn con el deporte es parte de una condicién social.

Condicién que permite y alienta el desembolso econdmico diario. Y no es
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que las mujeres sean mds practicas (otro tOpico) sino que muchas mujeres
no comparten esa “dindmica” social.

> Y, lo que nos parece mas importante resefiar, porque resume y amplia las
otras tres: el habito social de consumo (la calle “no es suya”). Quizas
todavia las mujeres no tiene el hdbito de gastar dinero en comprar revistas
ni en nada que represente su ocio. Quizds siempre se les ha negado la
posibilidad del ocio. Quizds la incorporacién de las mujeres a ciertos
circuitos sociales de consumo no sigue los mismos patrones que los que

tienen los hombres.

Es curioso que si cada vez hay mds mujeres muy aficionadas por el fitbol, sea todavia muy

residual el niimero de las que compran con asiduidad periddicos deportivos en relacién con

los hombres. Todo esto tiene que ver también con el contexto social en el que circula la

informacion. El “para qué se lee”, indica la profunda dimension de leer un periédico u

otro, o ni siquiera sentirse correspondiente a ese espacio. Porque a esa cuestion tendriamos
» o« » o«

que afiadirle: “cudndo se lee”, “con quién se comenta”, “en qué momento se compra”... y

situarlo todo en el ambito cotidiano en que se desenvuelve cada mujer.

De todas formas, hay que tener en cuenta que los procesos de transformacién de ciertas
actitudes, como los hdbitos de lectura de la prensa, requieren de bastante tiempo para su

consecucion.

¢. Procesos de produccion periodistica. La actividad comunicativa

Los procesos de produccién de la noticia son muy complejos, y a menudo distan de
la idea que la gente tiene de como se transforma y reproduce la realidad. Es conveniente
conocer ciertas dindmicas profesionales para asi hacernos una idea de como llegan hasta

nosotros ciertos textos... y otros sin embargo se desechan.

Para entender como afectan las condiciones profesionales a los contenidos de los textos
que se difunden en prensa, nos apoyaremos en los cuatro mecanismos de la transmisién de
estereotipos de género que Juana Gallego distingue en este medio (Gallego, J.,“De las

recomendaciones a los mecanismos: produccion informativa y transmision de estereotipos
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de género” en Vera, M. T. y Ballesteros, R. M. (coords.), Mujeres y medios de

comunicacion, Ed. Atenea, 2004):

Mecanismos debidos a la organizacion empresarial

Las jerarquias profesionales de las empresas periodisticas hacen dificil romper ciertas
dindmicas respecto al tratamiento de los temas de género. Ademds, hay una rigida
definicién de los temas que se van a considerar como noticiables y la forma en que seran
tratados. Esto, unido a la escasa presencia de mujeres en los puestos de decision de las

redacciones, explica la rigidez de la estructura informativa respecto a estas cuestiones.

Porcentajes de ocupacion de cargos
directivos en diarios de informacion
econdmica seglin sexos

mujeres
14%

hombres
86%

Porcentajes de ocupacion de cargos
directivos en diarios de informacién
general seglin sexos

mujeres
14%

hombres
86%
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Porcentajes de ocupacion de cargos
directivos en diarios de informacién
deportiva segun sexos

mujeres
8%

hombres
92%

(Fuente de todos los grificos: Menéndez, M. 1., El 4° poder, ;un poder de mujeres?, ed.
Milenta Muyeres, 2003)

En el afio 1978 H. Molotoch afirmaba que el periédico: “Es la revelacion del poder del
varén sobre la mujer y una parte del proceso social a través del cual el varén le habla al
var6n. Cuando se tratan temas de mujer, se tratan desde el punto de vista de las ventajas
del varén... El varén es el preocupado porque la mujer pierda su feminidad. Es para el
var6n para el que la mujer existe como objeto sexual y fragil criadora de hijos. Y es ese
varén el que posee y edita los periddicos y domina las corporaciones profesionales”
(Citado en Fagoaga, C. y Secanella, P.M., Umbral de presencia de las mujeres en la

prensa espariola, ed. Instituto de la mujer, Madrid, 1987).

Que cada cual piense cuanto han cambiado estas condiciones en nuestros dias.

Mecanismos debidos a la cultura profesional periodistica

Esta profesion, como la mayoria, estd marcada en sus procesos productivos por unos
habitos muy sedimentados. Como dice J. Gallego, una de las acciones mds determinantes
de la actividad de los periodistas es la distincién entre noticias blandas (sociedad, cultura)
y noticias duras (politica, economia, internacional). Entre estas podriamos situar un tercer
tipo de noticias muy explotadas por los medios y con repercusiones sobre las diferencias
de género: por ejemplo los sucesos o las noticias de indole social. En el estudio realizado
por esta investigadora se demuestra que “la mayoria de temas que afectan o estan afectados
por relaciones de género son tipificados como blandos, interesantes, posibles o

aplazables”.(2004, 164)

Cuando se trata de noticias que hablan de cuestiones de género, el tratamiento es mas bien

“blando” debido a distintos intereses, pero también, a ciertas rutinas profesionales: “Los
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acontecimientos imprescindibles son aquellos que se explican en términos de datos,
hechos, cifras. Mientras que la mayoria de los temas que tienen que ver con las relaciones
de género se explican mds en términos de procesos o de relaciones. Los periodistas
necesitan con rapidez datos que se puedan ofrecer, cifras, circunstancias, etc. Esto hace
inevitable que tengan prioridad los acontecimientos fécticos, que se puedan diseminar sin
mayores predmbulos...y que se queden una vez mas fuera de juego aquellos aspectos de la

realidad que necesitarian otro tipo de abordaje.” (164)

O por una cuestiéon de dominio y competencia: “También descubrimos que los periodistas
tienden a dar mas valor a aquellos asuntos sobre los cuales se sienten mas seguros, que
conocen mejor. Denominamos este mecanismo el de la competencia vital, porque
entendemos que la socializacién de hombres y mujeres ha sido diferente, y por lo tanto los
hombres dominan mas algunos dmbitos de la experiencia vital, mientras que las mujeres,

por su parte, dominan otras.” (165)

El caso es que, sea por una razén u otra, hay todavia mucho por hacer en los procesos de
elaboracién de textos relacionados con las desigualdades de género: “Nuevamente son los
temas relacionados con las cuestiones de género los que se aceptan con reticencias,
llegando incluso a manifestar un cierto malestar, una incomodidad y un rechazo notables; o
bien se tratan de manera frivola, o se reciben con silencios que nadie osa romper, o se
contraponen con hechos draméticos (que afectan habitualmente a las mujeres) a hechos
comicos e irrisorios. Entendemos que este es un mecanismo de defensa ante aspectos de la
vida que les resultan desconocidos, pero que tienen que abordar por mor de la
compensacion informativa, es decir, a causa de la creencia de que los medios son reflejo de
la realidad, y “ si hay que hablar de un tema, se habla” porque esta actuacién forma parte

de los fundamentos profesionales.” (165)

Mecanismos debidos al contexto socio cultural

Esta autora se refiere aqui a la preeminencia cultural de valores masculinos sobre los
femeninos, lo que hace muy tortuoso el camino hacia una equiparaciéon de mujeres y
hombres en cualquier &mbito. La forma de referirse a ambos en la prensa sigue los mismos
derroteros que las de las conversaciones entre la gente, donde las mujeres son tratadas de
forma mas familiar, més frivola, con menos rigor que los hombres; sean hombres o

mujeres los que hablen.
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Para entender esto, tenemos que pensar que los periodistas no dejan de ser personas que
provienen de circunstancias familiares, colectivas, grupales... concretas, y, por tanto, con
unos estereotipos conceptuales y comportamentales muy arraigados. A veces ellos mismos
han reconocido (junto a un creciente interés) su incapacidad para afrontar los procesos de
produccién periodistica de acuerdo a unas normas elementales de equidad, respeto y rigor

en relacion con el género.

Mecanismos debidos a la idiosincrasia individual

Cada periodista tiene, ademds de un entorno social y cultural, una serie de circunstancias
personales que lo hacen mas propenso o menos a ciertos tratamientos, mas sensible hacia
algunos temas, o mas concienciado de la necesidad de ir modificando el discurso

periodistico respecto a habitos profesionales mejorables.

d. Imagen social de la prensa en relacion con el género

La conjuncion de todo lo anterior produce una imagen de la prensa en relacién con el
género, bastante paupérrima. Esto no tenemos que tomarlo solo como una consecuencia,
sino también como una fuente de malas apreciaciones sobre nuestra relacién comunicativa.
Un circulo vicioso. El descontento hacia la prensa tiene como efecto una escasa
credibilidad y una nula confianza. El resultado es que pocas personas se sienten bien
representadas por los medios, ni siquiera por los que consumen con frecuencia. Hay una
especie de “esto es lo que hay” resignado, que provoca una especial apatia: nadie parece
esforzarse en exigir cambios porque da la sensacion de que el problema se ha disuelto

permeando todas las capas del proceso comunicativo y minando hasta el 4nimo.

Y es que hay ciertas representaciones y asociaciones de sentido que no convencen ni
entusiasman a nadie que tenga una minima sensibilidad social. Sin pretender criticar
ningin medio, nos parecen singularmente rancias las reducciones: fitbol y hombria,

feminidad y labores de punto y costura, masculinidad y caza, o motor, etc.
Muchas situaciones tienen que ver con la representacion social de la prensa. No es normal,

por ejemplo, que muchas mujeres no sientan a la prensa como propia, y no necesariamente

propia de ellas (como algunos suplementos), sino propia de la comunidad en la que se
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encuentran. En el lado contrario tampoco es 16gico que los hombres sientan la compra y
lectura de la prensa como un atributo masculino.

Aunque es en las revistas donde la proyeccion de perfiles sexistas es mas patente. Un
indicio de que la situacién empieza a cambiar es que hay revistas para hombres cuyos
contenidos a muchos hombres (y por supuesto, mujeres) les gustarfa cambiar o suprimir
sin dilaciéon. Y lo mismo ocurre respecto a muchos estereotipos tematicos ligados a las

mujeres que ya nadie comprende ni comparte.

9 A modo de conclusién

Ya no es solo el hombre el que lleva el periddico a casa. Es que ya ni siquiera se lleva un
unico periddico a casa. Y cuando es asi, no funciona a la fuerza como un tétem
indiscutible, sino que a menudo es comentado, relacionado y hasta evidenciado por las
personas que lo comparten. Ademas, el periddico ya no es una entidad tinica, sino que se
contrasta con lo que se recibe por otros medios, sobre todo la television.

Tampoco el peridédico se compra tanto como antes: los periddicos gratuitos, los digitales, la
informacion que se ofrece por los moviles... estdn modificando el marco de lo que se

conocia como prensa.

Todo eso hace que se estén cambiando las posiciones en la distincién de los lectores por
sexos. Y no es que los hombres estén frecuentando mds la lectura de medios
tradicionalmente correspondientes a mujeres (como las “revistas del corazén”, las de
moda, belleza o cocina), aunque se observa si no un mayor hébito de lectura si una cierta
flexibilidad social al consumo, sino que las mujeres han trascendido, como grupo social, el

lugar que como consumidoras pasivas se les habia asignado.

Es cierto que atn el nimero de mujeres periodistas es menor que el de hombres, dato que
no seria muy grave si no fuera por el alto nimero de licenciadas en periodismo en relacion
con los varones (ver cuadro). Pero también lo es que la mayoria de las publicaciones
(semanarios, secciones especializadas, etc.) que estan cambiando el panorama de los textos
relacionados con el género, estan dirigidos por mujeres y, lo que es mas importante, surgen
de debates, investigaciones, comentarios, demandas de profesionales, de lectoras... y de

hombres que comparten las mismas inquietudes.
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Como con casi todas las cosas que nos parecen importantes, tendemos a reducir la prensa
en relacion con el género a juicios simples y categdricos. El rango que mds se utiliza con
los medios es el de beneficio-dafio, cosa evidente ya que tendemos a protegernos de ellos
por su enorme carga persuasora y nuestra escasa capacidad de control. Periddicos y
revistas influyen muy decisivamente sobre la opinién publica, lo cual significa que nos

afectan incluso aunque no se compren o lean.

En lo que respecta a cdmo se trata a las mujeres en la prensa no hay muchas alternativas.
Incluso aunque no se tenga un conocimiento profundo de la prensa, de sus mecanismos
estratégicos, de su estructura profesional, de sus entramados facticos, todo el mundo sabe
de la deuda que estos medios tienen con la sociedad: por lo mucho que han hecho (sobre
todo respecto a la difusion y estabilizacion de estereotipos) y lo mucho que han dejado de

hacer.

En estas circunstancias se vislumbran dos caminos claros para intervenir sobre la prensa:
=  Mejorar los mecanismos de produccion.

=  Mejorar los procedimientos de recepcion.

A la prensa ain le queda mucho por hacer en la lucha por la igualdad de género. La
prensa no debe contentarse con modificar su propia situacidén, sino que tiene que
explotar un camino para el que siempre ha sido competente y sobre el que tiene
depositadas todas las expectativas: la transformacién social. Cuando esto no sucede, se
pone de relieve con insistencia tanto en las revistas generales como en las femeninas y eso
es la mejor demostracion de que sigue siendo algo excepcional. De todas suertes, también
hay que reconocer que, cuantitativamente, las excepciones van siendo tan abundantes que
llegardn a invertir en el concepto de excepcion. Los estudios estadisticos que se estin
haciendo en nuestro grupo, como continuacién de esta investigacion lo van corroborando,
aunque esta afirmacion solo la sostenemos como vélida para la cultura occidental tal como

puntualizamos al principio.
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10 MUJER, RADIO Y CANCION DE CONSUMO

Virginia Guarinos Galdn
Universidad de Sevilla

Es de sobra conocido que la televisién es la reina de los medios de comunicacién
audiovisual, pero existen otros medios y otros modos de comunicar construcciones
textuales y transmitir valores, donde trabajar y, por tanto, de donde recibir mensajes.
Las reflexiones de género sobre la mujer en televisiéon cuentan con un amplisimo
abanico para investigar, no obstante, la radio también existe y es uno de los lugares de la
comunicacion audiovisual menos explorados desde el punto de vista del género. En
torno a ello no s6lo puede tratarse la radio como lugar de trabajo para mujeres, también

sobre la mujer como oyente y programacién destinada a mujeres o radios de mujeres.

No se puede olvidar que la radio, al permitir actividades paralelas a la audicién, es un
medio con un alto nimero de oyentes femeninas domésticas en la franja horaria de
mafiana. Y, desde luego, interesante es la aplicacién de metodologias de las teorias
feministas a la construccién de personajes femeninos en espacios como la radionovela.
Por lo demds, existen otros mensajes, microtextos, fundamentalmente transmitidos y
publicitados por radio, que invaden las casas, los lugares de trabajos, los centros
comerciales, los coches, no es otro que la cancién de consumo. Hoy por hoy, con los
nuevos hdbitos de recepciéon y consumo, la canciéon popular llega a muchisima
poblacién y la influencia que pueda ejercer en sus imaginarios y mentalidades bien
merece un estudio sobre la construccién de la mujer que se proyecta y que afecta tanto a
hombres como a mujeres, maduros o joévenes, oyentes de radio convencional o radio
férmula.

113

Ha de partirse de la idea de que el sonido no tiene sexo, como afirma Longina, “el
sonido no tiene pilila”, distinta es la construccién cultural patriarcal que hemos venido
haciendo, y por tanto recibiendo, sobre él. Los estudios feministas que asocian mujer y
sonido desde Ellen Koskoff (1987), afirman que los comportamientos de género de las
sociedades inciden en las practicas musicales. De todas formas la investigacion
feminista en la musica va con retraso con respecto a otras, corresponde a la década de

los 80 del siglo XX. En cualquier caso, es ya objetivo prioritario en este mundo musical,
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en tanto que incluso existen lineas de género en asociaciones como la IASPM

(International Association for the Study of Popular Music, www.iaspm.net). Incluso

investigaciones procedentes del punto de la salud han prestado atencién al hecho y han
demostrado que la sexualizacién afecta negativamente a nifias y mujeres jévenes tanto
en las emociones como en la cognicién. La objetualizacion sexual de la mujer en las
canciones puede provocar dafios en la autoimagen como timidez o ansiedad, trastornos

de la alimentacion y depresion.

1 La mujer radiofénica: delante del micréfono y al lado del ““transistor”

La palabra transistor no es mds que uno de los aparatos fisicos a través de los cuales oir
radio que la tecnologia nos ofrece: desde el equipo de miisica de casa, el del coche, las
minirradios extraplanas hasta la radio por la television a través de TDT, por internet, o
en diminutos MP3. Tal variedad es casi la misma que la de mujeres actuando en la
radio. Durante toda la historia de la radio, la mujer ha podido participar como actriz en
los cuadros dramadticos, como locutoras, pero menos como periodistas y menos aun

como directoras de programas, directivas o técnicas.

Sé6lo la llegada de la democracia en nuestro pais y la aparicion de las primeras
licenciadas en Periodismo han hecho aumentar el nimero de mujeres en estos puestos
relacionados. Casi un solo nombre de mujer del tardofranquismo se impone como
presencia femenina en direccion de programas, Encarna Sdnchez. Eran mds los nombres
como Ama Rosa, Lucecita o Maria, nombres femeninos pero de personajes de
radionovelas. O el de Elena Francis, conductora de un programa consultorio sentimental
para mujeres, guionizada por un hombre. Poco a poco va aumentado el nimero en la
ultima década, especialmente en el puesto de redactora, aunque siguen sin evolucionar
puestos como el de técnico de mesa. Pero la voz femenina ha sido siempre fundamental
ante el micr6fono aunque sea por un simple problema de contraste de voces y variacion
de las abundadisimas voces masculinas. Ahora ya hay mujeres en puestos de direccidn,
directoras de programas, redactoras, colaboradoras y contertulias. Los informativos de
prime time, como son los de medio dia y primera hora de la mafiana, siguen estando
dirigidos por hombres, aunque si hay mujeres editoras de boletines horarios y
encabezando programas estrellas como los magacines de mafiana y tarde también.
Sirvan de ejemplos Gemma Nierga, en La ventana en las tardes de la SER, Isabel

Gemio, en Onda Cero en las mafianas de los fines de semana con Te doy mi palabra,
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como Angels Barcel6 con A vivir que son dos dias también en las mafianas de fin de
semana de la SER respectivamente. Las marianas de Radio 1, de RNE, las lleva Olga
Viza, Beatriz Pécker hace lo propio en La plaza, también de RNE, emisora donde la
presencia de mujeres en fin de semana en muy alta. La tarde con Cristina, de Cristina
Lopez en la COPE, Habla con Olga, Olga Bertoméu y La buena estrella, con
Inmaculada Jabato, ambas de Canal Sur Radio, completan esta oferta en la radio de
formato convencional. Del mismo modo se puede decir que cada vez hay mds mujeres
periodistas cubriendo informacién deportiva, por ejemplo, o taurina, hasta ahora
bastante copada por periodistas hombres. Aun asi la cuota de empleo femenino en radio

es de un 36% (Mahoney: 1992).

La franja nocturna de informativos y opinion politica, asi como la primera madrugada
de programas deportivos estd dirigida por hombres. Pero la hora de las confidencias, la
madrugada y sus programas de confesiones, del tipo Hablar por hablar, también
cuentan con voces femeninas, quizds mds acogedoras y apropiadas para la comprension
ante todo tipo de secretos confesados por las ondas: Lujdn Argiielles, en A ver si te
atreves, de Onda Cero, Cristina Lasvignes, en Hablar por hablar en la SER, Silvia

Tarragona en Imaginario de RNE son tres nombres significativos.

En radio férmula, la presencia femenina ante el micréfono sigue la misma tdnica que en
la radio convencional. Algunas emisoras se caracterizan por la paridad casi total entre
locutores masculinos y locutoras femeninas, como en Canal Fiesta Radio. Y si bien las
diferencias entre hombres y mujeres en la direccién de programas en radio convencional
parece no existir a la hora de concretar contenidos para la informacién, el magazine o la
revista especializada, si se observa un modo diferente en la férmula en la locucién de las
mujeres frente a la de los hombres, basdndose en tonos mds sosegados y menos
estridentes que los hombres. Siempre hay casos excepcionales como el de la locutora
denominada “Venus”, del programa Ponte a prueba, de Europa FM (que por algo se
publicita en su web como “el programa que no se atreven a hacer otras emisoras”, quien
articula su discurso en total igualacién al de sus dos compafieros hombres, una retérica

bastante masculinizada.

El caso Elena Francis, antes referido, y las radionovelas nos indican que en un tiempo la

radio espafiola contaba con programas “femeninos”, supuestamente destinados a las

223



mujeres como oyentes. Esos programas eran de contenidos relacionados con la estética,
la informacién rosa, las dedicatorias de discos, la salud familiar, novelas folletinescas...
El paso del tiempo y la llegada de la television ininterrumpida y las privadas, con sus
programas magacines que contienen un poco de todo ello y los culebrones han
cambiado mucho el panorama de la programacién radiofénica en funcién del oyente
deseado. La propia publicidad que interrumpe los programas radiofénicos no son ya de
productos dedicados a uso o disfrute de mujeres, amas de casa o no, es una publicidad
mds estandarizada de productos tanto para hombres como para mujer, sobre todo
relacionados con el sector servicios. Ya no hay programas para mujeres ni radionovelas
para mujeres. Programas de radio de mujeres, no en este sentido patriarcal tradicional y
de alto valor son Nosotras en el mundo, de Radio Vallekas, o En femeni plural, de
Radio Sant Boi, de Barcelona, dirigido y presentado por Carolina Barber. Los
contenidos actuales de la radio son bastante asexuados, salvaguarda hecha de los

obligatorios programas deportivos, o mejor dicho futbolisticos.

A pesar de ello, la participacién de la mujer en los programas como oyente, a través del
teléfono es menor que la masculina, siendo més abundante en cadenas locales o
autondmicas, de una media de edad correspondiente a una franja muy amplia desde los
treinta hasta los setenta. Internet, igualadora social en muchos aspectos, lo es también en
esta cuestion (Burkle y Gonzdlez: 2006); de entre los “chatines” (internautas que oyen
radio por internet e interactiian en conversaciones con otros oyentes a través del chat del
programa), las mujeres igualan a los hombres. No sélo la mujer en internet aparece
como participante receptora, comienzan a ser importantes las radios de mujeres, en lo
que en Espana llevamos considerable retraso: Radiopaca.net, desde Barcelona, consigue
sobrevivir no antes sin pasar por algunas dificultades. Su objetivo es el mismo de otras
de diversos paises hispanohablantes, como el de Radiofeminista.net, de Puerto Rico, la
observacién y actuacion sobre el mundo desde una perspectiva feminista, como se
explica en el lema de Radialistas.net, la radio on line de la Asociacion Radialistas
apasionadas y apasionados, que se definen como ONG de Lima con la misién de
contribuir a la democratizacién de las comunicaciones, especialmente la radio, desde la
perspectiva de género. El amplio directorio internacional sobre mujer y comunicacién
en la pagina de AMECO (http://www.nodo50.org/ameco/) da una idea de la escasez de

recursos en este sentido que tiene nuestro pais en el momento actual.
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2 La mujer y la radionovela

Teniendo en cuenta que las tltimas radionovelas llegaron hasta finales de los afios 70, la
imagineria femenina que de ellas se ha desprendido ha calado en varias generaciones de
mujeres espafolas, y mucho mds sudamericanas. Esta tradicién fue recogida por la
version televisiva del melodrama radiofénico, el culebrén. Muchos de los valores que
las generaciones mds jovenes ven ahora por television han sido trasplantados de modo
directo de la radionovela. Y aunque existian radionovelas para hombres, de aventuras,
de accion, policiacas, la radionovela era el género femenino por excelencia de la radio.
Como en el culebrdn, la protagonista solia ser una mujer relativamente joven, virtuosa,
de pasado desgraciado, que sin querer o queriendo poco a poco va recuperando el orden

moral hasta reestablecer una vida mejor, que, por buena persona, merece.

En un ambiente machista, donde la mujer vive en un mundo doméstico, las intrigas en
su contra y la ocultacion de un gran secreto familiar conducen el hilo argumental de
todo el story line de los cientos de capitulos que reunian a las mujeres en torno a un
aparato de radio a oir, en colectividad mejor, las desventuras de estas mujeres sufridoras
a la hora de la sobremesa. Desarrollados desde los afios 30 y con su época de esplendor
en los 50, las radionovelas tienen su marca femenina incluso en le nombre popular que
se les dio: soap operas, denominacién que pasard después a los culebrones, llamadas as{
porque eran patrocinadas por marcas de jabdn, lo cual evidencia que el oyente deseado
era la mujer ama de casa. El gran pintor en las ondas del “alma femenina” fue
Guillermo Sautier Casaseca quien tenia como colaboradora y coautora de muchos de sus
trabajos precisamente a una mujer, Luisa Alberca, encargada de desarrollar didlogos de
los argumentos planteados por Sautier. Sus primeras colaboraciones juntos fueron Lo
que nunca somos y Lo que no muere, adaptado incluso al teatro y al cine con
posterioridad a su radiodifusiéon. Pero de todas ellas, con seguridad el fenémeno de
masas de la radionovela vino de la mano de Ama Rosa, de Sautier y Rafael Bar6n
(Barea: 1994), emitido a las cinco de la tarde para crear adicion y filtrar ideologia,
manteniendo un estatus moral y de comportamiento de la mujer. Esta cultura
sentimental adquirida por millones de espafiolas tomaba como modelos a las
desgraciadas heroinas de las radionovelas dentro de los patrones mds reaccionarios.
Como explica Pedro Barea (2000:82-83), “no se podia hacer el amor. Era el territorio de
la elipsis. La mujer espera, no toma iniciativas. La mujer trabaja en grupo, la mujer es

confidente de la mujer (...) Los oficios son abnegados, monja, enfermera, soltera que
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atiende a alguien en casa, mujeres que esperan, criadas. Y muchas desocupadas. El
hombre llega, viene. Al hombre le estd reservada la aventura. Las aventuras hazafiosas y

las amorosas”.

El estereotipo encarnado en le personaje de Ama Rosa, Rosa Alcdzar, es facilmente
extensible al de muchas otras mujeres protagonistas de radionovelas. Su rol es el de
mater dolorosa, una joven viuda que pierde a su marido durante el embarazo y da a su
hijo en adopcién entrando a trabajar como ama del nifio sin decirle casi hasta el
momento de morir que era su madre. Segin Barea (1994:80) el serial radiofénico suele

remitir a cuadro estereotipos de mujer propuestos para su imitacion:

1. Mater amabilis. Madre comun, ama de casa, cotilla, paciente, resignada,
esclava del hogar, hijos y marido, a quien obedece convencida de su
superioridad y sabiduria.

2. Mater dolorosa. La madre redentora que sufre silenciosamente por sus hijos.

3. Virgo potens. Mujer bravia que gobierna su casa y sus tierras, generalmente
rural y escasa en el serial espafiol (la novia de Diego Valor: Virgen y piloto
de aeronaves).

4. Turris eburnea. Mujer inaccesible y mundana.

Y asi fue desde los primeros, pasado por Ama Rosa, en la SER desde 1959, hasta llegar
a las ultimas, como Lucecita, de Delia Fiallo (1974) o Simplemente Maria, Gltima
radionovela de éxito, de la Cadena SER de 1971, adaptacion de Sautier con tres afios de

emision.

3 La mujer en la cancion de consumo y el videoclip musical

La mujer en la mdsica es una preocupacion reciente, mucho mas en nuestro pais. Por
eso son loables las experiencias como la sucedida en Barcelona, en el Centro de Arts
Santa Ménica en 2006, jornadas que se preguntaban sobre la produccién, representacion
e historia de la musica desde una perspectiva feminista, colectivo organizador que viene
trabajando desde 2003 (http://www.r23.cc/), remitiéndose a profesionales europeas que
aseguran la discriminacién y estigmatizacion de las mujeres tanto en la representacion

como en la produccién de la musica en la era electrénica. Y no sélo se empiezan a
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atender estos problemas de género desde la perspectiva de la creacidn, también desde el

consumeo.

Estudios de 2006 reflejan la influencia de la mdusica en el comportamiento de
adolescentes, un estudio realizado sobre mil cuatrocientos jévenes que relaciona las
letras de canciones sexualmente groseras y la precocidad sexual. Asegura la noticia que
“los jovenes que escuchan musica con letras sexualmente explicitas o groseras tienen
mads tendencia a la precocidad sexual y las relaciones sexuales adolescentes”. El trabajo
fue realizado por Steven Martino para Rand Health sobre una muestra de mil
cuatrocientos durante cuatro afios en edades comprendidas entre doce y diecisiete afios
en EEUU. Las canciones usadas para el experimento fueron de rap, pop y rock
fundamentalmente. De dieciséis grupos y solistas, trece tenian canciones sexistas. Un
ejemplo de ello es parte de la letra de Livin’it Up, tema del rapero estadounidense Ja
Rule (Album Pain Is Love, 2001): “La mitad de las putas me odian, la mitad me aman;
las que me odian s6lo me odian porque no me agotan y dicen que tengo suerte; ;cre€is

que tengo tiempo de explotar a todas estas putas?” (http://www.forumlibertas.com/).

Afortunadamente la cancién més versionada de la historia de la misica no se desarrolla
en estos términos. Dicha cancién es Yesterday (de Paul McCartney para su grupo The
Beatles, en el album Help!, 1965), la mas radia de la historia de la mdsica, con alrededor
de tres mil versiones y seis millones de emisiones en radio, segin el libro Guiness. Es
una cancion existencialista, afiorante, donde se recuerda a una mujer sutilmente desde la
melancolia de haberse equivocado con ella y haberla dejado marchar cantada de la voz
de un hombre. No se puede decir que la mujer salga mejor o peor parada, dada la escasa
presencia femenina aparecida en ella, una mujer referida, sugerida a la que se refiere
con pronombres sin dar més tipos de calificativos. Pero no es el caso de cientos y miles
de otras canciones. Las propias cifras de radioemision, versiones y descargas de
Yesterday hacen ver que estamos ante un fenémeno masivo que se denomina cancion de
consumo. De la produccién musical suele distinguirse la musica culta y la mdsica
comercial. Dentro de esta dltima se pueden encontrar otras etiquetas como musica
popular (término que en nuestro pais puede confundirse con misica folkldrica,
regional), musica gastrondmica (Eco: 1990), musica de usar y tirar. La cancién de
consumo son piezas musicales sencillas, melddicas, muy pegadizas y de vida muy

limitada, hechas para consumir y olvidar al surgimiento de nuevas piezas. El problema
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arranca de los afios 70 del siglo XX con el nacimiento de la musica como industria
internacional, los grandes compaifiias discograficas y todo el montaje alrededor de ella:
conciertos, disefios de cardtulas de discos, estilistas, managers... Ya antes, con la
popularizacion y abaratamiento de aparatos como el gramdéfono, en los afios 20-30, se
asisti6 a un primer florecimiento de la musica ligera que provocé las atenciones de
pensadores como Benjamin (2003), a propoésito de las funciones y esencias del arte ante
su reproductibilidad en 1935. Mds cerca de nuestro tiempo, de las reflexiones mas
tempranas sentaron bases las de Straniero (1964) sobre la cancién como parte de una
cultura masiva hecha para el rdpido desgaste y conversion en basura, simbolo de nuestro

tiempo.

La crisis actual de las industrias discograficas, que han terminado obteniendo mads
beneficios por el uso de la musica como tonos de méviles por encima de las ventas de
discos compactos gracias a la pirateria profesional y a la doméstica, atin fomenta mas el
consumo rapido y la entrega de nuevas entregas de canciones inéditas. Esta cancion
comercial estd hecha para ser consumida pero no meditada y basa buena parte de su
éxito en la repeticion y en el placer del reconocimiento que siente el oyente, quien no
llega a saber si una cancién le gusta o no, sencillamente se la sabe y la repite, de tanto

oirla, incluso en lenguas que no domina y, en los peores casos, ni siquiera conoce.

La cancién de consumo consigue repetirse hasta lo inimaginable gracias a la radio, la
television, internet y desde la segunda mitad de los 80, el videoclip entra a formar parte
de la industria discogrifica como cuerpo visual de las canciones, ademds de mensaje
publicitario y esa doble condicién lo hace peligroso. Su objetivo es ayudar a vender una
cancién y por ello debe recrear un mundo apetecible para el oyente/consumidor
deseado. Su naturaleza moderna, posterior a la época de reivindicaciones feministas,
podria hacer suponer que la mujer como personaje es representada en ellos de forma
menos patriarcal pero seria una hipétesis no confirmable. La necesidad del estudio de
los estereotipos de género en la musica de consumo es un hecho y debe ser extendido a
la representaciéon como confirmacion o no que de ello se hace en los clips musicales.
Ademads, un articulo de Pilar Ramos, una de las pioneras en la investigacién de miusica y
género en Espafa (2003) desde una perspectiva cientifica, en la Revista del Instituto
Andaluz de la Mujer, Meridiam, afirma que la canciéon ha contribuido a nuestra

educacion sentimental e identidad sexual mds de lo que parece, que hay constructor
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medidticos industriales como Madonna o las Spice Girls, que lo paralingiiistico es tan
importante como la letra de la cancidn, o lo que es lo mismo que es tan importante lo
que se canta como quién y cémo lo canta. El ejemplo del que hace uso dice que “un
corrido tradicional cantado por Chavela Vargas subvierte, de manera muy consciente
para ella y para su auditorio, todas las connotaciones machistas que pudiera tener”
(2004:47). Las folkldricas espafiolas, de profundo cristianismo y sumision al régimen
franquista y a los hombres, a través de la copla profieren discursos no feministas
claramente; mientras que esas mismas canciones en boca e interpretacion de Martirio
pueden adquirir un significado es muy diferente. De todo ello se deduce, que un andlisis
de género de la cancién de consumo debe cubrir al menos las letras de las canciones y
la iconografia del cantante o el grupo. No se ha de olvidar tampoco la presencia de la
mujer como artista, trabajadora del mundo de la musica. Y los datos histéricos indican
que también en el mundo de la cancidn, como en el cine, la mujer es un objeto para ser
expuesto a la vista, ya que como dice Ramos “en la historia de la musica popular
occidental, como en la musica culta, las mujeres han tenido un mayor protagonismo
como intérpretes que como compositoras (2004:48-49). Las mujeres en la misica son
cantantes en su mayoria pero no compositoras o intérpretes de instrumentos. Y dentro
de los estilos musicales también hay discriminaciones en tanto que las mujeres han
despuntado mas en el pop que en el rock, por ejemplo, tradicionalmente mas masculino,

el rap o el heavy metal.

En la cultura espafiola media, existen dos grandes grupos de canciones de consumo:
1. La cancidén espafiola, la copla, interpretada mayoritariamente por mujeres y
destinadas a un publico femenino aunque de letras escritas por hombres.
2. El pop, el bolero y la cancién romantica, interpretada indistintamente por
hombres y mujeres, para un publico también multiforme, masculino y

femenino y de menor edad, de autorias también casi siempre masculinas.

Los perfiles de mujer que pueden encontrarse en uno u otro grupo son muy alejados al
menos en la formas. Pero ambos modos tienen en comiin algunos rasgos como que las
mujeres no pueden estar mds alejadas de las heroinas tragicas de la 6pera, son mujeres
mads sencillas, mds cotidianas, protagonistas de historias pequefas en extensiéon y en
importancia histérica. Lo cual no quita que tengan problemas universales. La

transnacionalizacién y globalizacién de la musica en espaiiol exige que, por exigencias
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de mercado, las letras de las canciones aborden temas universales para cualquier
cultura; estamos ante una industria cultural que conlleva una comunicacién
intercultural. La pertinencia de ello radica en que desde Aristoteles se sabe que la
musica no sé6lo influye en nuestro estado de dnimo sino que también infiere en nuestra
capacidad volitiva, es decir, modifica nuestros comportamientos. El paso por tanto del
estereotipo al prototipo es casi natural. ;Qué imagenes forman nuestros jovenes, chicas
y chicos a partir de las canciones y los cantantes? Itziar Marin, en su estudio de 2004
sobre la cancién comercial espafiola (La imagen de la mujer en las letras de las
canciones, Confederacion de Consumidores y Usuarios, subvencionado por la Direccién
General de la Mujer de la Comunidad de Madrid, puede consultarse en

http://www.mujeresenred.net/), avanzaba que la mayor parte de las canciones son de

amor o desamor como si no pudiera haber otro tipo de relacién entre un hombre y una
mujer. Del estudio realizado sobre los fop ventas y canciones mas escuchadas de enero a
julio de 2004, casi en su totalidad las presentadas por hombres eran de temdtica
amorosa, mientras que las canciones de cantantes mujeres son mas variadas de temética.
Aun asi, la imagen frivola y despectiva de la mujer en la mayor parte de las canciones
fue un hecho sobre una muestra de treinta canciones. En la misma medida, otro trabajo,
de Juan Carlos de Pablos Ramirez, de 2001, titulado El amor en la cancion popular y en
la miusica pop (http://www.ugr.es/), sobre canciones de grupo Mecano y sevillanas,
concluia que en estas dltimas, pertenecientes a las canciones folkléricas de nuestra
cultura, perviven los valores tradicionales de ocupaciones propias de hombres y de
mujeres, mientras que en las de Mecano, del segundo grupo, se resalta el alto contenido

sexual.

Si es evidente, como demuestras estos estudios, que el amor es eje central de la cancién
de consumo y también que la cancién puede inferir en nuestro comportamiento, también
es evidente por tanto que tal reiteracién puede interferir en nuestro modo de entender las
relaciones de pareja entre hombre y mujer, tanto sentimental y emocionalmente como
desde la perspectiva sexual. Lo cierto es que dentro del monotema hay amor en todas
sus vertientes:

- Amor deseado

- Amor consumado

- Amor perdido

- Amor platénico
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- Amor imposible

- Amor incipiente

- Amor consolidado
- Amor fou

- Amor conyugal

- Desamor

Y ante tales experiencias, el estereotipo femenino puede ser también poliédrico. La
casuistica de abordaje del tema es muy amplia y las diferencias de interpretacion pueden
ser cruciales:

1. Sujeto hombre. Existen grandes diferencias cuando es un hombre el intérprete de
una cancion dirigida a una mujer o en la que se habla de una mujer. La oyente
mujer interpreta el mensaje como lo que dice de ella el sexo opuesto; el oyente
hombre interpreta el texto con un mayor indice de identificacion de igual a igual,
conformando una imagen de mujer frente a él.

2. Sujeto mujer. Las mujeres intérpretes suelen cantar sobre hombres pero, y esto
no suelen hacerlos los cantantes masculinos, también pueden cantar sobre lo que
opinan de otras mujeres, o de si mismas.

a. Del hombres se habla en todas la variedades del amor.

b. De otra mujer se habla generalmente por celos o maternidad, luego
termina habiendo un hombre de trasfondo.

c. De si mismas se habla en torno a sentimientos también provocados por el
amor y, en segin qué géneros, la imagen que la mujer suele dar de si
misma puede llegar a ser

i. En la copla, autodestructiva fundamentalmente, compadeciéndose
de si misma, conformista con su destino por habérselo ganado.

ii. En el pop, airadas, celosas, vengativas, amargadas por amor, por
despecho de un abandono o por no haber sido bien tratada,
sexualmente muy liberadas. Pero también pueden aparecer
mirando al futuro con fuerza y deseos de superacion.

Importante en estas dos posiciones de solistas es si la cancidn es cantada en primera

o en tercera persona. Sin duda, las canciones cantadas en primera persona hablan de

una experiencia personal y la implicacién del cantante con lo cantado es mayor,
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extendiéndose asi también a la implicaciéon de la identificacién secundaria del

oyente con su propia experiencia individual.

3. Sujeto multiple. Grupos o diios. Especialmente los dios pueden aportar patrones
radicalmente diferentes: Pimpinela frente Amistades peligrosas pueden servir de

ejemplo.

La importancia de quién canta es tan alta que condiciona el camino que va del
estereotipo al prototipo, de las mujeres cantadas a las mujeres cantantes. La cantante
enuncia un microtexto donde aparece un personaje femenino pero a su vez, la propia
artista es una construccién en la musica de consumo. El caso Madonna ha sido el mas
analizado y comentado pro muchos otros podrian serlo sélo observando los cambios
cronoldégicos que se observan en los contenidos de sus canciones y los cambios de
estilismo y look de las artistas. Una transformacién milagrosa, radical y sorprendente en
el panorama musical espafiol es la que afecta a Cristina del Valle, antigua integrante del
ddo Amistades Peligrosas. En su momento, de 1991 a 1997, el ddo ofrecia una imagen
sensual, y haciendo honor a la pelicula del mismo titulo, sus letras derramaban gran
tension sexual, en algunos casos de forma muy explicita. Su mitad femenina ahora,
después de varios discos en solitario y un cambio radical de estilo interno y externo, es
presidenta de la Plataforma de Mujeres Artistas contra la Violencia de Género

(http://www.ellasdanlanota.org/), e incluye en sus canciones temas cercanos al

compromiso y el testimonio social.

Cualquier de las letras de la copla espafiola merece un comentario textual completo de
donde extraer estereotipos consagrados en nuestra cultura y relacionados con una
sociedad retrégrada, involucionista, y sobre todo, de doble moral. Los modelos de
mundo representados en ella se corresponden con los topicos de la Andalucia romantica
y de la Andalucia tragica. Sin término medio encontramos desde la Carmen frivola y
despreocupada, mujer fatal a la espafiola, hasta mujeres hambrientas, enfermas,
trabajadoras. Uno de los tépicos mds reiterados es la mujer venida a menos, destruida
por mala mujer, supuestamente prostituida. El estribillo de Yo soy esa, de Quintero,
Ledn y Quiroga, es elocuente:

Yo soy ésa
Esa oscura clavellina
Que va de esquina en esquina
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Volviendo atras la cabeza.

Lo mismo me llaman Carmen,
Que Lolilla que Pilar;

Con lo que quieran llamarme,
Me tengo que conformar

Soy la que no tiene nombre,
La que a nadie le interesa,

La perdicién de los hombres,
La que miente cuando besa
Ya lo sabe. Yo soy esa.

Este estribillo resume en pocas palabras, la renuncia a lo minimo que se le exige a un
personaje, el criterio anagrafico, es una mujer sin nombre, sin amor de nadie, taimada
embustera que miente por dinero y hacer perder a los hombres la cabeza, es una vamp
pobre que ejerce la prostitucion de esquina en esquina y lo peor de todo, se conforma.
Asume un statu quo. Cantada por mujer y en primera persona es demoledora, como
también los es el siguiente tema que describe la situacion de un hombre frente a una
mujer, la otra perspectiva, la del hombre, el afectado por la perdicion, cuyo estribillo
estd cantad en primera persona. Se trata de la Falsa monea, de Perelld, Mostazo y

Cantabrana, que empieza asi:

Cruz6 los brazos pa no matarla
Cerr6 los ojos pa no llorar
Temid ser débil y perdonarla

Y abri6 la puerta de par en par
(...)

Gitana que td seras

Como la falsa monea

Que de manos en mano va

Y ninguno se la quea

(...)

Beso los negros zarcillos finos
Que alli dejara cuando se fue

Y aquellas trenzas de pelo endrino
Que en otros tiempos cortd pa €l.

La mala mujer de la copla termina recibiendo su castigo: el abandono. Y a pesar de la
gran fuerza de voluntad presentada por el engafiado, no llega a agredirla fisicamente,
remata su expulsiéon con insultos y maldiciones para el futuro. Eso si, se pasa del
desprecio a la sublimacion, a través del fetichismo de besar sus objetos, dos
precisamente de los més caracteristicos de la iconografia de estas vampiresas locales:
los pendientes y el cabello. Junto a estas dos mujeres hay que situar el Romance de la

otra (Quintero, Leén y Quiroga), que a nada tiene derecho y sufre clandestinamente; no
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obstante, es dificil encontrar abiertamente la declaracion de prostitucion. Una cancion
de Isabel Pantoja, censurada, rezaba ‘“Ramera, yo soy ramera” y no llegé a grabarse, era
de los afios 70 y fue escrita por Rafael de Leén y Juan Solano. Mujeres apasionadas
que viven amores enfermizos hasta el borde de dar la vida, como en Y sin embargo te
quiero, también de Rafael de Le6n, comparten partituras con amores imposibles y
valientes, aunque silenciados, como el amor a un hombre mds joven, es el caso de
Madrina (Quintero, Le6n y Quiroga): “Por fuera un jardin de rosas por dentro un zarzal
de espinas”, porque el hombre de su corazon le llama s6lo madrina. La copla ha sido
investigada desde el punto de vista del Derecho, usada como medio didéctico por Rosa
Pefiasco (2000), y del estudio correspondiente se deduce que la imposicion patriarcal
que en ellas existe se extiende hasta el punto de anular los derechos de la mujer, que
necesitaban el consentimiento paterno para cambiar de estado, participaba en
matrimonios arreglados, era castigada socialmente por tener hijos fuera del matrimonio
(Con los bracitos en cruz, Moles, Alfonso y Naranjo) y se rendia ante el dinero y el
brillo de los diamantes (Trinid, Rafael de Ledn), el marido fijaba el domicilio y la mujer

le seguia (A tu vera, de Ledn y Solano)...

La sutileza de muchas canciones de la copla venia obligada por la censura dominante en
la época franquista, que hizo de este género uno de los emblemas de idiosincrasia de la
Espafia de pandereta. Por ello quizd la violencia de género no suele aparecer mas que
como violencia sugerida. Con el paso del tiempo y ya a principios del siglo XXI, la
atencion a la violencia en las canciones llega en paralelo a la preocupacion social por la
violencia doméstica real. Como sucede también en el cine o la publicidad y las series de
ficcidn televisiva, la violencia de género en las canciones es el tltimo descubrimiento de
los letristas. La denuncia social siempre ha existido en la musica, la cancidn protesta,
los temas de cantautores son ejemplo de ello pero sus estilos musicales daban juego
para crear una asociacién expresion-contenido que hacia propicia esa forma de usar la
musica como testimonio. Lo sorprendente de esta dltima tendencia es la utilizacién de
ritmos y melodias comerciales, y todo su circuito de promocion y ventas, para transmitir
mensaje antisexista o antiviolento en lo que a género se refiere. Estas canciones
comerciales de reivindicacidn contra los malos tratos pueden llegar a caer en la paradoja
de no ser escuchadas por reiteracién de emisién del mensaje. Muchas veces se cantan
las letras de las canciones sin saber qué estamos diciendo, lo que no descarta la

posibilidad de que algin que otro maltratador haya cantado canciones antiviolencia. En
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cualquier caso, ante el amplisimo espectro de oyentes que puede tener una cancion
comercial, de igual modo podrd haber algiin que otro maltratador a quien si le llegue el
mensaje. La presencia en la actualidad de este tipo de letras sigue coexistiendo con
canciones, tanto en voces de hombres como de mujer, que explicitan la violencia, e

incluso la solicitan.

Britney Spears, la llamada “princesa del pop”, modelo de muchas adolescentes, iniciaba
su carrera discografica siendo también una adolescente con el tema Baby One More
Time, de 1998, cancién donde se declara ciega de amor y reclama “hit me, baby, one
more time”. Perfiles de maltratadores cléasicos, que se arrepienten al momento y aluden
a los celos como excusa, se pueden leer en la cancién de La Unién Fueron los celos
(Album Tentacion, 1990). Y actitudes prepotentes del tipo Estds hecha para mi (2006),
de Carlos Baute, (famoso por su Dame de eso, cancion y album, de 2003), uno de los
cantantes con mayor carga sexual en sus canciones y videoclips, se alternan con
canciones mas blancas e inocentes de amores romanticos al estilo Bisbal, Shakira, Luis

Miguel...

Relacionado con la agresividad masculina se encuentra también el fenémeno en las
canciones del canallismo. De Joaquin Sabina a la Cabra Mecdanica pasando por Estopa,
hay multitud de canciones que giran en torno a un amor fou, hampdn, de nocturnidad y
alevosia que no usa a la mujer mds que como objeto al uso mds patriarcal. Algunas con
mds humor y gracia que otras, en la memoria colectiva de todos han quedado frases
como la de tardar en olvidar a una mujer Diecinueve dias y quinientas noches (Sabina,
1999, cancién y dlbum); o la que relata el accidente de trafico provocado por La raja de
tu falda (Estopa, 1999, cancién y album); asi como la bondad de la mujer que deberia
ser recompensada por un novio principe o dentista (La Cabra Mecdnica, La lista de la
compra, del dlbum Vestidos de domingo, 2001). Cuando me suenen las tripas, 1997, es
el titulo del disco, también de La Cabra Mecénica, que contiene una cancion titulada La
reina de la mantequilla que empieza gloriosamente diciendo “Me gustan las nifias con
el culo gordo” y continiia con un estribillo que dice “Vamos, gorda, vas a ser mia,
métele duro, reina de la mantequilla”. Claro que, puestos a humillar, la mujer también
puede proferir violencia verbal en sus canciones. Es famoso el texto cantado por Rocio
Jurado en el tema Ese hombre (Rocio de luna llena, 1990), aquél que era un necio, un

estipido engreido, egoista y caprichoso, rencoroso... El hombre tampoco sale muy bien
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parado en canciones de mujeres para hombres generalmente hechas desde el desamor
pero hay pocas de mujeres cantadas por mujeres donde se muestre deseo sexual hacia un
hombre -suelen ser mas romanticas-, donde se cante a su torso o a sus musculos, como

objeto deseo (excepciones hechas: Le deseo, de Merche, en el dlbum Mi suerio, 2002).

La reivindicacion abierta y explicita contra ello ha dado relevancia en esta primera
década del siglo a tres temas, dos de mujeres y uno de un dio masculino. Las canciones
de Bebe, Malo (Pa’fuera telaraiias, 2004), de Pasién Vega, Maria se bebe las calles
(Banderas de nadie, 2003) y de Andy y Lucas, Y en tu ventana, son bandera blancas
contra la violencia de género. Las tres con un alto indice de realismo en sus relatos
muestran mujeres hastiadas, desengafiadas, con escasos deseos de vivir, maltratadas
fisica, psicoldgica y emocionalmente, con hijos, a las que se les habla y se les propone
trazar una linea en el suelo y empezar de nuevo a caminar a partir de ella. De ritmos
pegadizos, el mensaje de funcién catirtica fue transmitido en altisimos numero de
ventas y audiciones por radio asi como descargas. De esta violencia quedan algunas

cosas claras:

1.- El miedo previo a la agresion:
Apareciste una noche fria
con olor a tabaco sucio y a ginebra.
El miedo ya me recorria
mientras cruzaba los deditos tras la puerta.
Tu carita de nifio guapo
se la ha ido comiendo el tiempo por tus venas.
Y tu inseguridad machista
se refleja cada dia en mis lagrimitas.

Malo

2.- El miedo a la denuncia y la sumisién por anulacion del ser:
Y en tu cocina tan prisionera de tu casa,
en la cocina, donde los dias pasaran como rutina,
donde su siesta es la paz de tu armonia.

Y en tu ventana gritas al cielo pero lo dices callada,
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No vaya a ser que se despierte el que maltrata.

Y en tu ventana

3.- La posibilidad de liberacion:

Maria se fue una mafana,

Maria sin decir nada,

Maria ya no tiene miedo,

Maria empieza de nuevo,

Maria yo te necesito,

Maria escap6 de sus gritos,

Se bebe las calles, Maria.

Maria se bebe las calles

Amor, sexo, violencia, las relaciones entre hombre y mujer en las canciones arrojan
montafias de mujeres malas, abandonadas, fuertes, felices, busconas, nostalgicas, como
Penélope con su bolso de piel marrén. Pero hay otro grupo muy cantado que es el de la
madre. En todas sus vertientes, el amor materno filial aparece en canciones dedicadas a
la madre o en canciones dedicadas al hijo. El perfil maternal suele ser positivo, una
demostracion de sentimiento profundo bidireccional, aunque también hay algin ejemplo
de madre deseable del amigo al estilo Mrs. Robinson, como en La madre de José, de El
canto del loco en su album Estados de dnimo (2003). La madre soltera suele cantarse a
si misma en la copla, mostrando amor por su hijo aunque su padre no quiera
reconocerlo, pero también aparecen nuevas madres solteras modernas, cabezas de
familias monoparentales, como La Mona Jiménez en su disco Al pie del caiion (1998).
El canto a la madre y el canto al hijo son temas que se extienden independientemente
del género de la cancién y del estilo musical. Por lo general la dedicatoria a la madre
puede ser en vida o ya fallecida pero la dedicatoria al hijo suele darse al hijo ya nacido.
Es excepcion la dedicatoria al hijo no nato durante el embarazo, como Mi pequerio
tesoro de Presuntos implicados (El pan y la sal, 1994). Y no sélo el amor a una madre
0 a un hijo es cosa de mujeres, se produce en mujeres cantantes y también hombres a

sus madres y a sus hijos.

El perfil de las dltimas nuevas cantantes y sus nuevas canciones comienza a ser muy

sexualizado, eso si, con la diferencia de que la mujer representada por ellas y sus
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canciones apuestan por una mujer mds actual, trabajadora, mds agresiva, mads
competitiva, superior incluso. Hay un deslizamiento hacia la mujer 10, fuerte,
independiente, autosuficiente, que no necesita el amor, la heroina que se hace a si
misma. Sobreviviré (2000), de Ménica Naranjo en tono rotundo y serio, y Cuando tii
vas (2002), en tono mds juguetén, de Chenoa, dan cuenta de ello. Aun asi, contindan
existiendo tdpicos de tabties no audibles en canciones. Como en otros medios de
comunicacion audiovisual, la cancion comercial rechaza temas como el travestismo, el
amor homosexual o el suicidio, se puede decir que no son materia poética para una
cancién. La propia Pasiéon Vega en su disco La reina del Pay-pay (2006) incluye un
tema de igual titulo donde se habla de un hombre que por las noches se traviste de mujer
para actuar en un local de moda. Pero junto a esta cancidén, que trata el tema del
transformismo y la homosexualidad masculina, y a la de reivindicacion de Maria se
bebe las calles, en la misma cantante se encuentran temas de perpetuacién de roles
continuistas patriarcales como La calle del almibar (Flaca de amor, 2005) donde la
nifia quiere ser princesa y el nifio, torero; asi es la cancién comercial. La
homosexualidad femenina es escasamente referenciada en las canciones, hechos como
el de la cancién de Mecano Mujer contra mujer (Descanso dominical, 1987) son
escasos. Los besos 1ésbicos de algunas cantantes sobre el escenario en conciertos, como
los protagonizados con relativa frecuencia por Madonna suelen ser motivo de escdndalo
medidtico, mientras la homosexualidad declarada de intérpretes masculinos es vista con
total normalidad, Elton John por ejemplo. No asi sucede con la ambigiiedad de
escarceos lésbicos que son bien recibidos en los videoclips, como el de Lucky, Lucky
(2006), de Lucky Twice. Y muertes dulces autoimpuestas se presentan menos adn:
Alfonsina, de Luna y Ramirez, inmortaliza el suicidio de la poeta argentina Alfonsina

Storni.

De este repaso se puede decir que no hay mujeres caperucitas y cenicientas en las letras
de la cancién de consumo. De ahi que temas de éxito como Amo a Laura (2006), de un
grupo inexistente supuestamente religioso y defensor del matrimonio caso y por amor,
creacion publicitaria para la MTV (2004), s6lo puedan ser entendidos como parodias y
nunca tomados en serio como propuesta de defensa de vuelta a valores como la
virginidad y el matrimonio religioso. Por el contrario hay mas Lolitas y Macarenas,
alejadas de las ingenuas Penélopes que recibian ramitos de violetas, productos carnales

hechos para la exposicién de la mirada, generalmente la masculina como puede verse en
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las apariciones de cantantes en sus videos musicales. Por cada videoclip que quiera
erigirse como microrrelato audiovisual, signo de la fragmentaciéon postmoderna,
artistico sin mds, hay cincuenta que hacen una propuesta visual atractiva con un cuerpo
también atractivo que mostrar. No existe en ello gran discriminacién de género, en el
sentido de que cuando es el cantante hombre el protagonista también muestra su cuerpo
en exhibicion en alto grado de sensualidad en una especie de mercado de la carne.
Carlos Baute y Jennifer Lopez lo ofrecen en grandes cantidades en todos sus trabajos de

video.

Los estudios sobre los videoclips son de la segunda mitad de los ochenta y aunque los
estudios sobre la mujer en la musica son tardios, los de género asociados al videoclip
son coetdneos a los estudios en general del propio género audiovisual. Los primeros ya
trabajaron sobre la representacion del sexo y la violencia, como los de Dominick y
Sherman (1986) o los de Brown y Campbell sobre raza y género (1986), asi como los de
la reaccion del espectador ante el sexo y la violencia de Greeson y Williams (1986).
Como objetos artisticos o medidticos, los videoclips musicales llevan detrds una gran
tarea de produccién y promocién de un disco, donde la figura del intérprete o grupo
adquieren un estatus simbdlico, que ademds conlleva un alto nimero de emisiones a
través de la television, en cadenas incluso especializadas, o a través de internet. El video
matiza, redunda o reconduce los contenidos de la letra de la cancién y la imagen del
artista. Y al ser un microtexto plantea situaciones y personajes muy simplificados y
esquematizados, por tanto también un microcosmos muy estereotipado donde las
mujeres si aparecen suelen o cantar o ser personajes mudos, donde su aspecto y sus
gestos son fundamentales para proporcionar una idea de su personalidad. De escasa
duracién textual y pocos elementos constructivos, los codigos audiovisuales de
representacion, caracterizacién y puesta en escena, son los inicos para hacernos con un
personaje. Y con tan poco cosa no sélo hemos de conocerlos sino también tender una
vinculacién emocional hacia ellos. La presencia de la mujer se convierte en un objeto
erético con una puesta en escena donde la configuracién del propio cuerpo es resaltada
con poses que subrayen el atractivo cuando no la insinuacién sexual directa, con
envoltura de ropaje transparente, minimo o sin él en bastantes casos. Como afirma
Sanchez Noriega (2003: 8), “en estos videos se refuerza la identificacién/proyeccion
con el sex symbol del cuerpo del intérprete de forma que su recepcion va mds alla de los

valores musicales del tema y de los audiovisuales de los clips.” Y afecta tanto a
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hombres como a mujeres, bien es cierto que hay muchas mas mujeres expuestas en los
clips que hombres. Muy esperado fue el video de la cancién de Miguel Bosé, Down with
Love (Velvetina, 2005), dedicada al pene, interpretado por Nacho Vidal, actor porno
espafiol. El video resulté ser mucho mds sugerente, delicado y estético que la mayor
parte de los videos de los cantantes latinos donde lo que se muestra es mds al macho que

al hombre.
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11 LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO TRANSVERSAL
EL VALOR DE LA FIGURA HUMANA

Felicidad Loscertales Abril
Universidad de Sevilla

La publicidad es, en extension y presencia, uno de los grandes fendmenos medidticos de
la sociedad actual. Privativa, inicialmente, de las sociedades mercantilistas y
consumistas podemos decir que se ha extendido a todo el planeta a través de los
multiples canales por los que hoy circulan los contenidos informativos tan varios como
abundantes. Aquella situacién ya, hasta en los paises mds pobres, ha desaparecido; la
poderosa potencia del marketing ha extendido sus lineas informativas (que esto y no
otra cosa son los anuncios publicitarios) y la ciudadania, convertida en potencial
consumidora, recibe continua y persistentemente toda la publicidad que se produce con
un incremento exponencial. Puede afirmarse que la cultura occidental incluye a la
publicidad como uno de sus componentes basicos y su valor de modelo e identificacién
la extiende a todo el planeta. Unida a estas nuevas tendencias, la publicidad se ha
convertido en un préspero negocio que mueve en Espafia, segin datos de Infoadex de
2003, unos 12.000 millones de euros al afo y se puede valorar como un 2 % del
Producto Interior Bruto. En Andalucia, por ejemplo, la inversién en publicidad, segiin
los ultimos datos, viene creciendo por tercer afio consecutivo. En 2004 ha sido un
aumento del 24 % sobre el afio anterior, concretamente 160 millones de euros. La
comunidad auténoma andaluza ocupa el tercer lugar en Espafa después de Cataluia y

Madrid.

Los medios y soportes en los que se muestra la publicidad son muy diversos y apenas se
puede hacer una sistematizacion porque la imaginacién de los “creativos” (nombre que
se suele aplicar a las personas profesionales) es inagotable. La carroceria de los
autobuses urbanos, las prendas de vestir, las secuencias de algunos filmes, cualquier
espacio o situacién es un adecuado portador de mensajes publicitarios. Y siempre se
busca sorprender al publico, no sélo con la originalidad del mensaje sino con la del

espacio que le sirve de soporte.
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Hoy por hoy, es en la Television donde parece que hay un mayor volumen de anuncios.
A continuacién y por orden de preferencia hay que citar a la Prensa (Diarios y Revistas
periddicas); la Radio (con una audiencia muy fiel y nada despreciable); la Publicidad
exterior (vallas, carteles, etc.); Internet (que va ganado puestos a gran velocidad) y el

Cine.

Se puede afirmar que, actualmente y desde hace ya bastante tiempo, el “lugar” estrella
es la Television pues, en efecto, superé con mucho a todos los demds medios en
inversién publicitaria. Durante el afio 2002 fueron en total 2.184°6 millones de euros y
con un crecimiento del 1’6 % mas que el afio anterior. Su caricter de invitado en el
hogar, donde se le puede considerar ya como un miembro mas de la familia, potencia
cualquier mensaje que emita. Tanto es asi que se han generado formas de conductas de
los espectadores como una especie de mecanismo de defensa ante la lluvia de

anuncios.

La publicidad (en estado puro) puede entenderse como un proceso comunicativo por
medio del cual se da a conocer a la ciudadania a través de distintos medios de
comunicacion, la existencia de determinados productos o servicios. Desde este punto de
vista, la publicidad es necesaria para dar a conocer la diversidad y variedad de
productos y servicios que existen en la sociedad actual y que no podrian llegar de otra
forma al conocimiento de sus posibles consumidores. Sin embargo, hemos de matizar
este concepto puesto que describirla como mera informacién no es suficiente para
abarcar la complejidad del fendmeno persuasivo que lleva aparejado la publicidad.
Porque si el vendedor quiere que los anuncios contribuyan a asegurar la venta de sus
productos tendrd que utilizar recursos no informativos sino mas bien “presionadores”.
Podemos citar imdgenes que emocionan, asustan o ilusionan... ideas pseudocientificas
sobre ciertas caracteristicas del producto... En suma, el uso de determinados elementos
para mover a la compra de “lo que sea”, nos puede llevar a la conclusién de que la
publicidad es, seguramente algo mas, algo distinto, de lo que se cita al definirla como

informacion sobre productos y servicios.
En efecto, en la actualidad la publicidad se dirige, fundamentalmente, a la emocién y no

a la razén. La presentaciéon (mds o menos distorsionada) de las partes atractivas del

producto, no se completa por lo general y en la misma medida con una informacién

242



neutra sobre las caracteristicas y propiedades del producto, su duracién y sus utilidades.
Y rara vez se menciona el precio. "De lo que se trata es de deslumbrar con la
apariencia subyugante del objeto y provocar el ansia por poseerlo". En consecuencia,
la comunicacién persuasiva ha girado su objetivo: el receptor decide su conducta pero,
previamente, ha sido modificado por los estimulos contenidos en el mensaje. Esta
dimension conformadora no ha estado a lo largo de la historia falta de debate lo cual
abre un campo de investigaciones y trabajos extraordinariamente rico y complejo en

cuyo centro puede ser situado el fendmeno publicitario.

La publicidad tiene una importante presencia en el mundo actual ya que cubre una
funcién que en la sociedad de masas no se podrian atender de otra forma: la de
satisfacer las necesidades informativas sobre elementos de consumo. Bien es cierto que
unos de estos elementos son imprescindibles y otros son superfluos pero esta es otra
dimension del problema, la que atafie a la libertad personal y al nivel de aspiraciones.
(Es la publicidad una necesidad o un problema social? ;Beneficia o dafia a la
poblaciéon? Hay que reconocer que resulta un tema dificil cuando se examina desde
ciertas perspectivas entre las que quizds la educativa y la feminista sean las mads
destacadas abriendo un campo de investigaciones y trabajos extraordinariamente rico y

complejo que tiene como centro el fendémeno publicitario.

Siguiendo la linea de promocidn de los valores de igualdad, en este capitulo intentamos
dar paso a una vision equilibrada de la perspectiva de género en el mundo de los
lenguajes publicitarios. Analizando al tiempo las tendencias distorsionadas en la
elaboracion de los mensajes, y sobre todo propuestas para la reflexion y para la puesta

en practica de nuevas posiciones mds acordes con los nuevos tiempos.

El lenguaje publicitario establece con el publico un contacto que no es neutro sino
intencionado, porque su mensaje lleva una intencién de persuasion, quiere motivar al
publico para que adquiera el producto por lo que le canta sus excelencias adornandolas
convenientemente. Y ahi puede aparecer un aspecto problematico y hasta negativo ya
que para poder ser comprensible se fundamenta en el uso de los estereotipos mas
frecuentes y manejados en su contexto social. En los mensajes de la publicidad se puede

percibir (quizds de forma mas llamativa que en otros medios de comunicacién mas
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convencionales) como es el tratamiento de la figura humana, de mujeres y de hombres,

en sus dimensiones de sexo, edad y género en sus modalidades mds actuales.

Asi es como el mensaje de la publicidad ha sido acusado de denigrar la imagen social de
las mujeres que suele aparecer con tintes excesivamente tefiidos de estereotipos sexistas.
Esto la aleja de una realidad en la que las mujeres han emprendido una nueva marcha en
la vida social procurando desempefar cada vez mds un papel activo y libre en el que
asumen roles desprovistos de las prescripciones mas tradicionales de forma que no son
exclusivamente femeninos. Pero, también es cierto que muchas personas relacionadas
con la publicidad son conscientes de esta nueva dindmica de cambio y se hacen sensible
a las nuevas tendencias. En efecto han prestado atencién a las nuevas ideas y las
reflejan, con mayor o menos acierto, pero con mds voluntad de cambiar y de adaptarse a

la sociedad que llega, que de permanecer en la que se acaba.

1 La perspectiva de género.

(Por qué aparecen personas en el mensaje publicitario? ;Por qué si se ha de distorsionar
alguna imagen es, antes que nada, la de las mujeres? Preguntas como estas centran el
interés en la publicidad con un enfoque que se orienta desde la perspectiva del género:
Una visioén actual del poder de la publicidad al ejercer su influencia sobre su audiencia
conduce a la consideracion de los modelos culturales que transmite. Un anuncio
publicitario es efectivo si en sus contenidos se nos ofrece la definicion de estdndares
culturales y se nos “vende” una identidad. Y, en la transmision de estos modelos, los
lenguajes publicitarios recurren a las figuras humanas como instrumentos simbélicos de
comunicacidn. Las personas que observan el anuncio se “ven” en las personas que en el
anuncio aparecen. Por eso las figuras humanas son instrumentos muy rentables ya que los
mecanismos de identificacién que ponen en marcha resultan faciles y directos. Y en esa

identificacion el género es una dimensién muy valiosa.

Ya se sabe que en la publicidad son mds impactantes las imagenes que las palabras pero,
cuando las imagenes son seres humanos semejantes a nosotros, aumenta nuestra tendencia
a identificarnos con ellos y, al mismo tiempo, con el mensaje que estdn transmitiendo, y
eso es lo que aprovecha la persuasion publicitaria. Y no se trata de que se ofrezcan
realidades sino mas bien fantasias teatralizadas, ni se muestra la vida misma sino

representaciones de la vida. Pero, desgraciadamente, por eso mismo son mds atractivas las
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ofertas. De acuerdo con estas propuestas se han realizado numerosas investigaciones que
pretenden hacer una descripcion de las formas de presencia de las personas (de ambos
sexos), o mds bien de sus imdgenes, en los anuncios publicitarios. En estas descripciones
se pueden encontrar recursos con los que poder analizar como han sido usadas estas figuras
como elementos comunicativos del mensaje (ya sea en forma verbal o iconica) detectando
asimismo sus diversas modalidades y formas de expresién y presentacion tanto las
efectivas, correctas y ajustadas a la realidad del mensaje, como las erréneas, inadecuadas o

prejuiciosas.

Como presupuesto basico de la perspectiva de género en la publicidad hay que destacar
el hecho de que las empresas publicitarias, igual que la mayoria de las personas que
trabajan en ellas, son conscientes del cambio social generado en el rol de las mujeres
pero también saben que los estereotipos clasicos funcionan todavia en la mente social y
que, por eso, la publicidad emplea en sus lenguajes muchos mds estereotipos que
realidades a secas. Es un imperativo del mercado... y aunque no se ignoran los
conflictos éticos y las expresiones y lenguajes incorrectos que son denunciados por los
estudios sobre el tema e incluso por la ciudadania, sus propuestas no se reflejan apenas
en las creaciones publicitarias. Y sin embargo su responsabilidad es grande porque
actualmente, los medios de comunicacién social reflejan y difunden una manera de
entender a los hombres y las mujeres actuales. Porque los mensajes que elaboran las
diferentes instancias socializadoras son decisivos para la formacién, mantenimiento o
eliminacion de estereotipos de género, segliin apoyen o no las creencias aceptadas social-
mente. Ademads, generan modelos que influyen en la creacién de la identidad social y que
pueden ser interpretados como un espejo donde se refleja la realidad y la génesis de su

dindmica vital.

Con todo ello, los medios d comunicacién y en nuestro caso la publicidad contribuyen
de manera importante al proceso de socializacién del género, a la vez que reflejan la
situaciéon de ambigiiedad en que se encuentran hoy dia muchas mujeres que, ante la
rapidez de los avances y transformaciones sociales, ven acrecentada la posibilidad de
ejercer roles que van mucho mas alld de los tradicionalmente ejercidos por sus anteceso-
ras gracias al reconocimiento constitucional a la igualdad de derechos entre varones y
mujeres; pero que también se ven constrefiidas por el bagaje cultural arquetipico con

mensajes que definen los roles tradicionales y que, a través de multiples canales, han
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sido interiorizados por todos, hombres y mujeres, a lo largo de siglos. Para estudiar la
imagen de las mujeres que ofrece la publicidad es muy importante tener en cuenta una
doble dimensidn cualitativa del colectivo femenino en la sociedad actual:

- a) dentro del hogar y en las circunstancias reales del momento actual, la mayor
presencia y la responsabilidad de la gestion pertenecen a la mujer y ella es la receptora de
la casi totalidad de la publicidad que emite la television. Pero ademds también es, en su rol
de mujer de hogar, la protagonista de muchos spots. Y aunque recientemente se hace que
algunos los protagonicen hombres , el rol de la mujer en su hogar sigue siendo el mismo
con lo cual el esquema no ha cambiado.

- b) Pero en el mundo exterior, el aspecto profesional de la mujer es un fenémeno
sociolégico tan importante en la sociedad de hoy que no puede dejar de ser tenido en
cuenta. Y de hecho también la publicidad es sensible a este hecho ya que localiza la
presencia de bastantes productos y de muchas figuras de mujer en ambientes publicos. Los
anunciantes saben que no se pueden quedar detrds si no quieren perder clientela y van
tendiendo a equilibrar los espacios sociales destinados a las mujeres y a los hombres.
Aunque ya se ha iniciado, es un proceso muy lento porque las inercias en la ideologia

social son muy fuertes todavia y los estereotipos se mantienen fuertemente.

Uso de estereotipos. El caso del género.

Los estereotipos facilitan el mecanismo del sobreentendido por eso su uso es habitual en
la comunicacién (y por ende en la publicidad) ya que actian a manera de atajos
cognitivos y permiten un eficaz ahorro de tiempo y energia para obtener los mismos
resultados (ver 1.3) Pero el peligro de tendencias ideoldgicas en los estereotipos es
fuerte y conviene tenerlo presente porque son modelos de conducta que se convierten en
esquemas profundamente arraigados en nuestras mentalidades hasta el punto de que los
adoptamos como parte de la “naturalidad” humana. Asi, a partir del uso de ciertos

estereotipos se generan prejuicios discriminadores como el racismo o el sexismo.

Precisamente el sexismo, tan conocido y estudiado, aunque nunca suficientemente
denunciado, aparece con gran frecuencia en los anuncios publicitarios expresando
prejuicios ampliamente aceptados por la sociedad. Por ejemplo, las imdgenes de hombres
como simbolos de fortaleza y seguridad, o bien de torpeza y desalifio y las de mujeres
como tiernas, delicadas, débiles y con emociones descontroladas. Se puede, igualmente

mencionar el estereotipo del ama de casa, muy arraigado en nuestra cultura, puesto que
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desde muy pequefias se ensefian a las nifias a ser serviciales y se les adiestra en la
correcta realizacion de las labores domesticas mientras que a los nifios se les demanda
ser fuertes y a esperar el apoyo y el servicio en el hogar por parte de las mujeres. En la
actualidad hay ya muchos estudios e investigaciones sobre estereotipos de género que
demuestran estos errores y voces importantes que los denuncian en amplios foros

sociales.

Por lo que respecta al género en la publicidad el tema mads analizado hasta este
momento, y a partir de las preocupaciones feministas, ha sido el de las mujeres y su
figura como parte del anuncio. No obstante, ya se estd atendiendo a estos mismos temas
cuando el protagonismo es de los hombres. El caso es que la figura humana (de mujer o
de hombre) usada en los anuncios publicitarios puede presentar connotaciones sexistas
que habrd que detectar y que, segin muchos estudios, han sido mas evidentes y
discriminadoras en el caso de las de mujer que en las de hombre. Al menos hasta el
momento presente. Porque no se puede olvidar que el fundamento psicosocial de la
persuasion publicitaria es la identificacién con el modelo que se muestra. Una
identificacion que puede ser tanto positiva (apetezco ser como este prototipo y
consumiré el producto) como negativa (esto es lo que nunca querré). Asi que, para que
pueda ser recordado sin errores, el discurso publicitario cuida muy bien la presentacién
de las imagenes de personas. El género adquiere entonces una funcionalidad especial en
el lenguaje del anuncio. Se trata de que una mujer (o un hombre) aparezca como tal en
un anuncio cuando su presencia sea imprescindible para que el proceso de persuasion
publicitaria se ponga en marcha y se desarrolle con eficacia. Es un procedimiento ttil y
una forma muy eficaz, de empleo del género como instrumento de comunicacién pero
también la que tiene mas peligro de que se pongan en marcha estereotipos de todas
clases, tanto positivos como negativos. Este concepto de funcionalidad persuasiva es el
que uniformemente subyace en todo mensaje publicitario donde aparece el género, es
decir imagenes de personas cuya lectura es precisamente la de ser mujer u hombre. Y es
por lo tanto algo que no se puede dejar a un lado cuando se quiere hacer una lectura

critica y constructiva de este tipo de comunicacion.
Para podernos situar en el punto de mira de este trabajo, la perspectiva del género, y

siendo la Publicidad uno de los fendmenos mediaticos mas habituales en el mundo actual,

hemos de considerar cuando sus mensajes publicitarios van especificamente destinados
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a mujeres u hombres por el hecho de ser tales. Y en este sentido no podemos dejar de
reconocer que las mujeres son uno de sus principales objetivos como destinatarias del
mensaje persuasivo ya que ellas son las que han de tomar la mayoria de las decisiones de
compra en el hogar y en lo referente a todo el grupo familiar. Y asimismo influyen en las

decisiones de compras de otras personas de sus grupos de referencia e influencia.

Cuando la publicidad va destinada a mujeres o a hombres por ser propiamente de ese
sexo, puede no haber problema si realmente se trata del sexo y no de género. Es decir,
resulta 16gico que el anuncio de una maquinilla de afeitar se destine a un hombre, que haya
una imagen de un hombre afeitdndose... etc. etc. Sin embargo, no parece tan adecuado, por
poner un ejemplo muy conocido, que la publicidad de detergentes se dirija casi
sistemdticamente a las mujeres. Porque eso ya no es por ser del sexo mujer, sino por el

estereotipo de un rol de género, el de ama de casa.

En este uso y abuso de los estereotipos siempre se puede reconocer cémo se han carac-
terizado como mds propias de hombres la "virtudes" de autodominio y coherencia, de
control y de racionalidad asi como se han atribuido a las mujeres las condiciones de
caprichosas, impulsivas, desprestigidndose, incluso, el mundo de las emociones al ser las
mujeres las que tenfan "permiso” para expresarlas. En relaciéon con estas calificaciones
(que son creencias que forman una parte muy importante de los estereotipos de género) se
puede encontrar una clara distincién de la publicidad destinada a mujeres y la publicidad
destinada a hombres. Los estereotipos femeninos suelen aparecer como caracterizadores de
los mensaje de los anuncios destinados a mujeres que son muy abundantes. En principio y
también siguiendo ideas estereotipadas, puede pensarse que los hombres, educados para la
libertad y el autodominio con un fuerte pensamiento critico y autocritico, se van a poder
situar al margen de los efectos de esléganes y consignas publicitarias que hacen llamadas
simples y basicamente emocionales. Y se podria suponer, por el contrario, que las mujeres
serfan mds sensibles ante estas llamadas publicitarias al estar menos preparadas a causa de
una socializacién con matices emocionales y acriticos. Hay otro dato muy importante que
explica la abundancia de anuncios dirigidos a las mujeres, el hecho de que son ellas las que
toman muchas de las decisiones de compras en el hogar familiar. No cabe la menor duda
de lo erréneas que pueden ser estas ideas que acabamos de describir, pero es igualmente

cierto que todavia son sustentadas por muchas personas e instancias sociales y
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profesionales. Con ello queremos decir que no son las tnicas premisas que rigen el trabajo

profesional de los publicitarios.

Pero hay un segundo punto de vista ya que también se usan las imdgenes de las mujeres
(y de hombres) como parte integrante de los anuncios. Y entonces forman parte de su
lenguaje que es muy complejo. Tiene partes verbales y partes iconicas en una amalgama
muy rica de significados que han de estimular los deseos y necesidades de quien lo

“lea” para que se decida a hacer suyo el producto ofrecido.

Cuando las figuras forman parte de los anuncios es importante observar los
estereotipos fisicos asociados a cada uno de los sexos porque detrds también se
emboscan ideologias culturales que tienen que ver con los roles asignados a mujeres y
hombres. Sexismo, erotismo, papeles secundarios para las mujeres, hombres
ridiculizados si asumen roles dentro del hogar y otros aspectos muy variados. Se
denuncian e incluso se hace retirar la campaifia, pero siguen apareciendo porque hasta la
retirada es rentable. Frente a estas dimensiones negativas se pueden percibir ya trabajos
de creativos publicitarios que muestran una interesante linea de tratamiento equilibrado

de estas tematicas.

Pero como en los anuncios no solo hay imagen sino también texto, es preciso saber que
en lo que atafie directamente al tratamiento del género, un “lenguaje politicamente
correcto” no garantiza nada por si so6lo. Las palabras del llamado “lenguaje
politicamente correcto” suelen obedecer a modas y estilos muy superficiales, urgentes y
vigentes en un momento dado, pero olvidadas muy pronto y con la misma urgencia.
Hay que comprobar si las palabras revisten ideas solidas y fundamentadas o son simples
envoltorios vacios. Y para ello conviene hacer una critica adecuada de las ideas que

sustentan.

Resultan muy reveladores los procedimientos que se emplean para disefiar y presentar
los distintos roles de género el cuanto a las dimensiones verbales. Es interesante
observar como se les habla de tu o de usted a mujeres y hombres, el uso del nombre
propio o del nombre completo con apellidos, las alusiones a la profesién o a la vida
privada, etc. Conviene observarlo y ver que puede significar aunque son estilos que

cambian con cierta rapidez. Al menos hasta hace poco tiempo, se tendia mas a dar
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nombres propios a las mujeres y apellidos a los hombres. Una posibilidad
complementaria es la observar la localizacién de las figuras humanas en el espacio del
anuncio porque puede dar mucha pistas acerca del tratamiento del género, con o sin el
uso de estereotipos distorsionadores. Por lo que respecta a los escenarios en que
aparecen las personas pueden ser interiores (hogar, lugares de trabajo o esparcimiento) o
exteriores (urbanos, parques o calles, o rurales y de naturaleza). La caracterizacién que
un escenario confiere a las figuras humanas es importante: un despacho o entorno de
trabajo destaca el valor profesional mientras que el hogar o un espacio abierto minimiza
la profesion para centrar la atencién en lo humano o lo personal. Una mujer en una
consulta médica o una oficina esta sefialada como profesional mientras que en la cocina

o el cuarto de estar se identificarda como ama de casa.

También los personajes son tratados de formas especiales seglin sus roles sociales vy,
desde luego, segun los estereotipos sobre su género al uso en cada entorno sociocultural.
Podemos establecer una cierta categorizacion de los roles sociales estereotipados en
publicidad sobre la figura humana:

1 Pares opuestos: La mama” o la mujer fatal. El gigol6 o “mi papa”. Es esta una forma
muy extrema de presentar los estereotipos. Modelos que se mueven entre dos extremos
totalmente enfrentados y antagénicos. Sin embargo, resultan muy claros para el publico,
que entiende bien en donde se sitda cada uno. Los ejemplos que se podrian poner son
muchos y los que hemos elegido como muestra parece suficientemente significativos.

2 Trabajo y profesion de mujeres y hombres en la publicidad. Los hombres y las
mujeres no son realmente iguales ante el mundo del trabajo a pesar de la legislacion que
dicta lo contrario y los anuncios publicitarios lo reflejan pero ateniéndose en gran
medida a los mas clasicos estereotipos. Hay muchos mas casos en los que se representan
las mujeres con trabajos caseros y profesiones secundarias y subordinadas que como
directivas y profesionales de alto nivel. Y la obediencia al estereotipo aparece cuando
lo que el anuncio muestra es la mujer que es capaz de compatibilizar su profesién con su
mision de ama de casa... gracias al producto publicitado.

3 El cuerpo como estereotipo es la gran piedra de toque de la publicidad actual. La calidad
de vida mejora sin cesar en las sociedades mds avanzadas y la salud se hace paralela a un
cuerpo “perfecto”. Pero también las normativas estéticas pasan por una figura bella y
estilizada mds semejante a lo ideal que a lo real. Durante mucho tiempo estas

prescripciones eran solo para mujeres pero actualmente los hombres tienen las mismas
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presiones. La dindmica comercial en torno a los “cuerpos 10” se incrementa dia a dia y la
publicidad trabaja a tope para promocionar todo lo que se produce. El caso de los
“productos milagro” estd en la cumbre de las preocupaciones y denuncias y problemas
como el crecimiento de la bulimia y la anorexia (en jovencitas, pero también en chicos)
demuestran que no es un tema banal.

4 Estereotipos interculturales. Finalmente tenemos un tipo de anuncios en alza quizas
debido al auge de la multiculturalidad en nuestras sociedades. Aparecen en anuncios en
donde las imdgenes humanas son de personas pertenecientes a distintas razas. Lo que
sucede es que, salvo ocasiones muy sefialadas no se presentan siguiendo una limpia
dindmica multicultural sino siguiendo estereotipos muy precisos y conocidos. Mujeres
de raza negra bellisimas anunciando bebidas alcohdlicas, o tipos de mestizajes muy
extrafios como una chica de rasgos orientales pero con los ojos azul claro para

promocionar el exotismo de un perfume son posibles ejemplos de una amplia gama.

2 Uso de la imagen de mujeres y varones en los mensajes publicitarios

En la sociedad de hoy, cada vez mds 4gil y cambiante va a aparecer una nueva
diferenciacién que tiene mucho que ver con la publicidad: de un lado las personas y
organizaciones que producen y, del otro, las personas o grupos que consumen. Y
precisamente es la publicidad la encargada de poner en contacto a estos dos colectivos.
En este punto de engarce es donde la Psicologia Social ofrece a la publicidad su arma
fundamental: la nocién de "aprobacién de los otros", de transmisiéon de modelos
culturales validos y establecidos como tales por la fuerza del lenguaje de la persuasion.
Este mecanismo se basa en las nociones de identidad y de autoconcepto y autoestima.
Cada persona necesita conocerse y reconocerse en el reflejo que los demds le proyectan.
Es la aceptacion social puesto que sabe que asi es como también los demds lo

identifican la que le va a permitir aceptarse a si mismo.

Asi que la publicidad juega a proporcionar a su publico “figuras humanas ideales” como
objetivos a los que admirar e imitar para identificarse con ellos de forma satisfactoria.
Estas figuras creadas por la publicidad se mueven en contextos y situaciones también
fruto de la creacidn publicitaria que definen, a su vez, los modelos culturales que actian
como patrones de socializacién y motores de la conducta y la accién social. Este es el
principal problema ético de la publicidad: las figuras humanas que se van a crear como

parte de su lenguaje y el uso que se va a hacer de ellas.
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Y, llegados a este punto, es necesario tener presente que una de las principales

dimensiones con la que se construye la identidad social es la caracterizacion de género

a partir de la construccion sociocultural de este concepto. Si se entiende por sexo una

dimension bioldgica con la que se ha nacido (vertebrados y mamiferos), el género es

una elaboracién social de raices hondamente culturales e histdéricas. De forma que cada

sociedad define qué entiende por ser hombre o ser mujer y a este modelo han de

ajustarse las personas que forman parte de ella.

Hay muchas formas de leer el uso de las imdgenes de hombres y mujeres en los

anuncios de las que ofrecemos algunas de las mds importantes:

a)

b)

c)

d)

Como un modelo “abstracto” de identificacién. Suele ser cualquier figura,
generalmente modelos anénimos que se presentan como valor afiadido al
producto.

Se ofrece con la imagen de un personaje publico conocido. Entonces es un
caso personalizado. El personaje, por ser concretamente quien es, refuerza
con su “llamada a identificarse con é1” la identificacién con el atractivo del
producto.

Figura-rol. Es la representacion de un rol social muy definido y significativo
que se asocia positivamente y con gran carga de significado al producto o
mensaje especifico. No importa tanto quien sea sino qué represente.

Roles tratados en clave de humor (muy particularmente en la mal llamada
“lucha de sexos”, porque es una dimension de la que se pueden hacer chistes,

giros humoristicos, imédgenes risibles...).

El uso sexista de los recursos expresivos en la publicidad es algo que preocupa y es

objeto de normativas legales y de orientaciones. Veamos algunos ejemplos interesantes:

La resolucién del 10 de mayo de 1988,de la Direcciéon General de Medios de
Comunicacién Social, por la que se hacen publicas las normas de admisién de
publicidad, aprobadas por el Consejo de Administracién del ente publico RTVE;
publicadas en el BOE del 20 de mayo de 1988.

El Plan para la igualdad de oportunidades de la mujer (1988-90), que fue
elaborado por el Consejo de Direccién del Instituto de la Mujer y aprobado

durante la reunién del Consejo de Ministros del 25 de septiembre de 1987. Este
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Plan ha hecho figurar entre sus medidas a aplicar el objetivo de ofrecer en los
medios una imagen de la mujer que no sea discriminatoria.

- La Ley General sobre Publicidad n® 34/1988,11 noviembre, se reconoce como
publicidad ilegal aquella que atente contra los derechos reconocidos en la
Constitucién y sobre todo cuando se trata sobre la infancia, juventud o de la
mujer.

Por su parte el Instituto Andaluz de la Mujer ha elaborado el Decdlogo que se presenta
en el cuadro de texto y que fue presentado en las IV Jornadas sobre Consumo,
Publicidad y Cultura celebradas en la Facultad de Comunicacién de la Universidad de

Sevilla los dias 23 y 24 de Noviembre de 2004.

DECALOGO
CONTRA EL SEXISMO EN LA PUBLICIDAD

Instituto Andaluz de la Mujer

“Consideramos sexista:
1. Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de
los géneros.
2. Fijar unos estandares de belleza femenina considerados como sindnimos de éxito.
3. Ejercer presion sobre el cuerpo femenino a través de determinados tipos de productos
que facilitan su dominio y control.
4.Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay que
corregir.
5.Situar a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y dependencia.
6.Excluir a las mujeres de las decisiones econdmicas de mayor relevancia.
7.Alejar a las mujeres de los espacios profesionales prestigiados profesionalmente y, por
el contrario, asignarles los roles de limpieza, cuidados y alimentacién familiar.
8.Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar, como “natural”, su
adecuacion a los deseos y voluntades de los demas.
9.Representar al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afiadido a los
atributos de un determinado producto; como su envoltorio, en definitiva.
10.Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus reacciones,

“justificando” asfi las practicas violentas que se ejercen sobre ellas”.
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Es l6gico que tanto desde la ciencia como desde las instituciones exista esta preocupacion
acerca del tratamiento estereotipado de las imagenes de mujeres y varones en las distintas
formas de publicidad. Porque al transmitirlas se estdn haciendo juicios de valor y
transmitiendo también una determinada ideologia sobre una sociedad, sus miembros, sus
creencias y sus formas de vida. Este hecho, junto con otras muchas précticas educativas y
socializadora, indica claramente que los estereotipos sociales sobre las mujeres enfatizan la
idea de que éstas estdn dotadas por la naturaleza de diferentes aptitudes que los varones,
por lo tanto, siguiendo con esta creencia, lo "natural” es que ellas realicen trabajos y tengan

responsabilidades distintas a ellos.

3 Los prototipos de mujeres y de hombres en la publicidad.

El estereotipo se ha definido ya en esta obra (ver I. 3) y por ello vamos a reflexionar
sobre otros conceptos relacionados con las representaciones humanas y sociales:
arquetipos, mitos y prototipos. A partir de las teorias de Freud, Jung, uno de su principales
discipulos, dio en llamar arquetipos, a las ideas colectivas y arcaicas, sobre los principios
elementales de la naturaleza humana y su convivencia social. Toman la forma de mitos o
conjunto de leyendas que, nacieron en las sociedades primitivas para explicar aquello que
no podian entender y era preciso explicar como por ejemplo, la maternidad, la valentia, la
lealtad, la autoridad... Y asi se fueron formando las bases sobre la que se construyen las
creencias y los valores que sustentan la dindmica de cada cultura determinada. Los
valores, que son concepciones ideoldgicas para evaluar eventos, personas, conductas...
son tales porque nos "valen", nos asisten, dindonos pautas para el pensamiento, el
sentimiento y la conducta. Es decir son ideas "vdlidas" que configuran no sélo a las

personas en tanto que individuos, sino también a las sociedades.

En la actualidad la funcion de transmision de valores, a cargo de los mitos, que en el
pasado se hizo primero mediante la tradicién oral, y mas tarde, con la aparicién de la
imprenta, mediante la palabra escrita, se realiza también a través de los medios de
comunicacién, y muy especialmente de la publicidad, tan presente en la vida cotidiana
actual. Pero, ademads de transmitir los arquetipos de siempre, y ésta es la diferencia que
debemos hacer notar, los medios de comunicacién son capaces de generar nuevos mitos
que a veces no tienen incluidos valores y se basan en estereotipos. No queremos decir
con esto que todos los mitos actuales sean falsos, ni que hoy en dia no haya transmision de

'

valores "validos". Existen hoy mitos validos, porque generan valores, como el de "la
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actualidad", (la necesidad de estar informado rapidamente de lo que pasa) o el de la
"solidaridad’, (sentimientos que surgen ante la presencia del sufrimiento injusto de
muchos colectivos o personas). Pero hay otros mitos actuales muy peligrosos, como el de
"la mujer delgada" (hay que ser delgada para que te quieran)o el de "la juventud" (hay que

ser joven para triunfar).

La publicidad no deja de utilizar estos nuevos mitos, asi como los cldsicos, ddndoles
formas entendibles en la dindmica social actual: son los “prototipos” es decir figuras
humanas ideales de contenido monogrifico que puedan responder con exactitud a las
expectativas de las personas que los contemplan y asi las puedan elegir como modelo

de identificacion.

La imagen de las mujeres: Describimos someramente los prototipos de mujeres mas
frecuentes y efectivos en la publicidad. En ellos se pueden también descifrar y "leer" los
estereotipos al uso. Es por lo tanto preciso prestar mucha atencién a estas propuestas
porque son los que suelen distorsionar la imagen correcta de las mujeres reales de la
vida social o incluso las imédgenes idealizadas que personifiquen valores y patrones
culturales.

- Nifias de varias edades, (pero ya muy socializadas en papeles femeninos clésicos:
lavan ropitas como las mamas, o admiran las ropas de marca)

- La jovencita -y las cuasi adolescentes-, (mas definidas como jovenes que como
mujeres). Aunque se cuida su imagen externa dan también noticia del espiritu de
grupo, la nocién de juventud, etc.

- La abuelita ya no tan escasa y bien definida. En la mayoria de anuncios con
protagonistas "mayores” se busca mas al grupo de edad que al sexo como pasa con
los muy jévenes. Un buen ejemplo puede ser las promociones de viajes del Inserso.
Merece un estudio mas profundo el tema de la vejez como diana de la publicidad...
por aquello de la inversion de la pirdimide demogréfica.

- La madre de familia de mediana edad (feliz, sin cansancio... al servicio de todo y
todos). En ella se confunden los roles de ama de casa, madre y esposa.

- La mamd juvenil, responsable y activa (a veces junto con un papa moderno y casi
siempre con uno o a lo mas dos hijos bellisimos y nada latosos. Otras veces

embarazada). Ella suele aparecer bella y feliz a pesar de todo.
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- La mujer-objeto, (objeto sexual evidentemente). Es pasiva, se presta a la
contemplaciéon y el deseo masculino sin tener opinién. Su deseo no es lo
importante, lo importante es que a ella la deseen.

- La seductora, mujer de mundo, (no exactamente mujer fatal). En anuncios de
perfumes, de belleza, de automdviles, etc.

- La mujer fatal, (no tan abundante en los anuncios como pudiera creerse aunque hay
casos claros). A veces forman pareja, o aparecen en paralelo, con su equivalente
masculino, tipo "latin lover", o similar. Anuncian perfumes o productos muy
exclusivos y generalmente caros y superfluos.

- La novia, amante, compaiiera ideal (una variante de la seductora pero mas sencilla
y natural). Una suegra exigente la aceptaria.

- La profesional de éxito (a la que se tiende a sumar alguno de los tipos anteriores)
pero que no abandona los estereotipos cldsicos de la mujer de siempre. Viste

elegante, da de comer bien a sus hijos o elige libremente su coche.

La imagen de los varones: De la misma forma que se pueden delimitar figuras
prototipicas de las mujeres en la publicidad podemos acceder a los prototipos maés
usuales en la publicidad que presenta imdgenes de varones. ;cudles son? Vamos a
definirlos a partir de las propuestas del Dr. Rey y su escuela en las que podemos
encontrar puntos de apoyo para definir los siguientes prototipos masculinos:

Nifios y jovenes que suelen ser alegres y desenvueltos pero de apariencia muy
controlada por la influencia de mam4 (infancia) o del grupo de pares (juventud). Muy
frecuentemente estos nifios y jovenes interactian con chicas de su edad con maés
camaraderia que galanteo.

- El héroe, hombre fuerte y duro. Soluciona graves problemas con su fuerza, su
arrojo y su inteligencia. Puede ser una recreacion del mito del héroe clésico.

- El hombre natural, que vive en ambientes abiertos y salvajes integrandose en
ellos a la perfeccion. Representa también las intenciones ecoldgicas y la
aventura, porque sin llegar al héroe es su variante mas cercana.

- El marido y padre ideal que atiende a su familia y estd perpetuamente
enamorado de su mujer. Sus nifios alborotan con él y sus hijas le adoran.

- El "hombre de su casa” (variante del anterior y mas actualizado en la linea de la
conciliacién entre mujeres y varones). Sabe cocinar, decora bien su casa... en

una palabra, comparte "como estd mandado".
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- El hombre apuesto y bello, que vestido de la mejor confeccién o desnudo con los
mejores perfumes, seduce irresistiblemente. A veces es desdibujadamente
ambiguo en la expresion de su sexo.

- El profesional de alto nivel, que ademds de ser eficaz y activo (suele estar junto
a un buen coche) es casi siempre dandy y elegante e incluso puede llegar a la
sofisticacion si anuncia un tabaco o ropa muy exclusiva.

- El hombre-sexo que mantiene, o sugiere, interacciones basadas en la atraccién
sexual. El tipico y topico "latin lover". A veces, en un bucle de significacién
latente se muestra su cuerpo con mds centralidad que el rostro.

- El sefior mayor (también abuelo simpdtico) que aparece casi siempre en grupo
con personas de su edad o con su esposa. Menos veces con nietos y muchas
menos con nietas. Representa la garantia de la experiencia, publicita seguros,

ahorro, vida sana.

4 Analisis de la figura humana en la estructura del mensaje publicitario
Para poder valorar la presencia de mujeres y hombres desde la perspectiva de género
vamos a atender a dos aspectos que se encuentran en la estructura del anuncio:

A. Lainteraccion social entre las personas que figuran “actuando” en el anuncio;

B. Las proporciones entre figura humana y el producto publicitado en el espacio del

anuncio.

A. La interaccion social entre las personas que figuran en el anuncio:
En el primero de estos aspectos, se puede hablar de dos grandes categorias: las personas

aparecen solas o en interaccion con otras, seglin muestra el siguiente cuadro

Cada figura aparece sola, |So6lo es protagonista la figura de una
de forma independiente mujer o varén

En Roles Complementarios

Aparecen mujeres y En Roles en paralelo
varones en interaccion (real o aparente)

En Roles Opuestos
(o que actdan en oposicion)

Cada figura (de mujeres o varones)aparece sola de forma independiente. Se usan, en este
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caso, las figuras aisladas de varones y de mujeres con la intencionalidad de ejemplificar
roles sociales deseables para la promocidén del producto de que se trate, bien a través de
mecanismos de identificacion, bien para poner en marcha procesos de aprendizaje vicario.
Es un caso muy interesante el de presentar a una mujer o un hombre reales que tengan
fama y prestigio social por algin motivo (ser actriz o actor de cine, o cantante famoso,
deportista, etc) y esta persona es la que propone el consumo del producto. Se sobreentiende
que ha de ser un producto de gran calidad como por ejemplo un reloj de marca o una
bebida exquisita.

Aparecen mujeres y varones en interaccion. Son los casos en que el anuncio muestra
que sus roles sociales se relacionan de diversas formas: a) son complementarios. Por
ejemplo cuando aparecen los miembros de la familia, especialmente si se ven juntos los
dos miembros de la pareja, o se hace referencia a papd y mama o al matrimonio, en
conjunto. También si hay una pareja de abuelos, o padre e hijo; o
profesorado/alumnado.... b) son opuestos o actiien en oposicion. Se suelen presentar (en
imagenes o en palabras) antagonismos o falsas competencias. Incluso "guerras" abiertas
o no declaradas. c) son paralelos, es decir que se muestra un anuncio protagonizado por
un varén exactamente igual a otro protagonizado por una mujer.

A veces este paralelismo es falso en el sentido de poner a mujeres y hombres en el
mismo plano porque, bien en la imagen bien en el texto se cuelan estereotipos. Un
ejemplo cldsico puede ser el de dos anuncios institucionales de Hacienda que
aparecieron hace pocos afios en los que se pedia a la ciudadania que tributase
correctamente. En uno de los anuncios figura un varén y en el otro una mujer. El texto
es idéntico en ambos pero la imagen no. El var6n estd en la calle, el mundo ptblico, en
una actitud corporal y con unas ropas que sugieren actividad de tipo laboral. La mujer
estd en el interior, en albornoz, con un bebé en los brazos como si lo acabase de baiiar,
en una clara funcién maternal dentro del mundo privado. Esta asignacién de roles choca
con el espiritu aparentemente igualitario con el que Hacienda se dirige a ambos: el
mismo texto, colorido igual, idéntica estructura general del anuncio, etc. Los anuncios
en paralelo como estos en los que se pueden ver estereotipos negativos sobre los roles

de ambos géneros pero mas sobre las mujeres, son la mayoria.
B. Proporcion entre las figuras humanas y el producto.

El segundo aspecto a analizar, se refiere prioritariamente a publicidad impresa (que es

donde la hemos estudiado prioritariamente) aunque tampoco seria dificil hacer una
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apreciacion semejante en imagen modvil. La relacion entre las figuras de personas y el
producto, en cuanto al espacio ocupado tiene muchas lecturas por la importancia que
tiene visualmente este espacio. Es una relacion cuantitativa que tiene una graduacién en
cuatro niveles de presencia referidos a la figura humana: "Mé4xima, Media, Minima y
Nula”. Es decir que si la imagen humana ocupa la mayoria del espacio habria que
calificar la proporcién de mdxima, y asi sucesivamente.

Pero como también el texto cuenta, hay que analizar qué dicen las palabras, la parte
verbal del anuncio, porque en casos de presencia nula, cuando no hay imagen humana, a
veces el texto le habla a alguien, utilizando la segunda persona, ddndole la importancia

que la imagen le nego.

5 Colectivos no ligados al género: nuevos consumidores, nueva publicidad

Como resulta evidente, las presentaciones de los modelos publicitarios, aunque se
muestren con originalidad y atractivo, no pueden ser disonantes con la realidad social.
Una especie de “radar” muy sensible hace que los profesionales del periodismo sepan
conectar con las tendencias, deseos y necesidades del publico y ofrecerles en sus
anuncios los productos adecuados para satisfacerlos. Por eso se puede analizar la
evoluciéon de los anuncios publicitarios encontrando un cierto paralelismo con la
evolucién de la sociedad en la que surgen y a cuya ciudadania se dirigen como potencial
consumidora. Esto es lo que ha originado nuevas formas de publicidad ya que van
dirigidas a nuevos tipos de consumidores. Desde esta perspectiva atenderemos a una
nueva dimension verdaderamente interesante hoy dia para el trabajo publicitario. Son
los colectivos de consumidores no marcados directamente por el sexo y el género en
sus formas tradicionales en las que se dicta lo que es ser hombre o mujeres con los

roles que llevan aparejados estas caracterizaciones.

En efecto, se percibe actualmente una presencia notable de colectivos sociales no
marcados directamente por una caracterizacion tradicional del sexo y el género. No es que
no se pueda encontrar en estos colectivos a que aludimos la dimension “género” sino que
lo que los marca como consumidores es otra cosa. Por eso también aparecen en la
publicidad nuevos mensajes que han surgido de la necesidad de atender a todos esos
consumidores potenciales que no va a identificarse rotundamente con prototipos
masculinos o femeninos en sus formas tradicionales y cldsicas. Son basicamente tres

colectivos a los que el mensaje publicitario no va a llegar de la misma forma que a la
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mayoria generalizada ya que no se pueden definir, en tanto que consumidores, con
caracteristicas acordes o aproximadas a los estereotipos de género, masculinos y femeninos

tal como se han entendido hasta ahora.

Estamos hablando de tres casos diferentes, uno referido al sexo junto a las caracteristicas
clasicas de género -como opcidn del rol social- y los otros dos a la circunstancia que se
produce al cruzar las dos principales variables bioldgicas que definen a las personas: la
edad y el sexo de nacimiento. Su importancia deriva de que estos tres colectivos tienen,
cada vez mds, poder adquisitivo lo cual les hace ser objetivos apetecibles para el marketing
de determinados productos que, si bien han comenzado siendo escasos y muy exclusivos,

cada vez se van generalizando mas.

El primer caso, en el que se consideran sexo y género, lo constituyen las personas que,
para vivir su sexualidad, han hecho opciones homosexuales. Por lo tanto rechazan
también los roles de género tal como se han definido hasta el momento. Para el segundo
y tercer caso consideraremos una perspectiva interesante para la publicidad: no sdlo la
variable género sino también la edad cuando ésta determina grupos sociales tan
importantes en la sociedad actual como son las personas mayores y la juventud. Ellos

son los otros dos colectivos a los que hemos incluido en nuestro estudio.

Personas con opciones homosexuales
Consumidores
no marcados
por el género Personas mayores, el "Poder de Plata"
(en sus modalidades
tradicionales y clasicas)

Juventud como “grupo/clase”

El colectivo homosexual se hace actualmente muy presente y sobre todo muy visible en
la escena social. Las personas que lo forman son cada vez mds dignas de ser tenidas en
cuenta como consumidores, es decir como foco de atencién de la publicidad. Son
personas que hasta hace muy poco tiempo eran cuando menos ignoradas e invisibles si
no se les perseguia o marginaba. Los colectivos homosexuales (formen o no
asociaciones) estdn dejando de ser considerados como grupos marginados o aislados

para pasar a engrosar las filas de la “ciudadania de a pie” sin tener que ocultar su opcién
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sexual y su negativa a incluirse en las tradicionales caracterizaciones de género. Ahora

son vistos como miembros de la colectividad social sin ningtin tipo de adjetivo.

Los anuncios dedicados a estos colectivos o que utilizan en sus mensajes figuras
humanas que podrian identificarse como pertenecientes a ellos, son en su mayoria
cuidadosos, indefinidos, muy artisticos y sofisticados... Pareceria que todavia estd
presente la proscripcion social vigente hasta hace muy poco. No obstante, ya va
apareciendo una expresion mas directa en relacién con este tema. En resumen, a veces
son mensajes muy directos y claros y otras veces son tan difusos o poco explicitos que

rozan lo subliminal.

Cuando los publicitarios se preocupan de seducir a sus ptblicos con figuras “sociales”,
estas figuras se construyen con un matiz de género determinado pero también con una
edad. Y cada una de estas caracteristicas configuran algo atractivo, una imagen
prototipica con la que identificarse o a la que tomar de modelo para elaborar la conducta
consumista que estd en la base motivadora del anuncio. Como un dato mds de gran
interés, al estudiar un anuncio hay que prestar atencién a los cruces entre edad y género
ya que podemos afirmar que se pueden encontrar unas constantes que demuestran como
y en que circunstancias predominan mas el género o la edad. En ciertas etapas del ciclo
vital, concretamente la Juventud y la Vejez, parece que prima la edad sobre el sexo. De
forma que el grupo diana para el vendedor y el publicista de su producto no es el de sexo

sino el de edad.

Las personas mayores, sean del sexo que sean son los "viejos", la "tercera edad", "nuestros
mayores", los "carrozas" etc. segtn el adjetivo de moda en cada momento, y de esa misma
forma se les va considerando ya como un grupo consumidor especifico y consolidado, y
sus intereses se refieren a los problemas mds generales y acuciantes de su edad. Su rol
social lleva caracterizaciones objetivas (la jubilacién) o afectivas (ser abuelo o abuela)
propias de su edad. De todas formas, hasta ahora han sido muy escasos los espacios
medidticos dedicados a ellos, y por lo tanto también es escasa la atencion prestada por los
publicitarios. Pronto, posiblemente cambie este panorama, incluso se puede decir que esta
cambiando ya, puesto que las personas mayores van siendo consideradas por el mundo
del marketing como "el poder de plata". Son muchos y su vida mejora en cantidad y

calidad de forma que su capacidad adquisitiva no puede despreciarse. Ademds se
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identifican a si mismos como tales personas mayores, es decir, como un colectivo

definido por la edad.

En los anuncios, las personas mayores aparecen como dos simbolos muy atractivos: el
de la ternura (abuelo nieto) y el enlace con el pasado y la tradicion, y el de la seguridad
y la garantia de comodidad y calidad de vida (anuncio tabaco sefior mayor) como una
especie de premio al trabajo y la constancia de toda una vida (chocolate del loro). Son
anuncios que van no sbélo a el colectivo de la tercera edad sino a todo el publico
espectador porque muestran un futuro que todos deseariamos. La imagen social de la
ancianidad segin aparece en los medios informativos y de opinién y segun aparece en la

publicidad puede llegar a ser muy diferente.

Atendiendo a la juventud, un colectivo que claramente acapara gran parte de la
publicidad actual (como imdgenes y como colectivo diana), la primera dificultad es la
de definirla con acierto aunque indudablemente existe y aumenta. Los jovenes son
personas de caracteristicas ambiguas, mas sociales que bioldgicas, porque sus datos de
identificaciéon pueden no ser exactamente juveniles segin la biologia sino segin el

desempefio social de un rol activo y considerado.

La adolescencia y la juventud se estudian ya como una etapa muy amplia de la vida que
puede estar entre los 13 y los 25 afios. Sus miembros, aunque no gocen en general de
demasiada autonomia econdmica son indudablemente, compradores potenciales de
muchos productos. La "gente joven" consume en razén de su juventud y se identifica, ante
todo, con su grupo de edad independientemente de que sean chicas o chicos. Muchos
anuncios en los que aparece esta “gente joven” tienen numerosas connotaciones de
"pandilla" (colonia) y muestran una alegria informal (el otro)en la que la juventud
disfruta de su edad y de una distancia ideoldgica (latinos) entre esa juventud y los
“adultos”. Y ya se habla en muchos foros psicolégicos y socioldgicos de ver a la
juventud como una “clase”, un colectivo de edad cada vez mds presente en la escena

social como tal grupo.

La existencia de estos colectivos no solo da idea de la complejidad de objetivos
planteados a los profesionales de la publicidad sino que también demuestra la

versatilidad de las estructuras sociales. Por todo ello tanto los publicitarios como los
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psicdlogos sociales y todos los demds estudiosos del tema y preocupados por el
tratamiento adecuado del género han de estar atentos a su extraordinaria riqueza y

movilidad.

6 Reflexion final

(Cémo ve la publicidad a las mujeres y coémo son las mujeres en realidad? ;Es que la
mujer es agredida y deformada por la publicidad o esto es uno de los muchos rumores
sociales que funcionan por nuestra sociedad contempordnea? Hay que reconocer que en
el anuncio (una de las formas persuasivas mds elaboradas y abundantes) se manejan
elementos de amplio matiz simbdlico en los que, con demasiada frecuencia, se muestran
componentes sexistas. Y eso tiene que desaparecer. Los profesionales de la publicidad
se deben hacer eco de la lucha por la dignidad y la conciliacién, de la aspiracién a la
igualdad de oportunidades para el desempefio de todos los roles sociales y, en
consecuencia, es preciso que presenten en los mensajes publicitarios imagenes de

mujeres asociadas a valores positivos.

Por lo pronto, al observar el tratamiento social del hecho femenino, y buscar elementos
para una aproximacion a su estudio, una primera reflexion puede plantearse en torno a la
complejidad y artificialidad del término "mujer” que encontramos igualmente como
concepto genérico que como realidad concreta. Cuando se habla de "mujer" parece que se
la trata desde un enfoque en el que se la considera como una entidad diferenciada
(filosdfica, cultural, psicolégica) a la que se le concede una nota de uniformidad propia de
un grupo humano homogéneo mucho mdas alld de la simple caracterizacién sexual
bioldgica. Esto es un error importante porque no existe un colectivo formado por seres
uniformes que se llame la mujer. Hay “las mujeres”, que no son todas iguales, son muchas

y diversas personas muy diferenciadas entre si dentro de la escena social.

En el mundo actual, las mujeres afrontan la bisqueda de un sitio personal y propio en el
que el hecho de ser mujer sea una de las dimensiones que lo enriquezcan, e incluso, que lo
condicionen pero nunca que lo determinen dentro de un disefio rigido e inflexible. Por el
contrario, cada mujer puede y debe ser un proyecto humano global sin trabas ni
limitaciones debidas a su condicion femenina. Las mujeres se saben a si mismas, se
incorporan, con mds o menos dificultad, a todos los puestos activos y empiezan a

denunciar y rechazar muchos de los estereotipos que, sobre ellas y su funcién en la
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sociedad, han estado vigentes hasta hoy. A consecuencia de este proceso, que es quizas
uno de los mas caracteristicos del momento histérico actual, cada mujer podra construir su
identidad con un autoconcepto y una autoestima totalmente individualizados en los que la
madurez y la consistencia personales incluyan, entre otros muchos datos, una equilibrada

posesion de su sexo y de su género.
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1. REFLEXIONES FINALES:

:COMO “DECIR EL GENERO” CON CORRECCION?
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12 ACCIONES POSITIVAS EN EL TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Teresa Vera Balanza
Universidad de Mdlaga

Las actuaciones realizadas y las demandas instadas respecto a la necesidad/obligacién de
una representacion mas equitativa de mujeres y hombres en los contenidos de los medios
de comunicacién responden a una evolucioén ciertamente 1dgica o al menos afin con el
desarrollo tedrico de nuestra disciplina. Entender y asimilar que el elemento iniciador del
acto comunicativo era el emisor fue una tarea breve pero con consecuencias amplificadas.
En el periodo de entreguerras la teoria se asentd sobre el protagonismo del emisor si bien
su presencia aparecia desde entonces diluida por el poderoso halo de los efectos. Tuvieron
que pasar, empero, mds de 60 afos para que se cuestionase este paradigma, tanto por la

accidn excluyente como por el desequilibrio resultante.

A pesar de las oposiciones y los déficits, especialmente respecto a la representacion de
las mujeres, el punto de encuentro establecié las bases de lo que a continuacién
trataremos. Con todo, la dindmica acusé primero un ritmo particular acelerado por un
marco internacional favorable, una corriente endégena propiciada por el acceso de las
mujeres a la actividad comunicativa, asi como unas fases exdgenas ligadas a los
sucesivos acercamientos al elemento emisor. De ahi, la reflexion tedrica que creemos ha
de guiar la docencia universitaria especialmente cuando estamos formando a quienes en

breve detentardn la capacidad social de comunicar.

Simultidneamente, la proyecciéon de determinadas temdticas por la quiebra de las
fronteras entre asuntos que concernian hasta no hace mucho al dmbito de la privacidad,
las tendencias en los formatos televisivos, la irrupcidon de la prensa gratuita, los usos
multiples de internet, los cambios en una audiencia cada vez mds fragmentada a la vez
que global, etc., urge a los poderes publicos a recobrar el papel tutelar, mientras insta a
las empresas a la autorregulacion; se trata, en definitiva, de establecer unos mecanismos
lo justamente precisos para perpetuar la funcion de vigilancia, pero lo suficientemente
ductiles para no socavar la autonomia de los medios, abanderados desde su origen del

liberalismo.
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I PARTE: LAS BASES TEORICAS

1 El desarrollo cronologico

Con la consolidacién de los modelos del libre flujo de la comunicacidn se iniciaba un
larguisimo periodo de estabilidad aparente pero de asimilacidn/adquisiciéon de unos
valores asociados a unos productos o mercancias de base cultural-comunicativa y de
indole econdémica y simbdlica. No serd hasta 1978 cuando la Asamblea General de la
UNESCO en su Declaracion sobre Medios de Comunicacion Masivos apuntille que
ademads del libre flujo es necesaria una mds amplia y equilibrada divulgacion de la
informacion. La decision que siguio a este planteamiento general es de todos conocida,
evidenciada en el Informe McBride (1980) y sistematizada ulteriormente en el
nacimiento de una construccidon normativa: el derecho a comunicar. Establecido en la
Recomendacién 54 que recordaba que “las necesidades de la comunicacién en una
sociedad democritica deberian estar aparejados a la extensiéon de los derechos
especificos como el derecho a ser informado, el derecho a informar, el derecho a la

privacidad, el derecho a participar en la comunicacién publica” (UNESCO, 1988)

El valor de este planteamiento trasciende el reconocimiento legal formal, vinculdndose a
un derecho humano bésico. Con la existencia de este ordenamiento, subsiste pues la
urgencia por afirmarlo en la préctica con la necesaria movilizacion estratégica: hacia la
promocidn y divulgacion del concepto; hacia la extension de las tareas de activismo; hacia
la denuncia contra el abuso; hacia la evaluacion de la adecuacion ente el marco normativo

general y la realidad nacional.

Pero frente a los avances se detectaba un déficit cuasi imposible de justificar porque las
iniciativas en este sentido eran pricticamente coetidneas. En 1978 en el marco de la
Conferencia de la Mujer de México —dentro de las actividades de la Década
Internacional de la Mujer de las Naciones Unidas (1975-1985)-, se reconocian las
posibilidades de los medios de comunicacién para promover los cambios sociales y de
actitudes, para acelerar la participacion de la mujer en la sociedad y para estimular su
integracion al desarrollo en pie de igualdad; desde luego en estos planteamientos estaba
la certeza de que el uso de los medios de comunicacién constituia un presupuesto de
eficacia de toda politica social, en este caso en favor de las mujeres. Parad6jicamente,

las instituciones que simultdneamente estaban debatiendo los problemas nacionales e
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internacionales de la comunicacion -transnacionalizacion, democratizacion de las
comunicaciones, la publicidad, los flujos comunicativos, los problemas de colonizacién
cultural a través de los medios- hacian poco por vincular este debate, que no era ni mas
ni menos que la batalla por el acceso igualitario al flujo comunicativo y a las politicas a
favor, también, de las mujeres. No otorgaron ni otorgan especial importancia a estas
necesidades a pesar de referirse a temas que las mujeres destacamos como
emblemadticos en nuestra relacién con los medios de comunicacién: acceso, control,
necesidades, capacitacion, sub-representacion, marginacion, distorsiéon. Fueron y son
problemdticas comunes a mujeres y a hombres, a colectivos que ejercen la capacidad de
comunicarse y con ella manifestar su poder, frente a grupos cuya facultad comunicativa
-personal y social- estd atrofiada; son reivindicaciones equidistantes y frecuentemente

demasiado ajenas entre si en lo que deberia ser un frente comun.

En una evidente estrategia de “compensacién”, la UNESCO encarga en ese mismo afio
a Mieke Ceulemans y Guido Fauconier (1981) un estudio que contribuya ‘“al mejor
entendimiento de las relaciones mutuas entre los medios de comunicacién y la sociedad,
asi como de su efecto potencial sobre las vidas de la mitad por lo menos de la poblacién
mundial’(CEULEMANS y FAUCONIER, 1981:8). Sesgado por cierta perspectiva
eurocentrista que justifican por la premura en la recogida de informacién y la escasez de
interlocutores cualificados, este primer informe evidencia ciertas circunstancias
imperecederas: el anquilosamiento de las mujeres en los roles maternales y conyugales,
la objetualizacién sexual, y el predominio de una agenda temdtica vinculada a lo
doméstico y a la privacidad; se augura, eso si, que si bien la presencia de mujeres
periodistas no garantiza automdticamente la equidad, pronostica la ruptura de imédgenes

estereotipadas.

Si el Informe McBride denunciaba los desequilibrios Norte-Sur, el
Ceulemans/Fauconier sugeria otras diferencias mas sutiles pero intensas; en ambos
casos, uno y otro recalaban en el imprescindible andlisis de las estructuras de poder y
opresion en las que las personas eran sistemdticamente subordinadas, sus imdgenes
estaban infrarepresentadas, y los contenidos culturales y simbdlicos eran producidos por
unos pocos ante la pasividad de otros muchos. En la Conferencia Mundial sobre la
Mujer en Nairobi (1985) el asunto se concreta y adquiere una dimensién

complementaria: género y desarrollo aparecen ya enlazados. Los medios, las redes y
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organizaciones de comunicacién con perspectiva de género intervienen y relatan
acciones en todos los niveles: locales, nacionales, regionales e internacionales.
Denuncian, asimismo, que la consolidacion del poder androcéntrico, centralizado por
las transnacionales de la comunicacidn, impide la transformacién substancial de las
tendencias globales hacia una 6ptica mds democratica. Frente al vinculo efectivo, la
capacidad de los grupos hegemonicos para aliarse con sus pares, incluso en la periferia,
redujo estos planteamientos a lo que Margaret Gallagher (1983) sintetiz6 en: los
problemas de las mujeres en los medios de comunicacién (su ausencia) y la imagen de

la mujer en los medios de comunicacidn (sus defectos).

Diez afios después, entre los Objetivos estratégicos y medidas de la Plataforma de
Accion de Beijing (ONU, septiembre 1995), los referidos a los medios de comunicacion
se resumen en dos dreas: en primer lugar, aumentar el acceso de la mujer y su
participacion en la expresion de sus ideas y la adopcién de decisiones en los medios de
difusién y por conducto de ellos, asi como en las nuevas tecnologias de comunicacion;
seguida, insistentemente, por el de fomentar una imagen equilibrada y no estereotipada
de la mujer en los medios de difusion (Medidas 244 A y 2427, respectivamente). Entre
las disposiciones estratégicas se habla ya de formas de autorregulacion (directrices
profesionales y cddigos de conducta) y de mecanismos auditores (grupos o colectivos
de control) donde participen las organizaciones no gubernamentales y las asociaciones

profesionales.

Pese a la sospecha de que poco ha cambiado en la década trascurrida, el mensaje
evidencia un cambio sustancial que se sustenta en la vinculacidn de esta perspectiva de
género en el circuito de las comunidades y la sociedad civil, reconstituyendo, creemos,
el panorama fragmentado por variables siempre dependientes, las de género, las de
clase, las de etnia, y las de raza. Asi, la cumbre mundial de la Sociedad de la
Informacién (Tunez, 2005) volvia a insistir sobre la visibilidad, la representacién y el
acceso de las mujeres a los drganos de decisién incidiendo en la perspectiva
intercultural.

En el espacio europeo, la experiencia fue semejante: concentracién de esfuerzos sobre
medidas legislativas para especificar y ampliar progresivamente el ambito de aplicacion
del principio de igualdad. En 1983, dentro de la Comisién de estudio de la situacién de

las mujeres en Europa se trata de La politica de informacion y las mujeres (HOOPER,
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1983) volviendo a vincular la representacion con el empleo de las mujeres en este
ambito. Es en el 2° Programa de Acciéon Comunitario (1986-1990) donde se menciona
explicitamente a los medios como sector clave para influir sobre la opinién publica. La
estrategia se mantuvo en el Tercer Programa (1991-1995); posteriormente se fue
concretando en aspectos especificos, enmarcando objetivos y limitando &4reas. Para
entonces, eran ya las Comunidades Auténomas las que asumian estas competencias y
adaptaban el espiritu general a las circunstancias socioeconémicas y culturales de cada
regién enfatizando en unas circunstancias la misiéon de los medios audiovisuales

publicos y en otros la representacion, por ejemplo, de roles y situaciones renovadas.

Asti, el II Plan para la Igualdad de las Mujeres en Andalucia (1995-1997), en su sexto
objetivo, los medios de comunicacién juegan un papel importante en la formacién de
actitudes y valores sociales, ademas de ofrecer enormes posibilidades como agentes de
cambio social, dada la importancia que tienen en la creacion de modelos de
comportamiento y en la génesis de las conductas sociales; con ello se impuso primero la
radiografia del panorama y luego las medidas correctivas de la imagen social proyectada
y su confrontacién con la realidad social. En definitiva, durante la década de los noventa
se logré desestabilizar el presupuesto fundacional por el que los medios se constituian
en meros instrumentos especulares de la realidad sin capacidad ejecutiva alguna; asi, el
anhelo ingenuo de que los medios se harfan cargo de los paulatinos cambios sociales es
desestimado y se impone, consecuentemente, una lectura critica que de cabida a una
explicacion sobre la construccién de los mensajes ligada al contexto, los mecanismos y

los intereses de produccion de estos objetos sociales.

2 El desvelamiento del emisor

Si el propoésito es intervenir sobre el objeto, serd necesario profundizar sobre el sujeto
que posee la capacidad de generar tales mensajes. Afirma Ignacio de la Mota que el
emisor es el "factor del proceso de la comunicacién que constituye, al tiempo, la fuente
del mensaje y también el codificador que elige por ello ciertas sefiales de su codigo que,
combinadas debidamente, producen la informacion pertinente”. El Diccionario de
informacion, comunicacion y periodismo de Martinez de Sousa define al emisor como
el "profesional (redactor, reportero, etc.), grupo (redaccidon) u organizacién (editorial,
empresa periodistica, emisora, etc.) dedicados a la comunicacion social. De €l parten las

sefales que, debidamente codificadas, pueden transmitirse a distancia por medio de un
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canal". Definido el término, su complejidad no se hace esperar: estamos intentando
controlar un elemento que es a la vez la fuente del mensaje, su creador y su productor,
que frente a la subjetividad del individuo esgrime la objetividad del grupo profesional,
que defiende a ultranza su misién social mientras mantiene un funcionamiento
coherente con la actividad empresarial. Desde esta perspectiva miiltiple, dificilmente
podemos establecer una unica légica productiva y articular un mecanismo concreto —
unas recomendaciones- que prescriban modos y criterios estables para determinados

tratamientos informativos de una materia prima que es, en esencia, mutable.

No es tampoco casual que nuestras criticas se dirijan hacia los niveles inferiores de las
operaciones productivas -la redaccién-, dejando a los niveles mds altos de la
planificacion econdémica y de la programacion politica practicamente inexplorados,
cuando es justamente aqui donde existe la posibilidad de rechazar y seleccionar la
informacidn en consonancia con la gama de presiones que se ejercen en un determinado
sistema social. Esta es la dimension del garekeeper (seleccionador) que actia en los
canales de informacién como filtro con la capacidad de decidir entre dejar pasar la
informacion o bloquearla; méas que una capacidad personal, en esta funcién pesan mads
las normas de empleo, las profesionales y las organizativas, es decir, la accién se
justifica y legitima y se ejerce explicita e institucionalmente. Desde esta perspectiva, la
toma de decisiones respecto a la inclusién o no de un acontecimiento, asi como su
tratamiento, cobertura y ubicaciéon han de responder a criterios organizacionales
consecuentes con la linea editorial del medio y explicitados, por ejemplo, en los

respectivos libros de estilo.

Frente a esta via si no grata al menos directa, se impuso una segunda perspectiva que
negaba la manipulacién —propia, se afirma, de regimenes autoritarios no democraticos-
y achacaba el problema a una distorsion involuntaria que se produce constantemente en
la cobertura informativa. Pese al sentido evasivo, se trata de un enfoque mucho maés
radical porque al reducir toda carencia y manipulacion de la cobertura informativa
exclusivamente a presiones e influencias explicitas externas (la disponibilidad temporal,
la convivencia/supervivencia con la superficie publicitaria, las expectativas del publico)
se niega desde luego la autonomia profesional y se eluden, desde luego, las carencias
vinculadas a las pricticas profesionales, a las habituales rutinas productivas, a los

valores compartidos e interiorizados sobre las modalidades de desarrollar el oficio de
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informar. Y es mds, mientras que la primera tendencia acttia en el plazo corto y respecto
a la seleccion de un acontecimiento particular, en este caso se corresponde a la marcha

normal de la cobertura informativa durante largos periodos de tiempo.

En plenitud de esta tendencia evasiva, se alude a los criterios propios que dotan de
noticiabilidad a los hechos. Asi los criterios se especifican, jerarquizan y distribuyen de
tal forma que se asemeja a una malla o rasero que, puesta sobre la realidad, filtran unos
acontecimientos u otros. Como sefiala Tuchman, siguiendo la metifora de la red, en
funcién de la trama el filtrado es mas o menos amplio; pero lo que subyace, sin duda, en
este planteamiento es la exculpacion total del emisor (el individual y el colectivo) de sus
intereses y de sus criterios ideoldgicos o profesionales, y el acercamiento progresivo al
propio hecho y a sus circunstancias, que por otra parte siempre son relacionales. Con
todo, la noticiabilidad estd constituida por el conjunto de requisitos que se exige a los
acontecimientos para adquirir la existencia publica de noticias; corresponde al conjunto
de criterios, operaciones, instrumentos con los que los aparatos de informacion abordan
la tarea de elegir cotidianamente, entre un nimero imprevisible e indefinido de
acontecimientos, una cantidad finita y tendencialmente estable de noticias. Todo ello,
equivale a introducir practicas productivas estables sobre una “materia prima” —lo que

ocurre en el mundo- de naturaleza extraordinariamente variable e imprevisible.

Asi el control, la gestion, la cantidad y el tipo de acontecimientos atienden a factores
“universales”: la importancia, el interés, la disponibilidad, las conexiones, la frecuencia
o el formato,... permiten individualizar y fragmentar los hechos. El efecto cognitivo de
esto que se conoce como rutinas productivas constituyen el ndcleo, pensamos, de las
problemdticas generales aqui planteadas porque redundan en el mantenimiento de
estereotipos y modelos arcaizantes, en la esclerotizacion de la agenda medidtica, en el
uso abusivo de fuentes institucionales o en la preeminencia de los tratamientos que

enfatizan lo conflictivo frente a las dinamicas de consenso.

Siguiendo una metodologia etnografica de observacién participante, estos procesos que
casi siempre quedan en la enumeracidn tedrica son desvelados e interpretados por vez
primera en el estado espafiol en La prensa diaria por dentro (GALLEGO et al., 2002).
Asi, el equipo de investigacién observa las rutinas productivas en cuatro diarios de

informacién general (Avui, El Pais, El Periddico de Catalunya y La Vanguardia) y en
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la agencia EFE, y establece que en esta fase la dimension del género sistematicamente
se niega o se desconoce y solamente contadas preocupaciones pueden achacarse a
sensibilidades individuales. Mas alld de las tomas de decisiones puntuales, el terreno
para este tipo de andlisis es el estructural donde se producen las condiciones y
planteamientos desde los que se aborda la compleja tarea de interpretar la realidad;
justamente aqui se originan estos mecanismos: unos proceden de la organizacion
empresarial, otros de la cultura periodistica, los siguientes derivan del contexto
sociocultural, mientras que los tltimos emanan de la idiosincrasia individual de los
profesionales. De esta manera, cualquier intento por intervenir, modificar, tutelar o
fiscalizar el producto resultante —los mensajes difundidos a través de los medios de

comunicacion- resultard una tarea si no inutil al menos incompleta.

Como hemos visto el proceso se origina justamente en aquellas instancias que poseen la
capacidad de seleccionar, jerarquizar y tematizar los hechos; en estas tareas mujeres y
hombres profesionales intervienen en una medida u otra, pero ambos han aprendido —en
una légica que es mds empresarial que informativa- a no plantear asuntos
inconvenientes que sean rechazados, a focalizar determinados asuntos en funcion de las
secciones donde serdn insertas, a fragmentar la realidad en funcién de prioridades
varias. Cualquier reflexiéon que cuestione este orden de cosas tendrd que ser, por
naturaleza, conflictivo,... pero tendrd que ser asi o no serdn mds que una serie de

acciones bienintencionadas pero limitadas.

3 De la incorporacion a la representatividad

A inicios de los noventa, la soci6loga Liesbet Van Zoonen (1994) pronosticaba que el
cambio de paradigma que informa la relacion entre las mujeres y los medios de
comunicaciéon habria de plantearse desde una triple perspectiva: con el incremento
paritario de mujeres en las redaccién periodisticas y en los medios de comunicacién
audiovisual, en el aumento progresivo y equitativo de las mujeres como personajes

referenciales, y en la modificacién de los contenidos y discursos.

La investigaciéon primera sobre mujeres y medios de comunicacién reveld
categéricamente que el incremento de mujeres profesionales en las redacciones
periodisticas no produjo cambios significativos en los mensajes ni introdujo valores

igualitarios en la confeccién de las informaciones. Cierto es que incorporacién no
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supone responsabilidad ni capacidad de decisién: las profesionales contaban con
handicaps como la férrea jerarquizaciéon de las redacciones, la propia organizacién
periodistica que prioriza determinadas tematicas en menosprecio de otras muchas, o el
mds general para cualquier dmbito laboral que culpabiliza al llamado “techo de cristal”
que coarta carreras profesionales en funcién del escaso reparto de responsabilidades en
el dmbito doméstico (garcia de cortdzar y garcia de leén, 2000) y que presenta como
automarginacién lo que en realidad es un mecanismo sofisticado de exclusién. A la
mayor capacidad organizativa, mayor dedicacién y mayor preparacion que se reconocen
las profesionales y reafirman sus compaifieros, estiman el menor apoyo de la empresa y
la menor disponibilidad horaria y dedicacién. En este sentido, estiman las autoras que
mads de la mitad de los profesionales —hombres y mujeres- se habian planteado alguna
vez o muchas dejar la profesion a causa de los sacrificios, el estrés, las dificultades en la

vida familiar, etc.

Valorando justamente los términos, la incorporacion ha sido tardia pero la progresion
continuada; sin embargo, también la devaluacién ha sido notable: por la concentracién
de medios, por la regiduria de los imperativos empresariales frente a los informativos,
por la precariedad del empleo. Como un mecanismo perverso del patriarcado los
sectores laborales que se han ido feminizando se ha ido, a la par, devaluando, o se han
feminizado en la medida en que se han devaluado. Lo pronosticaba Inmaculada Franco,
Directora-adjunta de Informativos TVE en 1995, “digamos que el hombre ha
conseguido de algiin modo restar una cierta relevancia social a los puestos en los que €l

ha perdido importancia”’(FRANCO, 1995).

Ciertamente, a mediados de la década anterior la profesién periodistica se estaba
feminizando a causa de dos factores: de un lado por el incremento del sector de los
medios de comunicacion (especialmente el audiovisual) que experimentd asimismo un
crecimiento neto de empleos; de otro, la incorporacién masiva de las mujeres a las
Facultades de Comunicacién. En 1991 el Instituto Demoscopia realizé para la revista
Periodistas una encuesta que arrojaba unos resultados alentadores: el 17% de
periodistas eran mujeres y ademds ese porcentaje casi se duplicaba (31%) entre las
periodistas menores de 35 afios, entre los dltimos incorporados con una experiencia
laboral de entre 1-3 afios las mujeres constitufan el 40%. Hoy dia, casi tres cuartas

partes del alumnado de las facultades de comunicacién son mujeres; la feminizacién del
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alumnado universitario es mayoritaria en valores absolutos: el 54% en Espafia y el

56.30% en Andalucia (INE. Estadistica de la ensefianza universitaria en Espaiia).

Se habla incluso de una cierta feminizacion de la profesiéon que queda inmediatamente
matizada en cuanto se aplica una lectura trasversal a las cifras totales. Tal y como han
hecho Jaume Soriano, M?* José Cantén y Merce Diez (2005) en su andlisis sobre los
profesionales inscritos en el Col-legi de Periodistes de Catalunya, ciertamente se ha
observado un incremento en el nimero de profesionales, pero asimismo acusan una alta
tasa de abandonos de la profesidn; ocupan cargos de escasa responsabilidad; tienen
mayor presencia en sectores considerados periféricos o de escasa influencia social; y sus
trayectorias profesionales estdn marcadas por los cambios hacia espacios profesionales

menos visibles pero mas compatibles con la vida privada.

Consecuente con la ecuaciéon de Van Zoonen, la cuestion siguiente seria la de
preguntarse si se ha feminizado la informacién. La presencia numérica estd clara pero
tremendamente polarizada: en el extremo ideal, en ciertos temas ligados a la estética y
el cuidado, ya sea propio o ajeno; en el opuesto, la violencia en cualquiera de sus
formas. Pero en el intermedio, la natalidad, el aborto, las dependencias, las patologias
especificamente femeninas, la desigualdad en sus multiples facetas, la cooperacién y el
didlogo intercultural,... son algunos ejemplos de asuntos que han trascendido —previa
politizacién- a la agenda medidtica por la voluntad y el empefo de muchas
profesionales. Colaborando en este empefio, esta situaciéon se favorece con la existencia,
asimismo, de otras muchas mujeres que son, para estos dmbitos, personajes
referenciales de primer orden, fuentes directas de informacién y protagonistas cuasi

absolutos.

Nuestro enfoque a la hora de introducir el variado sistema normativo que trata de
orientar, regular y auditar la construccidon de unos mensajes donde prevalezca el derecho
de todos los seres humanos a informar y ser informados, queda pues justificado:
solamente cuando se aborde la totalidad del proceso comunicativo podremos asegurar la
eficacia; mientras no sea asi, estaremos simplemente modificando los signos, evitando

los significados e ignorando los sentidos.
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II PARTE: LAS ESTRATEGIAS

Como se ha dicho hasta ahora, en esta tarea de promover un tratamiento informativo
equitativo de mujeres y hombres las actuaciones han de ser necesariamente variadas en
el objeto, en el método y en los agentes. De una parte, los mecanismos autorreguladores
que se materializan en directrices profesionales y cédigos de conducta; adyacentemente,

el control externo mediante auditorias.

4 El intervencionismo en un mercado ultraliberal: entre la negociacion y la

activacion de la audiencia

La ampliacion del enfoque hacia todo el proceso comunicativo y especialmente hacia los
niveles primarios de produccién informativa origina quizds cierta complejidad pero
permite, a su vez, clasificar las acciones. De un lado, las que competen a los profesionales;
de otra, las que crean las instituciones publicas. No obstante, unas y otras no son paralelas
sino confluentes. Cualquier accion, independientemente del sujeto iniciador, que incida en
esta linea redundard no solamente en el tratamiento igualitario de mujeres y hombres sino
en la quiebra de unas pricticas productivas que logran separar cada vez mds el debate de la
opinion publica de los asuntos que interesan a la ciudadania. Esto no supone, por supuesto,
reincidir en la discusion que parece actual sobre la conveniencia o no de las temadticas
populares: sexo, sucesos y deporte, tan frecuentes en la prensa popular e imprescindibles
para entender el trdnsito desde la prensa politica a la de masas a finales del XIX. Significa,
eso si, evaluar el proceso productivo: la tarea es inmensa pero los resultados son
amplificables y no s6lo repercutirdn en nuestro objeto de estudio sino en la adecuacion de

informacion a una realidad diversa.

Respecto a la seleccion, una mirada mas equitativa pasaria por redefinir los valores
noticiables y, con ello, el interés periodistico. La obligaciéon de no confundir lo
conflictivo o espectacular con lo importante (art. 30 del Codigo Deontolégico Europeo
de la Profesion, 1993) no es una cuestién accesoria. Desde que Breed diferenciara en
1956 entre noticia e interés humano porque la primera se referia a la informacién seria
y la segunda a la diversion, la individualidad y el sensacionalismo, la mezcla es ya
indisoluble: esa palpable realidad del llamado infoentretenimiento, hace del sexo o de la
condicién sexual del protagonista de la informacién un componente activador del valor

noticiable, tal y como ha estudiado Dader (2000), si bien su presencia alude a los
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resortes clasicos de la apelatividad periodistica: conflicto, impacto dramadtico, accidente,
inusualidad, escdndalo, morbo o emotividad. Desde este punto, no es dificil entender
porqué las recomendaciones emanadas de asociaciones profesionales e instituciones se
han decantado casi en exclusividad hacia el tratamiento informativo de la violencia

contra las mujeres.

Sucesivamente, si la seleccion viene condicionada por los valores noticiables y también
por la disponibilidad de material, es preceptivo referirse a las fuentes de informacion
que utilizamos. No es necesario reincidir en las secuelas de un trabajo periodistico como
mero receptor de comunicados y teletipos, la fijacion en fuentes institucionales, o la
adherencia a referentes hegemoénicos. Una propuesta integral pasaria por ampliar
también la cobertura —geogrifica y temadtica- de las agencias suministradoras de
informacion, por el establecimiento de agencias especializadas en la informacién de
género, tal y como en su momento constituyé el referente pionero de la colombiana Isis
Internacional o de la Red de comunicacién alternativa Fempress (Chile), y ahora
Comunicacién e Informacién de la Mujer (CIMAC) desde México y Artemisa noticias.
Periodismo de género para mujeres y varones (Argentina); el Servicio de Noticias
Internacionales de Mujeres (WINGS) en Austin (Texas); o la plataforma Mujeres en

red y la reciente Amecopress. Informacion para la igualdad en Espafia.

Tras estas iniciativas se vislumbra la trayectoria consolidada de las organizaciones
profesionales de periodistas agrupadas en redes supranacionales como la Red
Internacional de Periodistas con Vision de Género, la Red Europea de Mujeres
Periodistas, la Asociaciéon Espafiola de Mujeres Profesionales de los Medios de
Comunicaciéon (AMECO), y las secciones de profesionales en los Sindicatos de
periodistas, en los Colegios profesionales y en las Asociaciones de Periodistas. En la
esencia de todas ellas, no solo destaca la necesidad de distribuir informacién sino de
generar una informacion, que no tiene porqué ser distinta, pero cuyo tratamiento si que
es diametralmente opuesto, puesto que busca —y encuentra, por supuesto- sus referentes
en la sociedad civil, en las mujeres y en los hombres, en las organizaciones, en los

colectivos, en las personas expertas.

Con esa materia prima diferente, se impone pues una organizacion de la informacién

que evite tanto los errores mds evidentes —adscribir las profesiones a un determinado
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sexo- como los mas sutiles, como por ejemplo el uso diferencial de guiones de
entrevistas para hombres y mujeres o identificar a las mujeres en funcién de su
parentesco con un varén prominente. Luego, esas informaciones se ubican en las
diferentes secciones, donde vuelve a incidir una distribucién jerarquica, donde
predominan unas secciones imprescindibles (Politica Nacional e Internacional y
Economia), con otras necesarias (Deportes, Cultura, Especticulos), y algunas
soslayables (Sociedad, Gente). El efecto es doble: el inmediato, valorativo; el posterior,
cognitivo en tanto que se produce una focalizaciéon o reduccién informativa
determinados -un frame o enfoque-: en Politica, se centra en partidos e instituciones; en
Internacional, en conflictos o desastres; en Deportes en competicion de élite; en
Economia, en la circulacién de capitales y empresas; en Sociedad, donde la presencia de

las mujeres es mayoritaria, en los sucesos.

Paraddjicamente, esta situacion de desigualdad que afecta no solo a la mayoria excluida,
sino a otras minorias significativas, se ha asimilado hasta no hace mucho a la
normalidad, enfatizando aquello de los medios de comunicacién no son sino reflejos de
la realidad. Asi el reclamo a la equidad, al reequilibrio y la mejor redistribucion
informativa de fuentes, mensajes, actantes y destinatarios, se constituye en

indiscutiblemente legitima, en derecho de ciudadania.

5 Cadigos, recomendaciones y buenas practicas: instrumentos urgentes

La sistematizacion empirica de lo que aqui se ha dicho hasta ahora se plasma -pese a la
pérdida que supone cualquier sintesis y ain mds cuando se hace con intencion
prescriptiva- en una serie de recomendaciones cuya utilidad inmediata podria ser
cuestionable pero cuyo uso funcional es evidente, pues nos indica los valores que
inspiran la reglamentacion. Si Aristoteles afirmaba que la ética es un saber préactico y no
tedrico, lo uno sin lo otro carece de sentido, si bien, en cualquier caso, hemos de
presuponer la voluntad de quien actda y la confianza en su utilidad y eficacia (AZNAR,

2004).

Mis que un mero recetario flexible en su aplicacion a situaciones particulares, estos
instrumentos remiten a experiencias comunes, a temadticas emergentes, a pautas
profesionales consensuadas. Afirma Aznar en otro texto (2005) que los grandes retos

sociales para la comunicacién en general y el tratamiento informativo en particular son
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“la inmigracién y el racismo, las catistrofes y tragedias humanitarias, conflictos y
situaciones de riesgo para los periodistas, imagen y presencia de la mujer en los medios,

violencia doméstica contra mujeres, discapacidad y comunicacién para el desarrollo”.

La amplitud del catdlogo evidencia ciertas lecturas: primero el descuido en dreas
sociales que viene a refrendar que los intereses de los emisores casi nunca coinciden con
los del publico; en segundo lugar, la incapacidad para avanzar acciones que ya se han
desarrollado con anterioridad en otros lugares donde estas problemdticas se habian
producido con antelacidn; en tercer lugar, la certeza de la primacia del derecho ptblico
a la informacion frente a los derechos de los particulares, sobre todo cuando éstos
parecen no ajustarse al modelo hegemoénico; por dltimo, la sospecha de que en esta
agrupacion de particulares parece prevalecer la proteccion del periodista que disputa sus
derechos, paraddjicamente, a la ciudadania cuando son los poderes —los exdgenos y
especialmente los enddgenos- los beneficiarios de sus deslices. Los ejemplos son
esclarecedores: primero fue la publicidad; desde los inicios de esta década, el
tratamiento informativo de la violencia contra las mujeres ha originado un sinfin de
recomendaciones, informes, estudios, y observatorios varios, la mayoria compilados en
el estudio de Yébenes (2005) para la Federacién de las Asociaciones de la Prensa de
Espafia (FAPE); o mds recientemente la iniciativa para eliminar la publicidad de

servicios sexuales en los diarios, que parece haber interesado tan solo a los gratuitos.

Junto a la “urgencia” por establecer un canon, a partir de las experiencias comunes se
pueden entresacar algunos criterios normativos generales que son los que se suelen
recoger en los cddigos. Las recomendaciones pueden no servir para todas y cada una de
las situaciones particulares que se pueden presentar, pero facilitan unas pautas y unas
indicaciones que siguen siendo vdlidas para la amplia mayoria de los casos que suelen
darse Los codigos no pueden evitar —ni es su funcion— la necesidad de que el
profesional reflexione sobre las circunstancias de cada situacion en la que se halle. Lo
que si hacen es facilitar las pautas normativas que debe aplicar a estos casos y que le
sirven de gufa. En este sentido, hemos presentado un itinerario que dilucidaba el
proceso que concluye muy recientemente con la promulgacién de recomendaciones por
parte de las instituciones publicas dedicadas, entre otras tareas, a promover la igualdad
como valor democritico ineludible. Pero tampoco debemos apartarnos de propuestas

que, siendo generales en su génesis, admiten una lectura feminista Asi, el Codigo
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Deontolégico Europeo de la Profesion Periodistica (1993) afirma en su articulo 16 que
“el tratamiento ético de la informacidn exige que se considere como destinatarios de la
misma a las personas consideradas en cuanto a tales, no como masas”; el mantenimiento
de modelos y estereotipos prejuiciosos atenta directamente contra este precepto, que
constituia el espiritu del principio séptimo de la Declaracion sobre la conducta de los
periodistas (1954, enmendada en 1986) de la FIJ: “El periodista se cuidard de los
riesgos de una discriminaciéon propagada por los medios de comunicacién y hard lo
posible para evitar que se facilite tal discriminacién, fundamentada especialmente en la
raza, el sexo, la moral sexual, la lengua, la religion, las opiniones politicas y demads, asi
como el origen nacional o social”. Sobre este sustrato normativo podria reivindicarse
una figura juridica que velase por su cumplimiento, una especie de mecanismo de

autocontrol que podria llamarse Ombudsman si no fuera por la ironia del sufijo.

En el otro extremo, el del control externo, las instituciones estatales y autondémicas a
través del Instituto de la Mujer y el Instituto Andaluz de la Mujer han desarrollado
sendos instrumentos: de un lado los observatorios de la publicidad y de otro las
orientaciones para encauzar el tratamiento excesivamente sesgado hacia el dramatismo

de las informaciones referidas a la violencia contra las mujeres.

Decalogo de recomendaciones a los medios de comunicacion
para el tratamiento de la violencia contra las mujeres

Instituto Andaluz de la Mujer, 1999

Primera. Es importante situar el contenido de la noticia como una violacién

de los derechos humanos que atenta contra la libertad y la dignidad de las mujeres.
Segunda. Es importante presentar cada agresion, cada asesinato, no como caso

aislado sino como parte de la violencia generalizada contra las mujeres.

Tercera. Es importante realizar un seguimiento de los casos publicados

y ofrecer noticias positivas de aquellas mujeres que lograron salir de la violencia.
Cuarta. Es importante presentar los malos tratos como crimenes o asesinatos,

y no como un hecho “pasional.

Quinta. Es importante relacionar los malos tratos fisicos con los maltratos psiquicos;
también estos maltratos dejan secuelas.

Sexta. Es importante publicar los datos de los agresores, evitando que el anonimato
asegure su impunidad.

Séptima. Es importante explicar la historia de cada victima de maltrato:

nimero de veces que ha sido maltratada, denuncias interpuestas, juicios previos

y penas impuestas al agresor.
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Octava. Es importante destacar el valor de las mujeres que denuncian malos tratos para
no caer en victimizaciones; estas mujeres se enfrentan con valentia a una realidad no
deseada.

Novena. Es importante promover el rechazo social a la violencia contra las mujeres:

el silencio nos hace complices.

Décima. Es importante informar de los recursos publicos existentes, teléfonos de
emergencia y acciones a emprender.

Paraddjicamente, al reconocimiento del problema no le sigue una modificacién en las
précticas, ni sobre el mensaje difundido ni sobre la denominacién. Como ha demostrado
Pilar Lépez Diez en su andlisis de los libros de estilo, ni siquiera el uso del sintagma
“violencia de género” ha conciliado las opiniones, antes al contrario: El Pais afirma que
“chirria en espafiol”, la agencia EFFE estima que es una imposicion artificial, los diarios
de Vocento tampoco la consideran correcta, el libro de estilo de la RTVA afirma que es
“linglifsticamente incorrecta, conceptualmente difusa y (...) periodisticamente

imprecisa” (2004: 133-134).

Si pese a la evidencia resulta tan dificultosa la estrategia parcial, quizds hemos de
aspirar a los planteamientos integrales. El asunto no serd la multiplicacion de
recomendaciones, sino la conciencia de que es necesario un tratamiento diferente de la
informacién. Como asegura la iniciativa Daphne de la Unidn europea en su vigente plan
(2004-2007), el problema se acelera en la medida en que a la variable sexo se van
afiadiendo otras circunstancias que constituyen ya realidades palpables: el tratamiento
informativo de la inmigracién, las diferencias étnicas, culturales y religiosas, la
diversidad sexual o la fractura intergeneracional son asuntos emergentes que reclaman
la atencién —equilibrada, precisa e imparcial- de la mirada informativa. De ahi que la
utilizacién de herramientas de andlisis multidimensionales sea ya una exigencia tal y
como ha planteado la profesora Moreno Sarda (1998) en La mirada informativa con el
disefo y la experimentacién del Test sobre Amplitud, Diversidad, Sensibilidad de la
mirada informativa (ADSH). En una via confluente, el Instituto Vasco de la Mujer
(1999) planteé una serie de recomendaciones que se originan en nuestro dmbito pero
que tiene un caricter prospectivo al reivindicar y defender unos medios de
comunicacion mads representativos y democraticos: al reorganizar la produccion
informativa diversificando las fuentes y renovando las dindmicas de trabajo, al abrir
espacios no endogdmicos para la opinién, asegurando la comunicacién educativa y

procurando la participacion de la ciudadania.
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Mientras, la tutela institucional posee una funcién auditora sobre los contenidos
publicados que implica una dimensién mucho mds importante: crea conciencia de que la
ciudadania tiene el poder de interactuar con los medios, dar su opinién sobre los
productos medidticos, y ejercer el derecho a cuestionar los mensajes de los medios y
proponer alternativas. Los grupos de mujeres han comprobado que el monitoreo provee
de evidencias irrefutables sobre la continua falta de equilibrio en la representacion de
las mujeres y los varones en los medios de comunicacidn, en términos de posicion
social y autoridad. Los futuros profesionales de la comunicacién, el alumnado de
nuestras Facultades, han de implicarse en esta tarea que es la del derecho a informar en

igualdad.
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13 CAMBIAR EL LENGUAJE SEXISTA DE LOS MEDIOS

Susana Guerrero Salazar
Universidad de Mdlaga

1 Medidas internacionales sobre el sexismo lingiiistico

La preocupacién por eliminar el sexismo en el lenguaje empieza a manifestarse cuando
en los afios setenta se genera todo el movimiento para promover la igualdad entre
mujeres y hombres. Asi, bajo el patrocinio de la ONU (institucién responsable de
elaborar recomendaciones e informes de la situacién de las mujeres en el mundo), se
celebré en México la I Conferencia Mundial de la Mujer, coincidiendo con el Afo
Internacional de la Mujer (1975), y, en 1979, se aprobd la Convencion sobre la

eliminacion de la discriminacion contra las mujeres (ratificada por Espaiia en 1984).

A partir de los afios ochenta se sucedieron distintos documentos en defensa de un
lenguaje igualitario. De este modo, en la Conferencia General de la UNESCO celebrada
en Paris en 1987, se aprobd la Resolucion 14.1, en la que se hizo constar la importancia
de adoptar, en la redaccién de todos los documentos de trabajo de la Organizacidn, una
politica encaminada a evitar, en la medida de lo posible, el empleo de términos que se
refirieran a un solo sexo, salvo si se trataba de medidas positivas a favor de la mujer.
Dos afios mds tarde se aprobd la Resolucion 109, en la que se animaba a seguir
elaborando directrices sobre el empleo de un vocabulario que se refiriera explicitamente
a la mujer, y se reafirmaba la necesidad de velar por el respeto de dichas directrices en

todas las comunicaciones, publicaciones y documentos de la Organizacion.

El 21 de febrero de 1990 el Comité de Ministros del Consejo de Europa aprob6 una
recomendacién sobre la eliminacién del sexismo en el lenguaje que estd en la base de los
documentos que distintas instituciones espafiolas han ido generando posteriormente. En
ella se pone de manifiesto que la implantacion de la igualdad entre mujeres y hombres
cuenta, entre otros, con el obstaculo del sexismo lingiiistico, presente en la mayor parte de
los Estados miembros del Consejo de Europa. Ademads, advierte de que el empleo del
género masculino para designar a las personas de ambos sexos provoca incertidumbre

respecto a las personas de que se habla. El Consejo recomienda a los gobiernos de los
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Estados miembros que fomenten el empleo de un lenguaje que refleje el principio de

igualdad. Con tal objeto, sugiere que se adopten medidas como las siguientes:

a) Promover la utilizacion, en la medida de lo posible, de un lenguaje no
sexista que tenga en cuenta la presencia, la situacién y el papel de la
mujer en la sociedad, tal como ocurre con el hombre en la practica

lingiifstica actual.

b) Hacer que la terminologia empleada en los textos juridicos, la
administracion publica y la educacién esté en armonia con el principio de

igualdad de sexos.

c) Fomentar la utilizacion de un lenguaje libre de sexismo en los medios de

comunicacion.

Afnos mads tarde (el 28 de enero de 2003), la Comision de Derechos de la Mujer e
Igualdad de Oportunidades de la Unidén Europea vuelve a insistir en que el sexismo
lingiiistico es un obsticulo para la igualdad, por lo que la UE debe garantizar que la
informaciéon que difunda no incurra en hacer predominar lo masculino sobre lo

femenino.

2 Medidas nacionales sobre el sexismo lingiiistico

En Espaiia, las politicas a favor de un lenguaje igualitario se impulsan desde el Instituto
de la Mujer, creado en 1983, cuyo I Plan de Igualdad de Oportunidades se desarrolla
entre 1988-1990. Desde su inauguracion, el Instituto ha mantenido una estrecha
colaboracién con el Ministerio de Educaciéon y Ciencia, el Ministerio para las
Administraciones Publicas y el Ministerio de Asuntos Sociales.

El Acuerdo de colaboracion entre el Instituto de la Mujer y el Ministerio de Educacion
y Ciencia (8 de marzo de 1990) condujo a la elaboracién de un marco juridico con la
finalidad de conseguir una educaciéon no discriminatoria. La LOGSE (Ley de
Ordenacion General del Sistema Educativo de octubre de 1990) sefialaba, por primera
vez en el sistema educativo espafiol, la existencia de discriminaciones debidas al sexo y
afirmaba que toda actividad educativa debe reconsiderarse a la luz de los principios de
igualdad de oportunidades. A partir de entonces, entre los objetivos que figuran en la
legislacion sobre la educacién, se recoge el andlisis y el cambio del uso sexista del

lenguaje.
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Otro paso importante en materia de igualdad lingiiistica se produce en 1990, cuando el
Ministerio para las Administraciones Publicas y el Ministerio de Asuntos Sociales
(Instituto de la Mujer) coeditaron un Manual de Estilo del Lenguaje Administrativo, el
cual dedica un apartado al uso no sexista del lenguaje en la Administracién con la
finalidad de fomentar la aplicacién de sus recomendaciones en el conjunto de las

Administraciones Puablicas.

Un avance importante supuso también que el Ministerio de Educacién y Ciencia en su
Orden de 22 de marzo de 1995 adecuara la denominacién de los titulos académicos
oficiales a la condicion masculina o femenina de quienes los obtuvieran para evitar la

discriminacién por razén de sexo (BOE, 28.3.1995):

La importancia que tiene el lenguaje en la formacién de la identidad social de las
personas y en sus actitudes, ha motivado la necesidad de plantear la diferenciacién del
uso del masculino o femenino en la designaciéon de las multiples profesiones y

actividades para las que se venia empleando tradicionalmente el masculino.

Asimismo, la preocupacién por evitar discriminaciones por razén de sexo y de
representar adecuadamente a las mujeres, ha llevado a sectores significativos de la
sociedad espafiola y a las autoridades educativas a la idea de que, en coherencia con la
politica de propiciar un uso adecuado del lenguaje, se adopten las medidas necesarias a
fin de que los titulos académicos oficiales se adecuen en su expresion a la naturaleza

masculina o femenina de quienes los obtengan.

Por ello, y en su dnimo de reunir los elementos de juicio necesario, el Ministerio de
Educacién y Ciencia recab6 el pronunciamiento de la Real Academia Espaifiola sobre la
procedencia en el orden gramatical de tal adecuacion en la expedicién de los titulos
académicos y, en su caso, qué denominacién habria de corresponder a cada uno en
género femenino. La alta Institucién, en el dictamen emitido al efecto, se muestra
favorable a la feminizacion de los titulos, si bien llama la atencidn sobre el distinto
grado de uso de las voces femeninas, mostrandose partidaria de mantener inalterado el
uso de aquellas denominaciones que por su terminacion valen tanto para el masculino

como para el femenino.

Las mujeres que obtuvieran su titulo, certificado o diploma oficial del Ministerio de
Educacién y Ciencia o de los Rectorados de las diversas universidades con fecha

anterior a la entrada en vigor de esta Orden podran solicitar de nuevo la expedicion de

287



los documentos con el género gramatical corregido. Para ello solo tendran que pagar el

precio fijado para los duplicados.

Poco a poco, en todo el pais se ha ido haciendo progresiva la concienciacién de la
necesidad de evitar el uso sexista del lenguaje. Son muchas las comunidades auténomas
que han reflejado esta preocupacion en sus respectivos Planes para la Igualdad de
Oportunidades de mujeres y hombres. De este modo, son bastantes los ayuntamientos y
diputaciones que han apostado a favor de la igualdad en el uso de la lengua, con
medidas como la realizacién de cursos de formacién, la correccidon de todo tipo de
documentacién (impresos, mensajes publicitarios...), la publicacion de guias,
manuales, libros de estilo, etc., bien para evitar el sexismo lingiiistico en general, o bien
para corregirlo en &mbitos concretos como puede ser el administrativo, el periodistico o

el publicitario.

3 La comunidad Auténoma Andaluza
y el sexismo lingiiistico

La Comunidad auténoma andaluza dio especial relevancia al uso del lenguaje
igualitario a partir de los afios noventa. La orden de 24 de noviembre de 1992, conjunta
de la Consejeria de Gobernacion y de la Consejeria de Asuntos Sociales de la Junta de
Andalucia, propone la eliminacién del lenguaje sexista en los textos y documentos
administrativos (BOJA, 126 de 5.12.1992). Poco después, la orden de 19 de febrero de
1993, conjunta de la Consejeria de Presidencia y Consejeria de Asuntos Sociales,
recoge las normas para el cumplimiento del principio de no discriminacion por razén de
sexo en la informacion y divulgacién de la Junta (BOJA, 24 de 6.3.1993).

En marzo de 2005, la Comisién General de Viceconsejeros de la Junta de
Andalucia adopta un acuerdo para evitar un uso sexista del lenguaje en las
disposiciones de caracter general. Este mismo afio nace el I Plan de Igualdad entre
hombres y mujeres en Educacion de la Junta, en el que queda con claridad reflejado

la importancia del lenguaje:

Dar existencia a las mujeres debe comenzar por no negarlas en el lenguaje,
nombrandolas explicitamente tanto en la vida cotidiana de las aulas como en los patios,
en las reuniones del claustro, en los documentos del centro, en los materiales escolares

o en las comunicaciones a las madres y los padres.
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El lenguaje constituye un importante espacio simbolico con gran capacidad para
conformar nuestra mente y nuestro comportamiento. Las resistencias y reticencias a
utilizar un lenguaje sexuado, a pesar de las recomendaciones realizadas por distintos
organismos ya desde hace mucho tiempo, constituyen una muestra de que no se ha
asumido la necesidad de utilizarlo porque la realidad continda analizindose desde una
pretendida neutralidad que no hace sino buscar la inclusién de las mujeres en el
referente masculino ya existente. [...]

Se velara por el cumplimiento de las disposiciones relativas a la utilizacién de un

lenguaje no sexista en todos los documentos emanados de la Administracién y de

los centros escolares.

4 Otras actuaciones sobre el sexismo lingiiistico

El impacto que todas estas ordenes y normativas ha tenido es bastante desigual.
Podemos decir que se ha trabajado en tres sentidos. En primer lugar, en la realizacion
de guias y manuales que presentan usos alternativos para conseguir un lenguaje no
sexista. En segundo lugar, en la correccién de documentos (sobre todo, los emanados
desde la Administracién). En tercer lugar, la realizacion de cursos de formacion,

fundamentalmente dirigidos a personal administrativo y docente.

Muchas de las guias y manuales son fruto de proyectos o planes de igualdad que vienen
impulsados desde las instituciones. Destacan asi las realizadas por los distintos
Institutos de la Mujer (que con frecuencia colaboran con otras instituciones en la
edicion de estas recomendaciones), los Ayuntamientos y las Diputaciones. Aunque en
menor medida, también algunos Parlamentos, Sindicatos, Empresas, Universidades,
Bancos o Cajas de Ahorros se han sumado a esta empresa y han editado normas para

que su personal utilice un lenguaje igualitario en la practica habitual de su trabajo.

Las recomendaciones dirigidas a los medios de comunicacién son menos numerosas que
las realizadas para la administracion, y, al igual que estas, suelen distribuirse y agotarse
con rapidez. Ademads, el hecho de que no se comercialicen dificulta el acceso e incluso
el conocimiento de su existencia. Entre estos trabajos, destacamos Sexismo y redaccion
periodistica. Guia de estilo 2 (Bengoechea y Calero Vaquera, 2003), Manual de
informacion en género (Lopez Diez, 2004), La mujer construida. Comunicacion e
identidad femenina (Suarez, 2006), Guia para un uso igualitario del lenguaje

periodistico (Ayala Castro, Guerrero Salazar y Medina Guerra, 2006) y los trabajos
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realizados por Lavifia (editados por la Federacion de Mujeres Progresista) y los de

Lledé Cunill que se citan en la bibliografia.

Sin embargo, a pesar de todas las recomendaciones que se vienen promulgando y de la
edicion de trabajos a favor de un uso igualitario del lenguaje, el discurso de los medios
de comunicacién sigue siendo sexista y, por tanto, todavia en la actualidad hay que
lamentar que estas recomendaciones no se hayan aplicado con firmeza en los diferentes

medios.

5 Alternativas al lenguaje sexista de los medios de comunicacion

Las mujeres hemos conquistado muchos espacios, sin embargo, uno de los mads
importantes se nos esta resistiendo, el lenguaje, principal herramienta de comunicacion
que tenemos los seres humanos y a través de la cual gestionamos el mundo. El
desconocimiento hacia los procedimientos lingiiisticos igualitarios y la asociacién que
se hace del lenguaje no sexista con los desdoblamientos son las causas principales del
rechazo que, por parte de algunos sectores, vienen recibiendo dichos procedimientos.
Sin embargo, han de tenerse en cuenta dos aspectos: en primer lugar, que la mayoria de
ellos no vulneran el principio de economia del lenguaje, por tanto, ni lentifican el
discurso ni afean la expresion, sino todo lo contrario, pues se presentan como
soluciones mds breves; en segundo lugar, que los procedimientos menos econémicos,
como los desdoblamientos o las perifrasis, se hacen necesarios cuando no hay una
solucién mas breve, ya que siempre serd mejor abundar en palabras que crear un
mensaje ambiguo o que genere confusién. Pues no podemos olvidar que la efectividad

comunicativa prevalece sobre el principio de economia lingiiistica.

Los medios de comunicacién tienen una gran la responsabilidad en la imagen publica
de las mujeres que se nos crea a través del lenguaje que utilizan. Este lenguaje puede
ocultarlas, discriminarlas e incluso denigrarlas. Por el contrario, un tratamiento
igualitario en el discurso medidtico puede contribuir, no solo a visibilizarlas, sino a
acelerar el avance hacia la igualdad en muchos otros dmbitos. Por tanto, es necesario
que el lenguaje periodistico se haga eco de los recursos lingiiisticos que el idioma

espafiol posee para evitar la discriminacion por razén de sexo.
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5.1. La regla de inversion

Incurrimos en sexismo lingiifstico cuando las palabras o estructuras que empleamos
son discriminatorias para alguno de los sexos. Para detectar el sexismo lingiiistico
resulta de gran utilidad la llamada regla de inversién, que consiste en sustituir los
términos femeninos por los correspondientes masculinos, y a la inversa. Si al hacerlo
descubrimos que la frase resultante no es politicamente correcta o nos suena extrafia, es
muy probable que sea sexista. Asi ocurre en el siguiente ejemplo:

Asistio al festival acompaiiado de su mujer/*Asistio al festival acompaiiada de su

hombre.

5.2. El masculino genérico
El género gramatical masculino posee un doble valor cuando se refiere a seres
animados. Por un lado, el especifico, es decir, el que atafie solo al sexo masculino y, por
otro, el genérico, que engloba a los dos sexos. Un hecho constante que advertimos en el
lenguaje periodistico es el abuso que se hace del género masculino atendiendo a que
posee un valor englobador, lo que implica el olvido de otras opciones que posee nuestra
lengua y que abarcan a ambos sexos. Usar sistemdaticamente el masculino genérico
(singular o plural), ademds de ocultar a la mujer, puede crear ambigiiedad y confusién
en muchos mensajes, lo que va en contra del espiritu informativo de los medios de
comunicacion.
Para evitar esa constante asociaciéon del masculino genérico con el sexo
masculino, con la consiguiente exclusiéon del femenino, pueden buscarse otras
férmulas alternativas, pues la lengua espafola dispone de un variado conjunto de

procedimientos, los cuales vamos a ver a continuacion.

a) Metonimias
Para evitar el masculino genérico podemos, en determinadas ocasiones, aludir, en
vez de a la persona, a su cargo, profesion, titulacion, lugar de procedencia...

Los Andaluces han salido a la calle para protestar.

Andalucia ha salido a la calle para protestar.
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b) Abstractos, colectivos, epicenos
Los abstractos son sustantivos que denominan cualidades, sentimientos,
emociones, instituciones que no se pueden localizar fisicamente: presidencia, alcaldia,
direccion, inspeccion...
Lo haremos cuando nos avise el presidente.

Lo haremos cuando nos avise presidencia.

Los colectivos son sustantivos que en singular aluden a un grupo de seres con
independencia de su sexo: personal, comité, ejército, funcionariado, alumnado,
clientela...

Mariana daremos una copa para los trabajadores de la empresa.

Maiiana daremos una copa para el personal de la empresa.

Los epicenos o genéricos son sustantivos que, con independencia de que su
género gramatical sea masculino o femenino, designan, indistintamente, a seres de uno
u otro sexo (persona, victima, criatura, vdstago, persondje, ser...).

Hay muchos heridos.

Hay muchas victimas.

¢) Pronombres, determinantes y adjetivos no marcados
Los pronombres no marcados como quien/quienes (en lugar de el que/los que),
alguien y nadie (en lugar de uno/s, alguno/s y ninguno) y los sustantivos comunes en
cuanto al género (periodista, cantante, logopeda...) son muy ttiles para englobar a

mujeres y a hombres.

Los que no asistan no recibirdn el certificado.

Quienes no asistan no recibirdn el certificado.

Ninguno debe protestar.

Nadie debe protestar.

Los periodistas y los cantantes asistieron al acto.

Periodistas y cantantes asistieron al acto.
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d) Omision de masculinos innecesarios
En muchas ocasiones se puede omitir el sujeto en masculino genérico y, o bien
mantener tan solo los morfemas verbales, o bien cambiar por otra construccion verbal,
como imperativos, infinitivos o estructuras con se. Ejemplos:
Para conseguir los impresos, uno puede acceder a la documentacion que se
encuentra en la pdgina web.
Para conseguir los impresos, se puede acceder a la documentacion que se

encuentra en la pdgina web.

Nosotros pensamos que lo mejor es ir a la huelga.

Pensamos que lo mejor es ir a la huelga.

Debemos ser educados en igualdad.

Se nos debe educar en igualdad.

¢) Perifrasis

Las perifrasis son otra opcién para sustituir a los masculinos genéricos. Desde un
punto de vista estilistico, son preferibles a los desdoblamientos, ya que no producen
el efecto repetitivo de estos. Ejemplos: pueblo cataldn, clase politica, comunidad

escolar, personal sanitario, servicio doméstico, etc.:

Los Andaluces han salido a la calle para protestar.

El pueblo andaluz ha salido a la calle para protestar.

f) Los desdoblamientos solo deben usarse cuando no haya otra opcién
Los desdoblamientos lentifican y empobrecen el estilo (funcionaria y funcionario,
compaiieras y compaiieros). Por tanto, no conviene abusar de ellos y solo son

recomendables cuando no hay una solucién més econémica.

g) Ni las barras ni las arrobas son recomendables
Las barras (/) solo son apropiadas para suplir la falta de espacio en los impresos y
formularios. La arroba (@) no es un signo lingiiistico, por tanto, no puede ser leido.

Ninguna de estas soluciones conviene al lenguaje periodistico.
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5.3. El término hombre

El sustantivo hombre posee un doble valor en espafiol, seglin se use como génerico
(con el significado de ‘persona’), o como especifico (con el de ‘varén’). Pero no
siempre resulta facil interpretar el sentido exacto y, cada vez con mds frecuencia,
surge la confusion. Por ello, lo recomendable es utilizar el término hombre para
referirse solo al sexo masculino y utilizar otras posibilidades més claras como

persona, ser humano, etc. cuando se pretenda englobar a los dos sexos. Ejemplos:

El hombre es un ser complejo.
La persona es un ser complejo.

El ser humano es un ser complejo.

5.4. Los duales aparentes

Llamamos duales aparentes a aquellas palabras cuyo significado cambia
dependiendo del sexo al que designan. Se trata de términos que, cuando se refieren a
los hombres, adoptan un sentido positivo o neutro, el cual se vuelve negativo o
indica menor categoria cuando se aplica a las mujeres. Es lo que ocurre, por ejemplo,
con hombre piblico ‘aquel que tiene poder en la vida social’, frente a mujer piiblica
‘prostituta’; alcalde ‘el que preside el ayuntamiento’, frente a alcaldesa ‘esposa del
alcalde’; y asi ocurre con un buen nimero de profesiones y cargos de
responsabilidad (verdulero ‘hombre que vende verduras’/verdulera ‘mujer descarada
y ordinaria’, sargento ‘suboficial de graduacion inmediatamente superior al cabo
mayor e inferior al sargento primero’/sargenta ‘mujer autoritaria’ o ‘mujer del

sargento’, etc.).

Incluso cuando el sentido del término femenino indica una categoria profesional,
esta suele ser mds baja que su correspondiente masculino (gobernante ‘hombre que
desempeiia labores de mando’/gobernanta ‘mujer encargada de la administracion de
una casa o institucion’, secretario ‘hombre que desempefia un alto cargo’/secretaria
‘mujer que se dedica a tareas subalternas’, etc.). Solo el uso de las formas femeninas
de modo simétrico a como usamos las masculinas, es decir, en los mismos contextos
y con el mismo valor, conseguird desterrar el cardcter despectivo o inferior que la
comunidad hablante asigna a determinadas palabras cuando se refieren a las mujeres.

En este sentido, los medios de comunicacién desempefian un papel primordial, ya
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que son los grandes difusores de las nuevas tendencias lingiifsticas en nuestros

tiempos.

5.5. La feminizacion de los oficios, profesiones y cargos de responsabilidad

La Real Academia Espaifiola de la Lengua ha admitido la feminizacién de muchos
términos referidos a cargos, profesiones y oficios que antes solo tenian género
masculino, y asi aparecen en la ultima edicién de su Diccionario de la lengua
espaiiola (2001). El Diccionario panhispdnico de dudas (2005) afiade nuevas formas
feminizadas (por ejemplo, bombera). Sin embargo, la aceptaciéon de los nuevos
femeninos no parece que responda a unas reglas generales, puesto que no se han
aplicado unos criterios vélidos para todos los casos. Para los terminados en —o no ha
habido ninguna dificultad para hacer el femenino en —a, pero no ha ocurrido lo
mismo en otras situaciones (se han aceptado concejala, bedela o edila y no

coronela, albaiiila, fiscala o conserja).

La consolidacién de las formas femeninas dependerd del comportamiento lingiiistico
de la comunidad hablante, puesto que la tendencia de la lengua es la de crear
aquellos términos que necesita para comunicarse. Por tanto, a medida que las
mujeres vayan ocupando las profesiones y cargos que les corresponden, se irdn
creando las denominaciones en femenino, y si insistimos y fomentamos su uso, la
Academia acabard aceptidndolos y entrardn a formar parte del l1éxico de nuestra
lengua. De nuevo, en este sentido, es fundamental la labor de los medios de
comunicacion, pues pueden contribuir a que los términos feminizados se difundan y

consoliden con mayor celeridad.

Por otra parte, en el camino hacia esta consolidacién es fundamental también la
labor de las propias mujeres, pues, con frecuencia, cuando han accedido a una
profesion tradicionalmente desempefiada por hombres, algunas de ellas prefieren
autodenominarse con la forma masculina (la médico, la abogado...), seguramente,
por la equivocada idea de que la feminizacién resta categoria a la profesién o al
cargo. Esta aptitud es necesario combatirla utilizando en cada caso el género

femenino o masculino segtin el sexo de la persona a la que nos refiramos.
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5.6. El adrocentrismo y el salto semantico

En los medios de comunicacién ocurre a veces que cuando un texto estd escrito o
leido por un hombre, este suele olvidar que las mujeres son también receptoras de su
mensaje. Surgen asi discursos que estdn construidos de un modo androcéntrico. Para
que esto no suceda se debe tener presente que el piblico estd constituido por los dos
sexos y que, por tanto, hay que dirigirse a ambos, sin discriminar ni ocultar a

ninguno de ellos.

Relacionado con el androcentrismo (visiéon del mundo que considera al hombre
como centro y protagonista), surge el denominado salto semdntico, que se produce
cuando se emplea un vocablo masculino con apariencia de genérico (incluyendo a
mujeres y a hombres) y, sin embargo, mas adelante, se repite manifestando con
claridad que su valor anterior era el de especifico (incluia solo a los hombres). El
salto semantico crea enunciados confusos, debido a que estd cifrado de modo
engafioso, pues excluye finalmente al sexo femenino. Ejemplo:

*Podrdn beneficiarse de la pdliza los empleados y también sus esposas.

5.7. El tratamiento de los sexos
Un rasgo sexista que se advierte con frecuencia en los medios de comunicacién es la
disimetria a la hora de tratar al sexo femenino con respecto al masculino, como

vamos a ver en los casos que siguen:

a) Con frecuencia al hombre se le nombra solo por el apellido, mientras que en
el caso de la mujer esto rara vez ocurre, siendo usual que su apellido aparezca
precedido del nombre de pila o que solo aparezca este:

Presidieron el acto el seiior Alonso y Carmen Ramos.

Presidieron el acto el sefior Alonso y la seiiora Ramos.

b) Debe eludirse también la extendida costumbre de anteponer el articulo a los
nombres o apellidos de las mujeres relacionadas con el mundo del especticulo o la
literatura, puesto que no se da el mismo tratamiento cuando se trata de hombres.

Nuevos rumores sobre la Pantoja.

Nuevos rumores sobre Isabel Pantoja.
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¢) Otras veces advertimos un tratamiento asimétrico cuando los hombres son
nombrados por su condicion, profesion, estatus social, nacionalidad, etc., mientras
que de las mujeres solo se resalta su condicién sexuada.

Participaron en el debate tres periodistas y dos mujeres.

Participaron en el debate tres periodistas y dos abogadas.

d) Debe evitarse presentar a la mujer dependiente del hombre mediante
expresiones como sefiora de, mujer de, esposa de. Estas formas de denominar a las
mujeres conllevan un tratamiento desigual, pues hace que parezca que carecen de
identidad. En muchos casos incluso se oculta el nombre propio.

La sefiora de Felipe Gonzdlez estuvo en la presentacion del libro.

Carmen Romero estuvo en la presentacion del libro.

e) Otra forma de ocultar la identidad social o profesional de la mujer,
destacando como sustancial su condicién sexuada, sucede cuando se emplean de
modo redundante los términos mujer o femenina:

*Las mujeres deportistas han dejado a Espaiia en un estupendo lugar.

*Las deportistas femeninas han dejado a Esparia en un estupendo lugar.

Las deportistas han dejado a Espaiia en un estupendo lugar.

f) También sucede frecuentemente que cuando se hace referencia expresa a los
dos sexos, se presenta en primer lugar el masculino, consolidando asf la idea de que
un sexo es prioritario con respecto al otro. Para evitar esta asociacion lo mejor es
alternar el orden de presentacion.

Acudieron a la manifestacion padres y madres, abuelos y abuelas, niiios y

nifias...

Acudieron a la manifestacion madres y padres, abuelos y abuelas, nifias y

nifios...

5.8. Los estereotipos sexistas

Los estereotipos sexistas se transmiten de generacion a generacion, siendo, sin duda,
la lengua uno de los vehiculos mas importantes de esta transmision. Los medios de
comunicacion perpetian dichos estereotipos y consolidan la imagen distorsionada de

que los hombres son superiores a las mujeres.
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Para no reforzar estas ideas, conviene tener en cuenta, en primer lugar, que hay que

evitar alusiones innecesarias al aspecto fisico y a la vestimenta de las mujeres; en

segundo lugar, que no debemos presentar a las mujeres como seres inferiores,

secundarios o pasivos; en tercer lugar, que hay que eludir los topicos que relacionan a

hombres y a mujeres con determinados papeles (los hombres son los independientes,

mientras que las mujeres estdn ligadas a las tareas domésticas).

5.9. Recomendaciones

A modo de decdlogo recuerda las siguientes recomendaciones:

1.

S

~

10.

Introduce la perspectiva de género siempre que puedas para poner de manifiesto
las diferencias y desigualdades entre los sexos.

Visibiliza a las mujeres a través del lenguaje y de las imagenes. Incrementa el
escaso protagonismo de las mujeres en los medios de comunicacién, ampliando,
por ejemplo, las citas textuales de las mujeres o el tamafio de las fotos en las que
aparecen como protagonistas de la noticia.

Preséntalas en las mismas condiciones que a los hombres.

Nombralas con su nombre y apellido.

Evita presentarlas de modo subordinado o dependiente.

Cuando hagas referencia expresa a los dos sexos, alterna el orden de
presentacion.

Elimina los términos mujer(es) o femenina(s) cuando resulten innecesarios.
Utiliza el femenino en cargos y profesiones.

Evita los estereotipos sexistas.

No olvides que la economia no esti refiida con la utilizacién de un lenguaje
igualitario y, sobre todo, que la claridad informativa prevalece sobre el principio

de economia.
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