CULTURA FEMENINA
y MEDIOS DE
COMUNICACION

(un tejido de complicidades)

Mercedes Charles C.

Abordar el tema de la cultura femenina implica incursionar en un
campo complejo donde se entrelazan los 4mbitos més variados de la
sociedad y que requiere de la creaci6bn de categorfas que permitan
desentrafiar una gran madeja de complicidades que interacttian en la
definicién del ser femenino, tanto en el campo de las ideas como de
las précticas, de las ideologfas y de su materializacién en la vida
cotidiana. Si la persona que aborda esta temitica es mujer —lo cual
sucede en la mayoria de los casos — la cuestion se complica alin més,
pues implica, también, adentrarse en uno mismo, sentir rabia e impo-
tencia, indignarse y encontrarse envuelta en el problema de ser, simul-
tineamente, sujeto y objeto de la investigaci6n.

Como punto de partida, consideramos que el papel que la mujer -
tiene en la sociedad es fruto de una construccién social, interiorizada
y vivida por la mayoria de la poblaci6n. Construccién, que ha tomado
diferentes matices a lo largo de la historia, segtin el modelo de organi-
zaci6n social de que se trate, y de las caracterfsticas que se requieran
para lograr su funcionalidad para el sistema econémico y politico. Esto
significa que los diversos rumbos que ha tomado el papel de la mujer
a través de la historia, y que han determinado sus formas culturales
especfficas, no son arbitrarios, ni fruto de decisiones individuales, sino
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que responden a los requerimientos de un sistema social que los crea
y les da forma. A partir de lo anterior surgen gran nimero de interro-
gantes: {Quiénes son los responsables de esta construccién de lo
femenino? {Cémo hanlogrado diseminar e interiorizar en la poblacién -
dicha construccién social? ¢ Por qué la mayoria de las mujeres aceptan
el rol que la sociedad les ha adjudicado? (Dénde se insertan las
construcciones alternativas que proporcionan un nuevo lugar a la
mujer en la trama de relaciones sociales? Preguntas que no tienen una
respuesta univoca y simple, sino mas bien, compleja y permeada por
la contradiccion. ( :
En este trabajo vamos a tomar como eje fundamental del anélisis
el hecho de que en la sociedad existe una red de instituciones sociali-
-zadoras al interior de las cuales se generan una multiplicidad de
relaciones y de discursos que coadyuvan a la consolidacién del proto-
tipo femenino predominante y a los valores, las actitudes y las conduc-
tas que lo conforman. Estas instituciones crean imigenes de mujeres
que sirven como referente al ser y al actuar femenino, de aquif que, €l
problema de la cultura femenina esté sujeto a una red compleja de
determinaciones. Aqui s6lo pretendemos desenredar un hilo de la
madeja para empezar a desentrafar un aspecto que nos parece funda-
mental: el papel que tienen los medios de comunicacion en la confor-
maci6n de la cultura femenina contemporanea. Vamos a destacar a los
medios de comunicaci6n por su enorme importancia creciente en la
creaci6n y difusién de visiones del mundo, de la sociedad, del hombre
y de la mujer, y del papel de los diversos agentes sociales en el
ordenamiento de la sociedad. Los medios de comunicacién, por su
inmediatez, flexibilidad y capacidad de abarcar grandes piblicos, son
instancias privilegiadas para crear y difundir determinada o determi-
nadas visiones del ser y del quehacer femeninos.

Para iniciar nuestro trabajo vamos a revisar algunos elementos
que nos permitan el entendimiento de los aspectos determinantes en
la conformaci6n de la cultura femenina, centrando nuestro anélisis al
interior de un contexto medio urbano. Entenderemos la cultura feme-
nina como la visién del mundo, los valores, actitudes, conductas y
précticas sociales que permiten a la mujer relacionarse consigo misma,
con los demé4s y con la sociedad en general, para dar cierta coherencia
y significaci6n a su existencia. Lo anterior implica la consideraci6én de
la manera como la mujer vive su vida, las funciones y la multitud de
précticas cotidianas que realiza, asf como sus suefios y utopfas.
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Cuando el género se convirtié en destino

"Dios creé a Ad4n como sefior de todas las creaturas
vivientes, pero Eva lo hecho todo a perder”.
Martin Lutero

El papel que ha jugado la mujer en la historia ha estado sujeto a
mltiples determinaciones sociales, religiosas, econdmicas, politicas y

_culturales, que han ido conformando — en las diversas relaciones que

‘generan— su ser, hacer, pensar y quehacer. Relaciones propiciatorias
de un papel subordinado con respecto al del hombre en las diversas
instancias de la vida social. La condicién femenina se define por
oposicién a la masculina; la diferencia que existe entre la cultura de
ambos géneros es lo que permite establecer lo especifico de cada uno
de ellos.

No hay acuerdo en las diversas teorfas sobre los origenes de la
desigualdad y de la opresién de la mujer; ademis de que éste es un
tema relativamente nuevo, los historiadores — que mayoritariamente
pertenecen al sexo masculino— no se han interesado por el mismo o
lo han ocultado inconscientemente. En la relacién de los hechos
histéricos, por lo general, se utiliza la palabra “hombres”, insertdndo-
los al interior de un grupo o clase social, pero pocas veces se especifica
el papel de los diversos agentes sociales tomando como referencia el
género, lo cual ha creado un velo en el entendimiento de la problema-
tica y de la acci6n femeninas en el curso de la historia'y de aquellos
aspectos considerados determinantes para ubicar a la mujer en un
papel subordinado en las diversas relaciones sociales en las que parti-
cipa. '

Para entender el problema de la cultura femenina partimos del
hecho de que ser mujer es un fendmeno que atraviesa todas las clases
y grupos sociales, de aquf que algunas estudiosas del tema, hayan
adoptado la categorfa casta para entender el fen6meno femenino, ya
que éste contiene caracteristicas que abarcan a todas las mujeres,
independientemente de su insercion en la estructura social. Debido a
que esta categoria transclasista no toma en cuenta la especificidad que
adquiere la problemitica femenina al interior de cada grupo y clase
social, la investigaci6n de la problemitica femenina necesit6 del estu-
dio de practicas culturales especificas, tomando como referencia al
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grupo y clase social de pertenencia de las mujeres estudiadas. Asf, la
cultura femenina se empez6 a abordar desde una doble perspectiva: la
genérica y la clasista. .

La definicién de la mujer como casta parte del hecho de que
todas las mujeres realizan "actividades que socialmente funcionan
como un servicio privado dentro de una relacién de dependencia con
el hombre y de reclusién dentro de la familia. Pero esta situacién
comfin, que existe objetivamente, es vivida de una manera muy dife-
rente, porque se traduce en pricticas sociales diferentes, determinadas
por la pertenencia de clase de los respectivos maridos"?. De alli la
importancia de realizar estudios especificos que clarifiquen las carac-
teristicas y particularidades que toman las diversas problemiticas
generales al insertarse al interior de grupos y clases sociales.

Ser mujer, desde un punto de vista genérico, significa pertenecer
auna facci6n subalterna (con respecto al sexo masculino) en el interior
de cada clase y grupo social, fruto de la organizacién patriarcal de la
sociedad; la subalternidad se presenta asi, como un fen6meno trans-
clasista pero con la particularidad de que adquiere diferentes signifi-
cados segflin su adscripcién a determinada clase y grupo social, fruto
de la organizaci6n clasista.

Es por, en y dentro de esta subalternidad desde la cual se ha .
constituido histéricamente la cultura femenina, materializada en un
tejido de discursos, espectativas y précticas sociales, que no necesaria-
mente univocas, sino que se encuentran atravesadas, en mayor o menor
medida, por la contradiccién y el conflicto. Buena parte de los origenes
de la subalternidad pueden explicarse por la manera como se ha
concebido la condici6n biol6gica de la mujer, principalmente su capa-
cidad reproductiva, cuestién que ha sido aprovechada como pretexto
en la creacién de los ordenamientos familiares que han requerido los
diversos sistemas de produccion.

La familia

"En la nifiez la mujer debe de sujetarse a su padre;

en la juventud, a su esposo; cuando su esposo muere,

a sus hijos. La mujer nunca debe de estar libre de sujecién”.
Cédigo de Manu.

Para entender la cultura femenina en la sociedad contemporanea
es importante revisar el cambio que se gener6 en la familia con el
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advenimiento del capitalismo. Cuando la familia dejé de ser unidad de
produccién y de consumo, se separ6 la produccién doméstica de la
produccién social; es entonces cuando el espacio doméstico se trans-
form6 en un lugar de simple produccién de valores de uso, en un
mundo en que el trabajo dominante, el trabajo socialmente valorado,
es cada vez més, la produccién destinada al mercado.3

El valor social que empez6 a adquirir el trabajo remunerado,
actu6 en detrimento del valor del trabajo doméstico, teniendo por
resultado un ordenamiento familiar diferente al que existia con ante-
rioridad. “Con el capitalismo aparece una nueva familia desligada de
la produccién, encerrada en si misma (contrariamente a la familia
abierta dentro de un sistema de relaciones m4s amplio de los periodos
precapitalistas); ligada a la progresion del estado burgués; esta familia
encarna la esfera de lo privado, un conjunto de valores innovadores
separados del universo social del productor, €l mismo separado del
mundo de la acci6n politica” 4

Este cambio en el papel de la familia necesitaba de la reclusiéon
de lamujer en el hogar — separada de la producci6n —, lo cual requiri6
la creaci6n de una nueva mitologia y de valores que justificaran la
existencia del universo de lo privado y del papel del sexo femenino en
dicho espacio. El sistema, con todas sus instancias ideologicas, inici6
la promocién de una nueva mujer, cuya funcién se reducia a ser madre,
esposa y ama de casa. La producci6n, la recreacién y la socializacién
secundaria de los hijos se empezaron a realizar en instituciones espe-
cializadas, pero, es en la familia donde se construia cotidianamente el
destino femenino. Desde entonces es “en la vida doméstica de todos
los dfas donde se expresa la discriminaci6n fundamental de los roles
sexuales, la separacién entre lo pablico y lo privado, la produccién yla
reproduccién” .’ Asimismo, es en este espacio social donde se define,
primariamente, lo masculino y lo femenino.

La reclusi6n de la mujer en el hogar trajo consigo implicaciones
de tipo econ6mico: ahorro por parte del capital en el proceso de
extraccion de plusvalia, menor presién en el mercado laboral y contar
con un ejército de reserva de mano de obra, con la potencialidad de
incorporarse en el mercado de trabajo cuando los ciclos de 1a econo-
mia asf lo requieran.

En el trabajo doméstico, considerado como una labor exclusiva
del sexo femenino, 1a mujer “ ama de casa no se ‘realiza’ en su trabajo,
porque este trabajo es en sf mismo algo secundario, frente a la funcién
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principal, que le permite asumir dicho servicio: €l ama de casa se
‘realiza’ a través del servicio prestado al marido o a los hijos. En otras
palabras, ella no tiene un destino propio, enraizado en sus activida-
des”.’ Por todo esto, resultaba importante crear un imaginario que,
por un lado hiciera aceptar a la mujer esta funcién tomando como
referencia su naturaleza biol6gica y, por otro exaltara el valor de
servicio y entrega como caracteristicas de la mujer ideal.

A partir de los afios veintes, debido al incremento de la produc-
ci6n masiva de mercancias y a la bsqueda de la satisfaccion femenina
en cuanto a las actividades que realizaba, las labores de ama de casay
de madre empiezan a adquirir, para los sectores medios y altos, un tono
“cientifico”. La tecnologia se introdujo en la cocina y la crianza,
alimentacién y educacién de los hijos empezaron a ser concebidos
como un arte con fundamentos cientificos, cuestion que implic6 que
las mujeres de estos grupos sociales dejaran de lado la intuicidn, el
sentido com(n y la tradici6n al ejercer estas actividades.” Obviamente,
esto corresponde ala época en que los articulos eléctricos para cocinar
(batidoras y licuadoras), los alimentos de bebé (papillas y cereales
procesados) y la psicologia materno-infantil (Freud y el Doctor Spock)
entran en escena, modificando concepciones y practicas cotidianas
relacionadas con estas funciones.

Desde las primeras décadas de este siglo, la mujer empez6 a ser

concebida como consumidora, al ser responsable de las comprasde su -

hogar, idea que fue explotada, desde entonces, por los diversos medios
de comunicacién masiva.

El que la sociedad haya adjudicado a la mujer un papel centrado
en las funciones de esposa, madre y ama de casa, ha determinado la
relacién femenina con los diferentes espacios sociales: con su propia
familia, con la escuela, con la iglesia, con el trabajo, con los medios de
comunicacién, etc. Espacios donde se da un trato genéricamente
diferenciado, donde se crean y difunden discursos acerca del ser y del
actuar femenino y donde se generan relaciones que recuerdan conti-
nuamente a la mujer el cumplimiento de su papel en esta sociedad.
Estas funciones, elevadas al rango de “naturales”, han sido determi-
nantes en la manera como las mujeres se relacionan con ellas mismas
y con el mundo en general.

Incluso, cuando las mujeres se insertan en el mercado laboral,
“su destino de mujer la persigue incluso en su trabajo. Constituyen una
mano de obra subcalificada, sometida mas que los hombres a los
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avatares del desempleo; su salario es considerado frecuentemente
como salario de apoyo; y se encuentran insertadas masivamente en los
empleos llamados ‘femeninos™.

Las funciones consideradas femeninas, aunadas a la situacién
de subordinacién de la mujer, son promovidas, desde diferentes pers-
pectivas, por las instituciones con las cuales tiene relacion: la escuela,
el vecindario, la iglesia,” €l centro de trabajo y los medios de comuni-
cacién. Aunque, es al interior de la familia donde se determina la
relacién de la mujer con las demés instancias socializadoras. Asi, la
familia es la principal responsable del establecimiento de las ideas y
précticas culturales consideradas tradicionalmente femeninas.

En el proceso de socializaci6n primaria se inicia la transmisién
del ser y deber ser femenino con base en el establecimiento de prohibi-
ciones y castigos que ayudan a marcar los limites y las posibilidades de
sus acciones, asf como de reforzadores e inductores hacia determinado
tipo de conducta; todo esto aunado al ejemplo continuo del papel que
juega la madre en la multiplicidad de relaciones enlas que est4 inserta.
Los juegos permitidos y fomentados, las relaciones con los hermanos,
las actividades que se le exigen como obligacién, los modales, la
educacién que se le brinda, entre muchos otros factores, van creando
en la mujer nifia una matriz de percepcién que le permite relacionarse
consigo misma y con el mundo que la rodea desde su propia condicién
de mujer. Por esto, la familia tiene un papel fundamental en la inter-
nalizacién del mundo social de las nifias. Son los adultos quienes
disponen las reglas del juego a las que deber4n someterse los nifios,
quienes se encuentran en un proceso de internalizacién del mundo que
se les presenta como el Gnico existente. Este mundo internalizado en
la etapa temprana de la vida es el que se implanta en la conciencia con
mayor firmeza. , :

 La importancia de la familia en la conformaci6n de esta matriz
primaria de percepci6n, convierte a esta instituci6n en la instancia
mediadora por excelencia entre los requerimientos del sistema sobre
el papel que debe tener la mujer y el proceso de internalizacién en los
sujetos sociales concretos. Por esto, la familia es la instancia principal
que produce y reproduce a la mujer, en tanto que mujer, y su labor se
entreteje con toda unared de instituciones que refuerzan yreproducen
esta determinaci6n primera.!! Entre esta red de instituciones se en-
cuentran los medios de comunicacién masiva que retoman, recrean y
difunden determinados estereotipos de mujer que, de alguna manera,
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refuerzan los modelos —introyectados previamente en la familia— y
probados funionales para el sistema social en su conjunto.

Los medios de comunicacién

"El final de la revolucion sexual marca el retorno del romanticis-
moy todo lo que esto conlleva: largos noviazgos, fidelidad, planes
para ¢l futuroy, eventualmente, una boda tradicional... donde la
novia luzca un precioso traje. Casarse estd de moda. Y todas las
novias quieren dar el ‘s envueltas en cascadas de lujo, magia... y
suefios olor rosa. !'Viva ¢l amor!”

Vanidades.

En este apartado expondremos una propuesta de anilisis para
desentraar la influencia que tienen los medios de comunicacién en la
conformaci6n de la cultura femenina. Para lograr lo anterior vamos a
privilegiar dos de los elementos del proceso de comunicacién: el
contenido del mensaje y el proceso de recepci6n.

Para lograr lo anterior vamos a proponer un esquema general
que puede servir de guia al anilisis de la.relaci6én medios de comunica-
cién/cultura femenina:

Medios de Cultura Femenina
Comunicacién
L . Uso diferenciado
Historia social y de medios

Historia _ Integracién

Mensajes MUJERES en la cotidianidad
Pe . Resemantizacié

de mensajes
grupal
Propuesta . Cultura femenina
de mujer
Huella en formas de pensary

de actuar (visién del mundo)

SEGUNDO EJE

172


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle


Cultura femenina...

Asi, nuestra propuesta de anlisis tendr4, por lo menos, tres ejes
conceptuales que estdn intimamente interrelacionados:

El primer eje, se centra en el anélisis del mensaje e implica un
proceso de entendimiento de la propuesta de mujer que crean y
difunden los diversos medios de comunicaci6n, asi como de los refe-
rentes ideales que se promueven, tanto en el campo axiologice (va-
lores) como en el campo actancial (actitudes y conductas).

El segundo, apunta su atenci6n en el anélisis de los procesos de
recepcion, donde se pone en relacion el mensaje con las mujeres
receptoras. Proceso mediado genéricamente y.por la historia personal,
grupal y social de las mujeres en cuestién. Asimismo, busca entender
la manera c6mo las mujeres utilizan los diversos medios de comunica-
cién y el proceso de resemantizacion que sufren los mensajes.

El tercer eje, se aboca al estudio de la huella que deja la
propuesta de mujer —presente en los mensajes que difunden los
diversos medios de comunicacién—, en las formas de pensar, de
valorar y de actuar; en la manera en que la mujer se relaciona consigo
misma y con el mundo que la rodea.

A continuacién explicaremos con mayor detalle cada uno de los
ejes propuestos.

1. La propuesta de mujer en el contenido de los medios de
comunicacion:

Los diversos mensajes que difunden los medios de comunicacién
crean, recrean y difunden imagenes de mujeres retomando las tenden-
cias sociales generales de la construcci6n del ser femenino. Lo cual no
necesariamente implica la transmisién de imégenes univocas construi-
das desde un solo punto de vista: existe un manejo simultdneo de
imagenes contradictorias, de valores y pautas de conducta que circulan
a través de los diversos mensajes. Asi, la mujer seductora coexiste con
la mujer virgen y pura, la profesionista con el ama de casa, la mujer
tradicional con la mujer moderna, pero, pricticamente siempre, estas
im4genes encuentran coherencia al interior de una l6gica mas amplia
que exalta determinadas caracteristicas y virtudes, mientras desecha y
repudia otras.

Existen numerosos estudios'? acerca de las imagenes de mujeres
que aparecen en los diversos medios de comunicacién, donde se
enfatiza el cardcter reproductor de los mensajes en tanto que buscan
legitimar la subordinaci6n de 1a mujer y reforzar suroly caracteristicas
tradicionales. Por lo general, estos estudios buscan insertar las diversas
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im4genes de mujeres que difunden los medios, al interior de la l6gica
del sistema capitalista transnacional.

Los mensajes de los medios de comunicacién difunden imégenes
ideales que sirven como elemento de contrastacién con la realidad en
un juego de “asf eres y tu vida es asi, pero... puedes llegar a ser...y tu
vida puede ser...”. Esto implica, en un primer momento, una discon-
formidad y disgusto con lo que uno es, tanto desde el punto de vista
fisico, por contraste con los cuerpos ideales dictados por la moda del
momento, del vestido, de la casa, del arreglo personal, del papel de
madre, de ama de casa, de esposa, de amante, de trabajadora, etc. En
un segundo momento, implica la posibilidad de ser, con base en el
consumo de los m4s variados productos, del cambio de actitudes y de
conductas, de tal manera que e! modelo ideal puede ser alcanzado si
se siguen las recetas y los consejos emitidos.

Los medios hacen circular referentes femeninos a manera de
modelos considerados “socialmente exitosos”’que sirven a la mujer
como par4ametro de modelacion de sus cuerpos, sus ropas, su entorno,
sus actitudes, conductas y pautas de relacion. El discurso femenino que
circula en los medios de comunicaci6n abarca: a) los espacios sociales
més diversos: la familia, el trabajo, la iglesia, la escuela, los espacios
recreativos, etc; b) los roles sociales: ama de casa, madre, esposa,
amiga, amante, trabajadora, etc.; ) las edades: nifia, adolescente,
mujer joven, madura y anciana 'y d) los modelos: fisicos, sociales,
econdmicos, culturales, politicos, etc. A través de todos ellos, crean
formas de interpelacién especificos que establecen el deber ser y el
camino para alcanzarlo.

Asimismo, los mensajes destinados al consumo femenino abar-
can, principalmente, tres 6rdenes diferentes: a) el orden del corazén
(la mujer novia, amante y esposa); b) el orden' doméstico (e! cuidado
de la casa y de los hijos); ¢) estos dos 6rdenes encuentran parte de su
16gica en un tercero, el del consumgq (estructuracién del gusto, lamoda,
la c;ogpra de productos diversos, el lujo y el principio de obsolescen-
cia).

Todos estos aspectos pueden ser atravesados por mensajes
contradictorios que toman como base la dicotomia mujer tradicio-
nal/mujer moderna, con las caracteristicas y valores que les correspon-
den. La mujer tradicional se presenta como una mujer abnegada,
entregada, sacrificada, resignada, emotiva, con una sexualidad contro-
lada, discreta, hogarefia, ingenua; por lo general, madre, esposa y ama
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de casa. En cambio, las caracteristicas con las que se construye la
imagen de la mujer moderna se presentan como antitesis a las mencio-
nadas anteriormente: individualista, hedonista, seductora, atrevida,
con trabajo fuera del hogar, busca lo nuevo, es suspicaz, racional,
experta, por lo general, soltera.

Estos referentes est4n dispersos en los mensajes de los medios
pero logran concentrarse en aquellos productos comunicativos dedi-
cados primordialmente al consumo femenino: programas radiof6nicos
de consejos psicolégicos, revistas femeninas, novelas roménticas, tele-
novelas, revistas sobre la vida de personalidades y los Gltimos chismes
de los artistas de moda, etcetera.

El contenido de sus mensajes va sugiriendo e “indicando a la
mujer la manera como debe percibirse a si misma y a su entorno; le
crean aspiraciones y le dan ‘recetas’ de co6mo satisfacerlas y, recurrien-
do a bien elaboradas fantasias, hasta se le proporcionan eficaces
métodos de evasion”.!? En este eje se privilegia el anslisis de los
mensajes en tanto difusores de imigenes de mujeres que sirven como
referente colectivo, borrando diferencias culturales y sociales, estable-
ciendo los parimetros ideales del ser y del actuar femenino. Este
andlisis implica una abstracci6n del mensaje con respecto a los proce-
sos de recepcién que suponen; de aqui que nos conduzca a la elabora-
ci6n de un segundo eje rector para la comprensién més amplia del
fen6meno.

2. La mujer como receptora de medios:

En esta fase, el anlisis de la problemética se centra en el porqué la
mujer se acerca a determinados productos comunicativos y en qué
contexto los recibe. Implica poner en contacto a los mensajes con la
realidad social y cultural de la mujer receptora, para poder analizar las
razones por las cuales consume determinado tipo de mensajes yrecha-
Za otros.

Aquf el camino se vuelve mis complejo con los recovecos y
laberintos que implica la relaci6n entre la realidad vivida y la realidad
imaginaria transmitida en los mensajes. Ambito lleno de lagunas que
afin no nos permiten explicar qué pasa con el referente cotidiano de la
mujer cuando a pesar de seguir las recetas de belleza, su cuerpo, su
cara, sus facciones, su pigmentacién, establecen los limites para Hegar
al modelo planteado como ideal. Cuando la ropa que compr6 no se le
vé como a la modelo, cuando los limites econémicos establecen un
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obst4culo para el arreglo del hogar, para la compra del coche, para
pasar fuera del pais las vacaciones.

Muchas veces, la realidad cotidiana en que est4 inserta la mujer
receptora nada tiene que ver con las im4genes de la mujer transmitidas
a través de los medios, pero éstas permiten sofiar, permiten una evasién
casi permanente cada vez que nos acercamos a ellas y pensar que la
vida puede vivirse de otra manera. Asf, la vida puede adquirir un nuevo
y més atrayente significado viviendo a través del otro, llorando con las
protagonistas en sus problemas, alegrandonos en sus triunfos, viviendo
una vida que no es la nuestra, pero que se nos presenta mis emocio-
nante, divertida, plena, y fuera de toda cotidianeidad.

Es en la relacién con el piblico receptor donde el mercado de
productos comunicativos femeninos se segmenta; donde se crean men-
sajes especializados para determinada clase social y grupo de edad,
donde los lenguajes y los c6digos adquieren caracteristicas parti-
culares, donde la trama y la publicidad contenida se dirige a pablicos
especificos. Esto es especialmente notorio en el 4mbito editoral, en el
que se ofrecen determinados productos segfin la inserci6n social de las
lectoras. En el 4mbito urbano, las mujeres de clases altas compran
revistas como !Hola!, Vogue, Good Housekeeping, etc.; las mujeres de
la tipica clase media: Buenhogar, Vanidades, Hogar y Vida, y si son
jovenes y modernas: Cosmopolitan o Karma; y, las mujeres de clase
baja: Lagrimas y Risas, Novelas del Corazén o Vaquero, entre muchas
otras. En estos productos comunicativos se brindan propuestas diver-
sas para el ordenamiento de la cultura femenina, en lo que se refiere
ala realizacién de sus funciones tradicionales.

La television, en cambio, ha logrado ir més lejos: conseguir la
recepcién de piblicos heterogéneos donde todas las diferencias de
clase son borradas mediante el uso de un lenguaje neutro, simplificado,
entendible para todos. Las tramas y su tratamiento también se simpli-
fican al utilizar modelos basados en una estructura maniquea y este-
reotipada, que parten de un saber y de una moral social compartidas.
Tal es el caso de las telenovelas, donde ia senora de la casa y la
muchacha del servicio se unifican como receptoras de un mismo
producto, comparten el llanto y la alegrfa, asi como la administracién
de su tiempo para poder estar sentadas, de lunes a viernes a la misma
hora, frente al aparato televisor. Claro que la significacién de la
telenovela varfa. Desde el solo hecho de que para muchas mujeres, las
telenovelas se presentan como una de las pocas opciones de recrea-
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cion, de vivir su tiempo libre, de evadirse; mientras que, para otras,
representan una de las mdltiples actividades que pueden llevar a cabo
como mecanismo de recreacién. Hasta el hecho de que algunas muje-
res de clase baja admiten que les gusta ver telenovelas por que son una
escuela para la vida, porque nos dicen cémo comportarnos en ella, qué
hacer para tener éxito y qué es lo que no debemos hacer, porgue, a la
larga, los malos sentimientos tienen un costo negativo mayor.l
Aqui es donde el significado estalla debido a las miltiples lectu-
ras que se hacen del mensaje. Lecturas mediadas por la historia
personal y social de la mujer receptora, que logran producir nuevas
entidades de sentido, acordes con los diversos codigos de percepcién
y con la historia personal y realidad social del rcceptor.1 Un mismo
producto comunicativo esta sujeto a procesos diversos de decodifica-
ci6n, incluso transgrediendo el significado original y dandole un senti-
do totalmente opuesto.17 Las mujeres de todas las clases sociales son
receptoras de mdltiples productos de los medios de comunicacién,
accién que entretejen con sus obligaciones cotidianas: escuchan la
radio, leen novelas de amor, chismes de artistas, revistas femeninas, las
telenovelas llenan tardes enteras de sus vidas. Aqui habria que pregun-
tarse qué tanto estos productos comunicativos estdn llenando un gran
vacio que existe en la vida de las mujeres, fruto de la insatisfacci6n de
su vida cotidiana, y, por lo tanto se transforman en receptoras de
medios con un intencionalidad que rebasa los contenidos mismos del
mensaje. Las mujeres usan los medios de comunicacién de formas
miltiples y diversas “como descanso emocional a través de la identifi-
caci6n con los problemas de otras personas, como escape al insertarse
en formas de vida mejores y més faciles, como compaiifa que alivia la
soledad en que vive la mujer, para obtener informaci6n préctica para
solucionar los problemas cotidianos, como entretenimiento o forma de
relajacién”.ls
Este eje analitico, que nos permite ver el contexto del proceso
femenino de recepcién de mensajes, en conjuncién con el primer eje,
que trata sobre el contenido de los mensajes, nos lleva a la consi-
deraci6n de un tercer eje para entender el efecto que tienen los medios
de comunicacion en la cultura femenina.
3. La huella del contenido de los medios en las mulltiples facetas
que integran la cultura femenina:
Al poner en contacto los mensajes de los medios con los receptores
se pueden generar, por lo menos, cinco actitudes diferentes: acepta-

177


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle


Mercedes Charles

cion, indiferencia, rechazo, impugnaci6n o transformacién. Actitudes
que dependen de la historia personal y social del receptor y del tipo y
clase de mensajes.

De la actitud lograda en el proceso de recepcion depender4, en
buena medida, el grado de incidencia de la propuesta transmitida en
los mensajes en la vida de las mujeres. De aqui que, la mayoria de los
mensajes destinados a la mujer no sean innovadores sino que, para ser
aceptados en amplios grupos, tienen que retomar la moral social, el
sentido comfin y los saberes vigentes, como una parte importante de
su contenido. Por esto, en la mayoria de los mensajes no hay cuestio-
namiento sobre los roles tradicionales de la mujer, ni sobre la subor-
dinaci6én implicita en ellos, sino que, més bien, los medios retoman
dichos roles, volviéndolos emocionantes, interesantes, divertidos,19 y
como parte importante de la realizacién personal de las mujeres.

- Aqui cabe preguntarse qué tanto las propuestas de mujer que
circulan en los medios de comunicacién se introducen en la vida de las
mujeres dejando una huella en su forma de pensar, en los valores, en
la manera de autopercibirse, de actuar, de solucionar problemaéticas
cotidianas. También seria importante considerar la manera en que los
medios de comunicacién permean la forma en que el otro/masculino
conoce, reconoce y exige determinadas maneras de llevar a cabo el ser
y el quehacer femenino.

La cuestion femenina, en el ordenamiento cotidiano que requie-
re el cumplimiento de su rol tradicional, exige una serie de saberes para
llevar a cabo sus miltiples funciones:

a) como ama de casa: requiere una multiplicidad de saberes
sobre el aseo, el mantenimiento de la casa, la elaboracién de la comida,
ellavadoy planchado de ropa, el orden yladecoracidn de la casa, llevar
a cabo el papel de anfitriona, etcétera.

b) como madre: necesita conocimientos sobre el cuidado de los
hijos, preservacion de su salud, higiene, nutricién para brindarles una
alimentaci6n balanceada, conocer algo de psicologia infantil, tener o
adquirir los elementos necesarios para formar y educar a los hijos,
etcétera.

c) como esposa: requiere saber sobre el cuidado de su cuerpo
para mantenerse atractiva, de la moda, de las férmulas para mantener-
se joven y bella, saber manejar el aspecto sentlmental de larelaci6n, el
arte de la seduccidn, etcétera.
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Cada una de estas funciones presentan un nfimero amplio de
posibilidades y de propuestas para llevarlas a cabo. Los medios de
comunicaci6n ofrecen, a través de sus diversos productos miltiples
propuestas para que la mujer lleve a cabo sus funciones tradicionales.
Asi se constituyen en “espacios simbolicos en los Jue se traman
exhaustivamente las sefias de la identidad femenina”.

Estas sefias de identidad insertas en las propuestas de los medios
para que la mujer pueda llevar a cabo "exitosamente" sus funciones, no
s6lo implican acciones, sino también un universo de ideas permeadas
por una axiologia determinada. Aqui cabria preguntarse qué tanto los
mensajes de los medios permean las formas —actanciales y valorati-
vas— a través de las cuales las mujeres llevan a cabo sus diversas
funciones; qué tanto el pardmetro utilizado por las mujeres para
autovalorarse muestran una impronta rastreable en este universo
massmedidtico; qué tanto las pautas de reconocimiento femenino
provienen de la propuesta difundida por los medios de comunicacién;
de qué manera sus suefios y utopias, asf como el establecimiento de lo
importante ylo insignificante, y a propia concepcion de realidad, est4n
modulados por una telarafia de informaciones miltiples que toman
forma en el correo sentimental, en la telenovela, en las revistas feme-
ninas, en los diarios, en la publicidad.

Los medios difunden propuestas de vida que llegan a las mujeres
de todas las edades. A las nifias, a través de la oferta de juguetes, de la
publicidad, del consumo de determinados productos, de las caricatu-
ras y series donde las heroinas-nifias les muestran el camino y de todo
el ethos infantil que se transmite en los diversos mensajes. Igualmente
podriamos decir de la adolescente, a quien se ofrecen grupos musicales
de jovenes mujeres que determinan formas de vestir, de peinarse, de
actuar, de relacionarse, de adquirir identidad. También a través de la
publicidad que les muestra c6mo a través del consumo de determina-
dos productos seran bellas, con éxito, podran divertirse y conquistar
al hombre deseado.

Es importante desentrafiar esa huella que dejan los medios de
comunicaci6n en las formas en que las mujeres viven la vida, se valoran,
se relacionan con ellas mismas y con los demés, que hanido penetrando
sutilmente hasta establecer un ser y un deber ser femenino. Asf, la
feminidad se condiciona a un universo de significacién inmerso en una
l6gica impuesta en forma invisible, que se diluye y que no se presenta
amanera de mandato o imposicion, sino a través de formas agradables
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de interpelaci6n, gracias a las cuales se logra la complicidad de las
propias mujeres. .
Para el logro de esta complicidad y aceptacién del universo
femenino, los mensajes destinados al consumo femenino juegan un
papel importante. Esto se debe a que “los medios de comunicacién
son, antes que nada, espacio de convergencias, constelaciones de
sentido, en los que confluyen tanto los saberes institucionalizados con
alto grado de legitimidad social como los saberes difusos de la expe-
riencia cotidiana que es fragua de evidencias inmediatas intimamente
ligadas al sentido comfin de una época".21 :
~ Ciertamente los mensajes no estén aislados de un contexto social
mis amplio que les da sentido y proporciona una l6gica dentro de la
cual un mensaje particular adquiere coherencia. La propuesta feme-
nina dominante en los medios de comunicacién refuerza y matiza la
propuesta que existe en la sociedad, le da forma y referentes concretos.
Por esto, las m4s de las veces, los medios de comunicacién acentGan y
refuerzan cotidiana e incisivamente una propuesta, ya de antemano
interiorizada por el pablico receptor, sin perder de vista que también
coadyuvaron para la creaci6n de la propuesta social vigente. Esta
relacion dificulta la delimitaci6n de la huella exclusivamente massme-
distica en la cultura femenina.

No existe una relacion causal entre el universo femenine cons-
truido en las méltiples relaciones sociales y los mensajes destinados a
las mujeres. Sostenemos que los medios cuentan con una relativa
autonomia que se refleja tanto en el manejo simultdneo de imégenes
contradictorias como en la posibilidad que tienen de crear formas
independientes — no necesariamente alternativas — de la construccién
femenina.

Palabras finales

"De casi todas las conversaciones sostenidas (con las mujeres de
Nicaragua) s¢ podrian extraer muestras de un nuevo encuentro
entre la mujer y su compaiiero de vida, la mujer y sus hijos, la
mujer y su contexto social y la mujer y su propia condicién".
Margaret Randall

Hasta aquf pareciera que no existen espacios para la construccién
social de una mujer diferente, con practicas culturales que proporcio-
nen un sentido alternativo al su ser y actuar femenino. Dejar este
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sentimiento en el lector seria un error ya que implicaria la negaci6n de
la historia de las mujeres; historia permeada por la opresién y la
subordinacién, pero también, por la lucha y la resistencia.

Serfa ignorar los frentes de lucha femenina que existen desde el
siglo XVI con el fin de cambiar el papel tradicionalmente inferior que
lasociedad ha conferido a la mujer y a los movimientos de mujeres que,
desde diversas perspectivas, se han abocado a la reivindicacién de los
derechos de la mujer: desde una perspectiva politica (derecho al voto,
a ser elegidas como representantes de la sociedad, los derechos sindi-
cales, etc.); econdmica (igualdad de salarios, derecho a puestos direc-
tivos, legislacién sobre maternidad y lactancia); sociales (derecho ala
educaci6n, a guarderias, a comedores ptblicos, etc.); familiares (legis-
laci6n sobre el divorcio, reconocimiento legal a hijos ilegitimos, dere-
cho al aborto y a la contracepcién, etc.) 2

Muchas de estas luchas y movimientos, llevados a cabo por
mujeres an6nimas, han permitido que el espectro de su cultura se
amplie, por un lado, al dejar de lado el universo de lo privado y salir a
las calles a abogar por sus derechos; y, por el otro, sus logros han
abierto espacios para ampliar el espacio social donde se desarrolla la
cultura femenina. La construccién alternativa de la mujer y de su
universo se ha construido con la participacién de mujeres de sectores
sociales que se mueven en 4mbitos diversos: la mujer académica que,
desde la universidad logra investigar, analizar y denunciar una cultura
femenina permeada por la opresion; la mujer que desde el arte o desde
su profesién busca nuevas formas de creaciényy de realizaci6n; la mujer
ama de casa, que politiza su cotidianidad; la mujer de los sectores
populares que, desde sus propia condicién de marginaci6n busca tanto
lareivindicacién de los derechos de la clase social ala que est4 adscrita,
hasta la creaci6n de una imagen alterna que corresponde a su situacion
doblemente marginal. 2

De esta forma, mujeres que representan posiciones sociales
distantes, estdn creando imdgenes alternativas de mujer que, desde
diferentes caminos, buscan coadyuvar a la generaci6n de condiciones
para que la mujer, como ser humano, se reivindique a si misma como
géneroy logre la realizacién personal y de grupo, més all4 de los roles
tradicionales adjudicados a su condicién de mujer. Asimismo, se trata
de “encontrar perspectivas de transformaci6n de la condicién subor-
dinada de las mujeres a partir de nuestras ralidades: sociedades estruc-
turadas sobre la base de enormes distancias de clase y étnicas y de la
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violencia como forma de relacionamiento legitimado en todos los
niveles sociales” 24

La conciencia de que la mujer, como género, es también prota-
gonista de la historia y puede intervenir en su curso, ha conducido a la
creacion de diversas organizaciones sociales de mujeres — feministas
y populares— que permiten la socializacién de las problemiticas
cotidianas y la constitucion de la mujer individual en sujeto social capaz
de transformar la realidad en que vive. De esta manera, los problemas
cotidianos adquieren un cariz politico, mestrando que, los problemas
de la cultura femenina que se viven al interior de las cuatro paredes
del hogar, también tienen un carécter politico que rebasa la cuestién
individual. Son mujeres insertas en grupos y organizaciones que per-
miten discutir colectivamente, cuestién que constituye un paso
importante, pues “verbalizar un sentimiento, una experiencia, implica
autoreconocer una vivencia que nos es importante, y sélo la repeticiéon
de la problemitica, el repensarla, nos da la posibilidad de conocer un
proceso y de cambiar. Sélo verbalizando recobramos la voz. Sélo
hablando con otras reconoceros que no estamos solas ni somos las
ﬁnicas”-25

Si bien es cierto que existe una tendencia dominante en la
sociedad hacia la creaci6n de una cultura femenina totalmente despo-
litizada y que sirve como elemento reproductor de la situacién subor-
dinada de la mujer al interior del grupo social al que est4 adscrita,
también existen fisuras dentro de las diversas instancias sociales. Estas
fisuras permiten la existencia de espacios de impugnacién, de critica y
de creacién de im4genes y de relaciones alternativas de la mujer y de
la multiplicidad de elementos que integran su cultura. Esto se puede
ver, entre muchos otros ejemplos, en la existencia de mensajes que
buscan difundir im4genes de mujer diferentes, a las expuestas en este
trabajo. Mensajes que se filtran en los medios de comunicaci6n y,
aunque minoritarios, ahf estdn mostrando otros modelos, otros refe-
rentes, otras formas de relacién.

La construcci6n social dominante de la mujer y de su universo
coexiste con visiones, formas de vida y de relacién que presentan una
alternativa a la cuesti6n femenina y un nuevo ordenamiento de su
cultura cotidiana. Hasta la fecha, esta construcci6n alternativa —pro—
movida principalmente por grupos de mujeres— s6lo es avalada por
grupos minoritarios de la poblacién y tiene poca capacidad de convo-
catoria. Pero atin cuando esos movimientos no abarcan a todas las
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mujeres de todas las clases y grupos sociales, ellos han logrado esta-
blecer un punto de referencia nuevo, alternativo y conflictivo” 26

La creaci6n de nuevas pricticas que coadyuven al cambio y a la
liberaci6n de las condiciones de opresi6n, depende de la capacidad de
las mujeres de transformar los elementos de su cultura individual en
una cultura politica colectiva, con la suficiente fuerza para incidir en
la negociacién social de significados, a efecto de construir una nueva
cultura femenina.

Este proceso de construccion implica un proceso previo de
deconstruccién del modelo tradicional que requiere de hacer explici-
tas todas las trampas y mecanismos ocultos que se utilizan para la
aceptaci6n e interiorizacién del rol subordinado, por parte de las
mismas mujeres. Este proceso critico debe conducir a propuestas
diversas que implican “transgredir modelos de vida, arquetipos, dis-
cursos y lenguajes masculinos. Nos debe llevar a una revuelta en
nuestra vida persanal y en nuestra relacion con el mundo. A desarrollar
una conciencia critica en constante evolucién frente a todo lo que
sucede en nuestras sociedades”. 27

El futuro de la cuestién es incierto; depende de la capacidad de
cuestionamiento de la mujer hacia la cultura femenina impuesta desde
arriba que, al miso tiempo que la mantiene en situacién subordinada,
la apapacha, le produce placer, le permite sofiar e incursionar en
realidades mejores, como parte de las trampas del poder, que Foucault
ya sefialaba en su Microfisica del Poder®

Por esto, una parte importante del esfuerzo se dedica a desen-
trafiar aquel tejido de significaciones que los diversos aparatos de
hegemonia han creado y difundido y que nosotras hemos hecho nues-
tros de manera acritica ¢ irracional, lo que implica ponernos la soga al
cuello. Los mensajes de los medios de comunicacidn y, en especial, su
huella en las diversas ideas y practicas que constituyen nuestra cultura
femenina, tienen un importante papel en la asimilacién y aceptacién
del rol subordinado, de aqui que, este escrito haya privilegiado su
anilisis.

183


yarenny
Rectangle


1. Michel, Andrée (1983). El Feminismo. Fondo de Cultura Econémi-
ca,. Biblioteca Joven, México, 64 pp.

2. Artous, Antoine y Vinteuil, Frédérique (1978). Los origenes de la
opresion de la mujer. Sistema Capitalista y Opresion de la Mujer.
Ed. Fontamara, Barcelona, p. 102.

3. Idem. p. 16.

4.1d. p. 126.

5. Mattelart, Michele (1986). Women, Media and Crisis. Feminity and
Disorder. Ed. Comedia, London, p.7.

6. Artous y Vinteuil. op. cit. P. 42-43.

7. Mattelart, M. op. cit. pp. 26-27.

8. Artous y Vinteuil. op. cit. p.12.

9. Para un anilicis de la relacion religion-cultura femenina ver Sanchez,
Aurelia. “Arquetipos y estereotipos religiosos: su impacto en las
relaciones varén-mujer” en: Perspectivas femeninas en América
Latina. SEP Setentas No. 264, México, 1976. pp. 7-30. También
consultar a De Oliveira, Onésimo. “Submissio Femenina na
Biblia ¢ na tradicdo crista”,en: Comunicacdo e Sociedade No. 8.
Mulher, Trabalho e comunicacdo. Cortez Editora, Sao Paulo, nov-
1982. pp. 104-117, También, Daly, Mary. “Women and the Cat-
holi¢ Church”en; Sisterhood is Powerful. Vintage Book, Random
House, New York, 1970. pp. 124-138.

10. Berger, P. y Luckmann, T. (1979). La construccién social de la
realidad. Editorial Amorrortu, Buenos Aires, pp. 170-172

11. Artous y Vinteuil. op. cit, p. 108.

12. Para un an4lisis de las imigenes de mujeres que se transmiten en
los diversos productos culturales, consultar: para las revistas
femeninas, Santa Cruz, A. y Erazo, V. Cornpropolitan. Editorial
ILET-Nueva Imagen, México, 2980. Para las fotonovelas, Matte-
lart, Michele. La cultura de la opresién femenina. Ed. ERA, Serie
Popular, México, 1977. Para telenovelas ver Vellegia, Susana. “La
imagen de la mujer en la cultura nacional”, en: Materiales para la
Comunicacién Popular No. 10. Julio de 1987. Centro de Estudios
sobre la cultura transnacional, Perd. Para un an4lisis de la publi-
cidad ver Williamson, Judith. “Woman is an island. Feminity and

184


yarenny
Rectangle


Cultura femenina...

Colonization”, en :Studies in Entertainment. Critical Approaches
to Mass Culture. Indiana University Press, USA, 1986. pp. 99-118.
Para un andlisis de la novela rosa consultar Franco, Jean. “The
incorporation. A comparison of North American and Mexican
popular narrative” en: Studies in Entertainment. Op. cit. pp.
119-138. Y de las revistas de modas, ver Silverman, Kaja. “Frag-
ments of a Fashionable Discourse”, en: Studies in Entertainment.
Op. cit.. pp. 139-152.

13. Mattelart, M. (1986). Women, Media and Crisis. Op. cit. pp. 42-43.

14. Santa Cruz y Erazo. Op. cit. p. 149.

15. Charles, Mercedes (1987). “Y la mujer prendié latele...”. En: FEM
No. 60. México, diciembre, pp. 29-30.

16. Charles Mercedes (1986). “La escuela y los medios de comunica-
ci6n social: la relatividad del proceso hegeménico”. En: Perfiles
Educativos No. 34. CISE-UNAM, México, Oct-Dic, pp. 47-48.

17. Steeves, Leslie (1987). “Feminist Theories and Media Studies ”. En:
Critical Studies in Mass Communication Vol.4 No.2. USA, p. 117.

18. Idem. p. 105. .

19. Charles, Mercedes (1988). “La emocién de la cotidianidad”. En la
revista FEM No. 62. México, pp. 25-27.

20. Mier, Raymundo y Piccini, Mabel (1987) Desierto de espejos. Juven-
tud y televisién en México. Ed. UAM-Plaza y Valdés, México, p.
212, '

21. Idem. pp. 83-84.

22, La historia de las reivindicaciones de los derechos de la mujer se
puede encontrar en Michel, Andrée. Op. cit.

23. Feijoo, Ma. del Carmen (1984) “Las Mujeres en los barrios: de los
asuntos locales a los problemas de género”. En: Materiales para
la Comunicacién FPopular No. 5, Centro de Estudios sobre la
Cultura Transnacional, Perg.

24. De Barbieri, Teresita (1987). “Feminismo Latinoamericano: lento
y seguro andar”. En : Doble Jomada. Suplemento del diario La
Jornada. 29 de septiembre, p. 7.

25. Charles, Pilar (1987). “Las mujeres del movimiento popular de
pueblos y colonias del sur: un discurso sobre sf mismas”. En la
revista Trotes No. 3. Boletin de Servicio y Promocién Social,
Universidad Iberoamericana, México, p. 5.

26. Mattelart, M. (1986). Women, Media and Crisis. Op. cit, p. 1.

185


yarenny
Rectangle


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle


Mercedes Charles

27. Portugal, Ana Maria. (1987). “El reto es construir una identidad
propia”. En: Doble Jornada. Suplemento del diario La Jornada.
21 de noviembre, p. 5.

28. Foucault, Michel (1980). Microfisica del poder. Editorial Piqueta,
Madrid; p. 182.

186 \ O


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle




