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Mujer y Publicidad:

mas alla
de una imagen

AMPARQ CADAVID

INTRODUCCION

La preocupacién por la problemdtica de la mujer ha invadido todos los campos de
estudio y de investigacién social. Desde comienzos de siglo de una u otra manera, esta
problemdtica se ha venido planteando y debatiendo en el mundo occidental, causando
indignacién, entonces, y profunda preocupaciéon hoy. Ya termindndose este siglo, la
transformacion de la mujer colombiana, hacia una situacion de igualdad y de integracion
total al desarrollo de la sociedad, es mds formal que real.

Evidentemente, a pesar de que en el campo de la legislacién han venido ganando terre-
no las luchas por la reivindicacién de la mujer frente a la sociedad; el Estado de una parte,
y esa misma sociedad de otra, no tienen la capacidad ni el grado de desarrollo necesario
para crear mecanismos eficientes que respalden el cumplimiento de la ley. Eso parece
mostramos que no basta con transformaciones que vengan desde ‘““arriba’, es necesario
que estas también surjan desde abajo: desde el seno de la comunidad, desde el lugar
mismo donde la mujer vive y reproduce su condicién de desigualdad, dia a dia.

Los estudiosos de la problemdtica de la mujer han priorizado algunas dreas que se con-
sideran, por su relevancia, de importancia estructural: la mujer ante la ley, la participacion
de la mujer en la fuerza de trabajo, la responsabilidad de la mujer en el contexto familiar,
el proceso de proletarizacién de la mujer, la participacion de la mujer en el sistema educa-

tivo, por mencionar algunas.

Ponencla presentada al Seminario sobre ‘“iglesia vy Publicldad en América Latina”, organizado por el
Centro de Estudios sobre Cultura Transnacional en La Motina, Peril, Agosto de 1983.
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En América Latina se cuenta ya con una abundante bibliografia sobre el tema, que evi-
dencia su trascendencia. Esta, ofrece una rica y sistemdtica base de informacién, conoci-
mientos y perspectivas que impulsa tanto a los grupos de mujeres, como a otros sectores
de la sociedad a desarrollar y programas y proyectos de accidn que materialicen las politi-
cas de apoyo y estimulo a la causa femenina generalmente elaboradas por los gobiemos,
pero que éstos directamente no tienen la capacidad de concretar por si solos.

Uno de los avances que se pueden detectar haciendo un breve estudio de este caudal
bibliogrdfico, es de que se ha superado, por lo menos en parte, la tendencia a preocupar-
se fundamentalmente por dos problemas: la situacién de la mujer frente al hombre ante
la ley y, sus condiciones de trabajo y explotacién doméstica. Estos dos puntos ocuparon
la atenci6n de cientificos sociales durante décadas y sélo hasta hace poco menos de 10
afios otros campos igualmente importantes han iniciado su momento, atrayendo los 0jos
de investigadores, quienes a su vez, también comenzaban a moverse con alguna libertad en
este campo. Nos referimos a los investigadores de la educacion, a los sociélogos, antropé-
logos, psiclogos y también a los investigadores de la comunicacion.

Asf, los estudios sobre la mujer han ampliado su perspectiva de accidn; abordando
este tema a partir de diferentes problemadticas y a la luz de disciplinas varias.

LOS ESTUDIOS DE LA MUJER DESDE LA COMUNICACION

El primer estudio que se realiz6 en Colombia sobre la mujer desde el campo de fa Co-
municacion, fue hecho en 1974 (1). En €1, los investigadores intentaron detectar los efec-
tos que, para mujeres de diferentes estratos sociales, causan las revistas femeninas, para
determinar el tipo de revistas leidas y preferidas, las actitudes frente al contenido y la
orientacién que estas publicaciones tienen.

En adelante, tanto en Colombia como en otros paises de América Latina, han prolife-
rado los estudios sobre la mujer en su relacién con los medios de comunicacién. De una
observacién sobre los trabajos mds sobresalientes, puede comprobarse que hay dos proble-
maticas en las cuales estos estudios se han centrado con particular interés: el primero y
mds abundante: la imagen de mujer que muestran los medios de comunicacién. El segun-
do, los efectos que causan sobre la mujer los mensajes contenidos en los diversos medios
a los cuales ella se ve expuesta.

Una valoramén justa de toda esta producc:on es poco menos que nnpomble, sin un
conc;enzudo .estudio previo. Los esfuerzos invertidos en este enorme trabajo son mi-

1. Esta es una tesis de grado de la Facultad de Comunlicacidn Social de la Pontiflcia Unlversidad
Bolivartana, preparada por Martha Botero de Reyna y otros: “Fundamentos de Envestigaclén
Motivacional; estudio sobre Gustos y Preferencias de la Mujer en Medellfn en materia de Revis-
tas™, Medellin. 1974,

Tomado de: Fax, Elizabeth y Anzola, Patricia: ‘“Resefia y Discusién sobre las Investigaciones
de 1a Mujer en los Medios Masivos en América Latina ¥ en Cotombia®™. En *'Memorias del En-
cuentro sobre la Mujer y 10s Medios Masivos de Comunicaciéon'’. Documento 058, CEDE, Unli-
versidad de 1_0s Andes, Bogotd, Junio de 1979,
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Honarios y provicnen desde México hasta Argentina; en cada uno de los paises de en
medijo, se encuentran estudios representativos y significantes que aportan algo més a la
problemdtica comin que se estudia y vive en Latinoamérica.

Intentaremos definir los ejes alrededor de los cuales se han articulado y avanzado estos
dos grupos de estudios:

En el primer grupo: la imagen de mujer que elaboran los mensajes de Jos mass-media,
los pardmetros de medicién se han construido a partir de las siguientes preguntas: ;Cémo
es la imagen de mujer frente a la imagen de hombre? ;Qué actividades aparece haciendo
la mujer? ;Cudl es Ia relacién que establece con: el hombre, los hijos, 1a familia, el hogar,
las actividades domésticas? ;Qué modelo de mujer “trabajadora” muestran? ;Qué clase
de “‘empleo” desempeiia? ;Cudles son las caracteristicas fisicas de cada tipo de mujer
qué construyen? ;Cuiles son las formas de vestir? ;Cudles sus ademanes, su lenguaje, su
andar. . .? ;COmo construye su personalidad, sus cualidades y defectos en la interaccion
con la personalidad, cualidades y defectos del hombre? En esa interaccion: ;Cudl es el
papel o “‘rol” social que asume?

La gran mayoria de los estudios de esta clase son andlisis de contenido de los mensajes
de los mass-media asi como también andlisis de tipo semdntico-estructural. Las conclusio-
nes obtenidas de ellos constituyen un bagage de conocimientos muy amplio que demues-
tran con claridad las caracteristicas de las imdgenes de mujer que estos medios construyen.

En términos generales esas imdgenes crean un estereotipo de mujer dependiente, cuya
actividad doméstica es improductiva ecconémicamente ; cuando tiene profesion y empleo
éste es subordinado (secretaria, enfermera, auxiliar); y cuyo valor esencial estd en su ubi-
cacidn como objeto de consumo del hombre, por lo cual sus valores primordiales se cen-
tran en su exterior: figura, belleza, estilo, aroma y en sus cualidades de buena ama de
casa, esposa y madre. Por supuesto, todo lo anterior en cuanto al nexo de consumo que la
publicidad establece entre lo que la mujer “‘debe ser’’ y los productos del mercado que le
ofrecen la posibilidad de llegar a serlo. Primeramente productos de belleza personal;
determinadas prendas; productos de aseo, electrodomésticos y enseres para el hogar;
productos alimenticios y asi, poco a poco, s¢ ha llegado a establecer nexo entre la mujer
como objeto deseable y cualquier otro producto que ya no tenga necesariamente una
relacién directa con ella: licores, cigarrillos, productos para hombre, carros, etc.

En los ultimos afios la presién del surgimiento evidente del papel de 1a mujer en la
sociedad, sus miltiples logros profesionales, su independencia frente al hombre, princi-
palmente en los sectores medios y altos de la sociedad (donde se encuentran las posibi-
lidades de mayor consumo), han impulsado a la publicidad a “retocar” la imagen de la
mujer, creando ahora la “mujer profesional” y “trabajadora” y exaltando su libertad e
independencia. Siempre y cuando, por supuesto, consuma determinados productos, sin
cambiar por ello, estructuraimente el éstereotipo ya creado.

Multiples y valiosos trabajos se han concentrado en estudiar la manera como la publi-
cidad y los mass-media construyen esas imdgenes y estereotipan a la mujer (2). Sin embargo

2. Entre ellos pueden mencionarse algunos bastante conocidos dentro de los latinoamericanos:

Colomina de Rivera, Marta: “La Celestina Mecdnica' (1976). “‘El Huésped Alienante’ (1968).
“El simulacro de la liberacidn femenina en 1a Difusidn Maslva det Estado Burgués' {1981).
Flora, Cornelic Buther: *La mujer en las fotonovelas colombianas: Desde la cenicienta hasta
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creemos que puede considerarse ésta como una etapa que ya debe ser superada, porque ha
ofrecido un material bdsico y suficientemente ejemplificador, que debe dar paso a una
instancia de interés investigativo mds aguda y que sobrepase el nivel de “‘la denuncia’’.

En el segundo grupo de investigaciones se encuentran las que se centran en los efectos
que ejerce sobre Ia mujer la accion de los mass-media. Este tipo de investigaciones fueron
las que primero se llevaron a cabo y corresponden a una tendencia investigativa, propia
de los trabajos en comunicacion de las décadas de los afios cincuenta y sesenta.

Tendencia cuyo foco de atencién fue el receptor de los mass-media y particularmente
los efectos que en €l producian determinados mensajes. En cuanto a metodologias utiliza-
das para este tipo de investigaciones fueron relevantes los andlisis de frecuencias, los estu-
dios correlacionales, los andlisis cualitativos y los estudios descriptivos.

Midieron los efectos de las revistas, la prensa, las fotonovelas, radionovelas y telenove-
las, sobre mujeres de distintos estratos sociales. Sin embargo no pasan mds alld de ser
estudios de opinion, si bien serios y complejos, basados en un concepto del proceso comu-
nicativo que piensa al receptor como el otro extremo del emisor y como tal, pasivo, sin
posibilidad de respuesta y recreacion del mensaje recibido, que “‘lee” éste tal cual fue ela-
borado. Generalmente, este tipo de estudios llega a la conclusién, —hoy tan cuestionada—
de que el efecto de los mass-media es el que produce el gran consumismo de los paises
industrializados, sin voltear a mirar otros factores, quizds mds determinantes.

Hoy se observan estos trabajos como aportes de su época. Al abordar la investigacion
en comunicaciones desde otro dmbito (la cultura) el modelo hierdtico emisor-mensaje-
receptor pierde su privilegio como punto de partida y de llegada del interés del investi-
gador. Y los trabajos sobre efectos pierden el piso sobre el cual se basaron,

LA MUJER COMO TRABAJADORA EN LA PUBLICIDAD Y EN LOS MASS-MEDIA

Este otro campo de estudio, tan interesante y bdsico no ha llamado hasta ¢l momento
la atenci6n de los estudiosos, por lo menos en Colombia.

El tunico trabajo que se ha elaborado hasta el momento en el pais, es la ponencia
presentada por Rosita Mora (3) al encuentro internacional sobre la mujer, celebrado en
Lima en 1978. Este hace una descripcion critica de la situacién de la mujer trabajadora
de los medios masivos de comunicacién en Colombia, especialmente en el campo del
periodismo y analiza los niveles de discriminacién que vive en esta drea profesional. El
trabajo concluye que la mujer como trabajadora en los medios de comunicacion, esta
restringida al mdximo por cuanto dificilmente llega a obtener cargos importantes dentro

la mataharl" {1982).

Bonllla de Ramos, Elsie: ‘‘La mujer y su imagen en los medios'’ {1981).

Laverde Toscano, Maria Cristina: “*lmagen de la mujer en 10s medios de comunicacidn masiva
en Colombiar {1980).

Santacruz, Adrlana: “*Compropélitan'’ (1981).

3. MORA, Roslta: "La comunicadora en Colombia: objeto subestimado, pero que vende'’ (1978).
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de algunos de los medios masivos; la cuota femenina es bicn baja con relacion al nimero
de periodistas hombres. En prensa gencralmente se dedica a la lamada pdgina femenina y
casi nunca a otra secciébn como la politica o econémica. En la television se ha lanzado su
papel por el camino del modelaje y la presentacidn de programas: A los programas del
hogar, la familia, la fardndula. De otra parte se observa lo preocupante de esta situacion,
por cuanto las facultades de comunicacidon del pais tiemen un mayor porcentaje de
mujeres que de hombres, en contraposicién a la situacién descrita.

Esta problemitica de la mujer trabajadora de los medios, obtenida del estudio men-
cionado, viene a reafirmar la situacion de la mujer trabajadora en general enumerando su
condicién de discriminacién y subordinacién al hombre, tanto en el aspecto puramente
profesional y de oportunidades para el futuro, como en el de remuneracién. Sin embargo
el punto que todavia no se precisa, es el que se refiere a las formas especificas de partici-
pacion y discriminacién y a un balance amplio frente a su papel, la incidencia de rol en la
produccién de los medios y particularmente en la elaboracién y construccién de las ima-
genes de mujer de las cuales traté el aparte anterior.

Las preguntas aqui podrian ser: ;Qué papel juega la mujer profesional de los medios
en la creacién de estereotipos femeninos? ;Cudl es su posicion frente a esta situacion?
:Su mayor o menor participacién en el trabajo creativo de la publicidad repercute en
funcién de la construccién de imagenes diferentes? en ¢l campo mismo del empleo y
las relaciones con otras mujeres trabajadoras: ;Como incide su participacion? ;Qué tipo
de relaciones establece? ;Con compaiieros y compafieras en especial? ;Con personal
a su cargo c6mo procede? ;Cuando también son mujeres?

Todavia en esta drea de trabajo hace falta mucho que explorar y determinar.

De mznera general la situacién de la mujer que labora en los medios es parte de la si-
tuacién de la mujer trabajadora; pero es necesario establecer los aspectos especificos
de este trabajo: el tipo de actividades concretas que desempefia, su rol frente al hombre
y a la sociedad, frente a otras mujeres y, principalmente, la incidencia de su presencia
como creativa, productora y ejecutiva en la construccién de determinados estereotipos
de mujer, de hombre, de familia y, finalmente, sus actitudes como profesional frente a

otras mujeres.

UNA NUEVA PERSPECTIVA: LA MUJER DESDE LA CULTURA .

La problemitica de la mujer es, ciertamente, mds compleja de lo que muchas veces
aparenta, cuando nos referimos a ella desde una perspectiva exclusivamente *‘feminista”.

Si bien su definicién sexual femenina, ya la agrupa dentro del género humano, no ¢s
del todo simplista afirmar que no es éste su Unico criterio de definicién, de caracteriza-
ci6n y de existencia social. Es muy diciente, a nuestro parecer, ¢l hecho de que el movi-
miento feminista se gest6 y se ha desarrollado principalmente en las sociedades occiden-
tales: Europa y Estados Unidos, desde donde se ha dispersado por América Latina con
mayor auge. Otros grupos sociales africanos y asidticos inclusive no tienen conocimiento
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de estas corrientes, o simplemente no son compartidas, ni requeridas por las mismas
“interesadas’.

Aqui es donde nos hacemos una primera pregunta: ;qué sentido tiene dentro de
determinado grupo social hablar de opresion o de liberacion de la mujer? ;dentro de
qué concepcion del mundo, de la sociedad, de la familia y de la relacién hombre/mujer
tiene sentido este debate? ;a qué necesidades especificas corresponde?

De hecho nos encontramos en una sociedad que comparte la preocupacion por la
situacién de inferioridad de la mujer. Que de una u otra manera ha venido gestando
y encausando esta inconformidad en movimientos feministas, en procesos de investiga-
cién sobre los diferentes aspectos del papel de la mujer en su sociedad, en reformas lega-
les que establezcan mecanismos de proteccion e igualdad de la mujer.

Para el caso que nos atafie: la mujer y los procesos de comunicacién publicitarios,
hemos visto en los apartes anteriores cudles han sido las perspectivas de los estudios
que s¢ han hecho hasta el momento y algunas de las mds importantes conclusiones que
se han obtenido de ellas. Queremos ahora, sin intentar hacer una critica de este enorme
trabajo, si llamar 1a atencién sobre algunos puntos de vista y perspectivas desde las cuales
todavia no se ha mirado el fenémeno y que surge en el momento en el cual vamos mads
alld de mirar a Ja mujer en sus relaciones con el hombre, para ubicarla dentro de un
contexto mds complejo:la mujer dentro de la cultura de la cual forma parte.

Se ha hablado hasta el momento con gran amplitud acerca de las forrnas como los me-
dios de comunicacién y particularmente la publicidad crean diversas imdgenes de mujer
que corresponden a una concepcion ‘“‘machista” de la sociedad, a un orden de cosas en el
cual la mujer ocupa lugares secundarios, dependientes consideradas no productivas. He-
mos visto cOmo estas imdgenes invanden los espacios de los medios de comunicacién
masiva y bombardean la atencién de las mujeres de todos los estratos sociales. Se han sa-
cado conjeturas acerca de toda la influencia en el comportamiento de las mujeres que
esta “lluvia” de imdgenes distorsionadas puede tener y, por supuesto, se ha aceptado
que esta “lluvia” termina determinando gran parte de las conductas “‘machistas” de las
mujeres. Ejemplos de este hecho son miltiples y han sido ricamente rescatados por los
investigadores.

Las aseveraciones anteriores acerca del papel determinante que juegan las imigenes
de mujer que muestran los medios de comunicacién masiva dentro de las mujeres de
nuestras sociedades, se basa en tres principios: 1. El enorme poder y penetracién que
tienen los medios dentro de nuestra sociedad y particularmente dentro de las mujeres.
2. La pasividad de la mujer como espectadora de los mensajes, quien los asimilaria de
manera directa, tal cual han sido creados. 3. La ignorancia de otros factores sociales tal
vez mds determinantes en los comportamientos humanos (y femeninos, por supuesto)
que tienen que ver fundamentalmente con las estructuras culturales desde lo cual la
mujer observa y ““vive” la comunicacién masiva.

Estos tres principios son algunos de los que han sido profundamente cuestionados,
cuando se observa el problema de la comunicacién masiva a partir de la perspectiva
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de la cultura. Ya Eco, Greimds, Martin Barbero, Martinez Pardo (4) han trabajado siste-
miticamente sobre el tradicional “poder’ que se ha conferido a los mass-media en nues-
tras sociedades, sobre la pasividad del espectador y sobre la manera cémo la cultura den-
tro de la cual vive la persona es un factor determinante en la forma como ésta percibe,
interpreta y sobre todo “‘usa’ el mensaje recibido. Esta perspectiva, que ha florecido
dentro de los investigadores de la comunicacién en América Latina, intenta dar cuenta
de los grandes problemas que afrontan nuestras sociedades para los cuales los marcos
tedricos y politicos tradicionales ya no ofrecen posibilidades de respuesta.

Lo que intentamos con la introduccién de esta nueva perspectiva es trasladar el tra-
dicional objeto de estudio desde la omnipotencia del mensaje de los mass-media, hacia
las condiciones dentro de las cuales estos mensajes son leidos, interpretados, utilizados
y reproducidos. Es decir desde la enorme importancia concedida a las imdgenes machis-
tas y tergiversadas que los medios de comunicacién y particularmente la publicidad crean
y emiten de la mujer, hacia las condiciones y précticas culturales dentro de las cuales
esas imagenes toman cuerpo y adquieren sentido,

La propuesta no es sencilla. De una parte, la importancia que ain se le concede a la
gran influencia de los mass-media y al poder de sus efectos, es un criterio que no sélo es
bédsico en el manejo comercial de los medios de comunicacién masiva, sino que, mds
grave aln, contintia siendo un principio de analisis de investigadores de la comunicacion
interesados en la problemdtica de la mujer (son inexistentes los trabajos que escapen a
esta Optica). De otra parte, la propuesta misma estd joven y recién empieza a tejer con-
ceptual y te6ricamente los principios que permitirin desarrollar metodologias de anali-
sis concretas y con ello profundizar en los fenémenos comunicativos desde la cultura.

Sin embargo nos parece que no podemos quedarnos a la saga y que es imprescindible,
aun dentro de estas condiciones, comenzar a plantearnos problemas especificos para
trabajar en tal sentido. Tal vez lo que podemos aportar son algunas reflexiones tomadas
de quienes ya han avanzado en este campo y quienes pueden darnos pistas de por donde
comenzar.

Cuando se trata de pensar los fenémenos comunicativos desde la perspectiva de la cul-
tura, los latinoamericanos ya tenemos algunas bases firmes de las cuales partir. Nos
referimos a los trabajos de Monsivais (5} N. Garcia Conclini (6), J. Gonzdlez Sinchez (7)
pero principalmente de Jestis Martin Barbero, en quien nos basamos posteriormente dado
su enorme aporte para los investigadores con nuestras inquietudes.

4, ECO, Umberto: *“lEl plblico perjudica a fa Televisidbn?’ En *‘Soclologia de la Comunicacibn
Soclal” Barcelona: Gustavo Gil 1979,

GREIMAS, A-U: “La Semidtica y la Comunicacién Social™. En *'Sociologia de la Comunicacién
Soclal’’. Barcelona: Gustavo Gil 1979,

MARTIN BARBERO, Jesls: **Apuntes para una Historia de las Matrices Culturales de 12 Mass-
Mediacion". Ponencia presentada al Primer Foro Internacional de Comunlcacidén Soclal “‘Co-
municacién y Poder'’, Lima: 7-11 junio de 1982,

MARTINEZ PARDO, Hernando: “Televisién y Participacién'” en ‘*Televisidbn ¥ Democracia en
Colombia*’, Bogotd: FESCOL - FEPEC -- CIID, 1982,
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La publicidad es un.fenémeno inherente al capitalismo y a la necesidad desmedida de
comercializaciébn que éste requiere para sostenerse. De otra parte la publicidad, concebida
como los mensajes especificos elaborados por los diferentes medios de comunicacién
masiva (prensa, radio, televisién, cine, vallas), forma parte de los que en nuestras socieda-
des llamamos “cultura de masa’’; al igual que otros elementos provenientes de los mismos
medios, también la conforman. Siempre se ha querido separar los mensajes comerciales
de los “mensajes de contenido™, como si ésto fuera posible. Los unos y los otros se entre-
lazan, tejiendo el continum de existencia de las emisiones de television, radio y cine, asi
como de los peri6dicos, las revistas, las vallas, etc. Estos son recibidos, interpretados y
utilizados por las personas como otros elementos de la cultura dentro de la cual viven
y la cual reproducen con su propia actividad social.

Una cosa es la 1égica evidentemente capitalista con la cual son construidos estos
mensajes publicitarios, peroc no podria afirmarse categdricamente que con esa misma
l6gica estdn siendo descifradas, leidas, interpretadas y utilizados por todas las capas
y los sectores sociales. Esto equivaldria a decir que la sociedad es homogénea en su tota-
lidad y que de esta manera tiene intereses mercantilistas. Esto no es cierto, es evidente.
Seria mds certero afirmar que el juego de la publicidad es uno de los que mejor evidencia
las relaciones de dominacién existentes en las sociedades capitalistas a nuestro modelo, y
que en los dos extremos de esta dominacién existen formas propias de construir/descifrar
la realidad y el mensaje.

Es desde esta perspectiva que tendria que observarse la relacién entre publicidad
medios de comunicacién masiva y mujer-imagen en los medios. De manera que las pregun-
tas ;qué imagen transmiten las mass-media de Ia mujer? ;cémo esta imagen es distorsiona-
da? ;cémo estos influyen en las conductas, las actitudes, los comportamientos de las
mujeres? serian reemplazados por ;qué lee e interpreta determinado grupo de mujeres
en esas imagenes? ;cémo las utiliza, las reproduce? Y las respuestas a estas Gltimas dos

5. MONSIVALS, Carlos: “El Cine Naclonal'’ en Historia general de Méxikco Vol. 4,

MONSIVAIS, Cartos: “Notas sobre el Estado, 1a Cultura Naclanal y 1as Culturas Populares'’
en Cuadernos Politicos No. 30,

MORNSIVAIS, Carlos: “La Cultura Popular en el Amblente Urbano: el caso de México''. Ponen-
cla presentada al Segundo Seminarlo de la Comisidn de Comunicacién de CLACSO sobre *'Co-
municaclon y Culturas Populares’’ Buenos Aires. Septiembre de 1982,

6. GARCIA CANCLINI, Néstor: **Las Culturas Populares en & Capltalismo'’. LLa Habana: Casa de
las Américas, 1980.

GARCIA CANCLINI, Néstor: ““iDe qué estamos habtando cuando hablamos de lo Popular?"’
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preguntas no pueden obtenerse del mds profundo de los andlisis a los mensajes publici-
tarios, ni siquiera a toda la estructura econémica que las hace posible. Necesariamente
habria que dirigirse hacia las mujeres para ver desde ellas, desde su experiencia, su activi-
dad, sus intereses, sus formas de vida, en sintesis sus culturas, qué es lo que ven y hacen
con estos mensajes y por supuesto, qué sentido tienen en su contexto.

Sobre esta linea de pensamiento, podriamos seguir en adelante la propuesta de Jesis
Martin Barbero: “Lo que pasa en los medios no puede ser comprendido por fuera de su
relacién a las mediaciones sociales, a los ‘mediadores’ en el sentido que los define Martin
Serrano {en ‘la Mediacidn Social’} y a los diferentes contextos culturales —religiosos,
escolar, familiar, etc.— desde los que, 0 en contraste con los cudles viven los grupos y los
individuos esa cultura” (8). Tendriamos que hacer evidente que la problemitica que trata-
mos no escapa a la problemdtica general de la cultura, por el contrario estd inmersa en
ella y el primer paso a dar seria encontrar para ella una ubicacién que permitiera despegar
un proceso de profundizacién particular.

(Qué caminos se nos ofrecen para ello?

En primer lugar dentro de la linea que Martin Barbero (9) llama “‘de lo masivo a lo
popular” habria que investigar los ‘‘dispositivos de masificacién™: de despolitizacion
y control, de desmovilizacién’” que hay en los mensajes de los mass-media y su relacion
con la mujer, de manera que pueda encontrarse la manera con la cual estos dispositivos
permiten la “‘negacidén” “ésto es, la cultura de masa (en este caso la publicidad) en cuanto
negacién de los conflictos a través de los cuales las clases populares (las mujeres de las
clases populares) construyen su identidad”. Esto levaria a “‘aprehender la cultura de
masa (en este caso especificamente la publicidad) a la vez en cuanto reveladora de los
efectos estructurales del capitalismo sobre la cultura y terreno por el que atraviesan,
en diferentes direcciones, los movimientos y los conflictos sociales’ (10). En el caso de
la publicidad habria que ver hacia qué campo se orienta el interés primordial de la inves-
tigacién: si hacia los piiblicos especificos que se sienten atraidos hacia determinados
mensajes publicitarios porque encuentran en ellos la satisfaccion de-determinadas necesi-
dades sociales, o hacia los procesos de “masificacion’ de homogenizacion cultural que son
necesarios ya no desde el polo ‘‘dominador’ del proceso, sino desde el otro polo: el ““do-
minado”. Y éste no con intereses comercializadores y de distorsion, sino con necesidades
de identificacion de grupo, de clase, dentro de un conglomerado.

Un segundo elemento que tendria que investigarse, dentro de esta linea “de lo masivo
a lo popular”, es la “mediacién”. Esta se refiere a las operaciones mediante las cuales lo
masivo se apoya en lo popular. Es decir, entre los mensajes de procesos de comunicacién
y el gusto por el consumo, entre la lectura y la interpretacién median como dimensiones

8. WMARTIN BARBERO, Jesus: Op. cit.
9, IBIDEM,
10, MARTIN BARBERO, Jesus: “*Comunicacién, Puebio ¥ Cultura en el Tiempo de las Transna-

clonailes'. Ponencia presentada en el Segundo seminario de la Comisidn de Comunicacion de
CLACSO *Comunicacidn y Culturas Populares'’. BuUenos Aires, septiembre de 1983,
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de seleccidn, percepeién y organizacion unos determinados lugares (sociales y culturales)
desde los cuales se mira y adquieren sentido estos mensajes para el perceptor.

La existencia de unos determinados lugares de seleccién y organizacion conlleva al
entendimiento de que no existen relaciones directas entre la emision y la recepcién,
0 sea entre el emisor y el perceptor, por lo tanto tampoco unos efectos derivados de una
trelacién directa de intencionalidad-consumo. Tampoco existird entonces, un mensaje
interno y {nico producido y percibido. Mas alla de los efectos estd la diversidad de lectu-
ras y usos, lo que se debe buscar entonces es la relacion entre el proceso de produccion
del mensaje y el de reconocimiento del perceptor (11).

En la cultura popular, segin J. Martin Barbero, la familia aparece como la gran niedia-
ci6én a través de la cual se vive la socialidad, ésto es la presencia ineludible y constante de
la colectividad de la vida. Sin embargo, no es la {inica instancia mediadora; H. Martinez
Pardo propone “la vecindad” como otro mediador popular desde el cual son leidos e
interpretados los mensajes de los mass-media (12).

Investigar los mediadores para este caso, significaria interesarse por las instancias desde
las cuales determinado grupos de mujeres leen e interpretan su realidad. Se trataria de
interpretar los hechos de comunicacién, su percepcion y seleccién, con relacion a los
diferentes contextos dentro de los cuales se utilizan, primordialmente con respecto al
contexto cultural, como una dimensioén esencial de produccion de significaciones y de
reconocimiento; asi como dimensién dentro de la cual los grupos de mujeres, la mujer
en general, selecciona y organiza, lee y desarrolla determinadas vivencias sociales.

El segundo camino es pensar “lo que hacen las mujeres con lo que hacen de ellas”, es
decir qué hacen con las imdgenes distorsionadas de mujer que le ofrecen a diario a través
de los mass-media. “Pensar la no simetria entre los codigos del emisor y el receptor de los
mensajes, ¥y no una pasividad como se ha considerado hasta el momento; estudiar una
propuesta de investigacién sobre las prdcticas culturales a la manera de P. Riafio (14),
esta vez encaminado hacia el caso de los diferentes grupos de mujeres de nuestra sociedad.

Esta propuesta se¢ refiere, de una parte, a profundizar sobre los lugares o nicleos
mediadores de la percepcién y produccion de las mujeres de los sectores populares, de
manera que se pueda explorar en la dinimica de su vida cotidiana y por lo tanto en su
l6gica cotidiana de produccién y accionar.

Este tipo de investigacién deberia ser entonces, llevado a cabo por los grupos de
mujeres, sobre ellas mismas. Consistiria en un proceso de ordenamiento, reconocimien-
to, autoreconocimiento y sistematizacion de determinadas relaciones y practicas propias

11. RIANQ, Pilar: “Una Propuesta de Investigacién a grupos de Comunicacidn Popular”. Docu-
mentos Ocaslonales No. 17, Bogotd CINEP, 1984,

12. MARTINEZ PARDO, Hernando: **iSi serd tan nociva la Televisién?". Magazine de E) Especta-
dor, Mo, 25 Bogotd, septiembre 4 de 1983,

13. MARTIN BARBERQ, Jeslds: Op.cit,

14. RIAROD, Pilar: Op. cit.
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de la dindmica interna de cada uno de los grupos y comunidades donde se desarrolia la
accion. Todo ello encaminado a describir: a) cudles son y como funcionan las instancias
mediadoras del sentido dentro del cual viven ¢ interpretan la realidad. b) cuiles son los
dispositivos de masificacion (de despolitizacion y control y de desmovilizacién) que son
activados y/o desactivados en los mensajes publicitarios que reciben cada dja. ¢) Como
son, entonces, interpretados, percibidos, y utilizados estos mensajes, qué sentido adquie-
ren vistos desde su cotidianidad.

Las relaciones entre mujer-medios de comunicacidén/publicidad son mucho mas com-
plejas que la imagen que de ella se fabrica para emitirla por los canales existentes en nues-
tra sociedad. Y consideramos que ya ha llegado el momento de superar esta problematica.
La propuesta no es sencilla, pero ¢s necesaria: regresamos al punto de partida, volvamos
a las mujeres en su contexto, en su realidad, en su cotidianidad para encontrar el sentido
que desde ese lugar tienen los mensajes publicitarios. Es alli mismo donde estin las pre-
guntas, pero ademds el unico lugar donde podemos encontrar las respuestas. Sobre esta
Iinea: el contexto cultural es el elemento fundamental que d4 el marco desde dénde pen-
sar el problema y en dénde buscar las salidas.
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