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RESUMEN

Desde una mirada sociocultural de la comunicacién, asumimos que determinados
mensajes publicitarios reflejan la asimetria sexo-simbdlica mediante la cual los actores
sociales asignan y asumen los roles en funcion al género. Un producto comunicacional
como la publicidad (en este caso la llamada “Iglesia” de la marca AXE), que apela a la
competencia cultural de quienes la miran, da por sentado que existe un modo de pensar
como mujer; lo que a la vez sugiere que los receptores entienden o deberian entender el

enunciado propuesto por este mensaje publicitario.

A partir de lo expresado por los participantes de los Focus Group (técnica utilizada
para la recoleccion de datos), destacamos un doble juego de representaciones: el cambio
de ciertas practicas -la liberacion sexual y de los cuerpos, los logros femeninos en relacion
a sus derechos, la insercion de la mujer en dmbitos profesionales, gubernamentales y de Ia
esfera publica- que no es completamente acompafiado por una modificacion en el valor
simbdlico que se les asigna. Las ideas sobreviven a las practicas: doble juego que la
publicidad, como matriz cultural de representacion, evidencia, ya que no puede funcionar
como generadora de sentidos de manera aislada y azarosa; si se piensa a la comunicacion

como en plena y constante relacién con la cultura.

Palabras Clave que definen el trabajo: Comunicacion- cultura. Construccion social de
sentidos. Recepcidn. Mensajes publicitarios. Violencia simbdlica. Hegemonia. Rol social de
la mujer. Estereotipos, “modos de ser y de pensar”. Representaciones sociales. Semiosis

eterna.
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INTRODUCCION

Mujeres que desesperan cuando un corte de electricidad las deja sin planchita para
el pelo, o cuando sus rulos rebeldes no se ven como desearian. Mujeres que enloquecen
cuando un hombre perfumado pasa frente a ellas, mujeres que viven constipadas vy
consumen solo productos Diet o Light. Mujeres que deben tefiirse el pelo para disimular
las canas y la edad, que usan cremas antiarrugas y rellenos de coldgeno. Mujeres que
deben hacerse cargo de la casa, los productos de limpieza y las manchas en la ropa de los
maridos e hijos, mujeres que son salvadas por un héroe musculoso que trae una magica
solucion. Mujeres extremadamente delgadas, siempre jovenes y bellas, promocionando
productos que las hacen verse siempre radiantes. Mujeres que hablan publicamente de su
menstruacion, de los mejores productos de higiene, los maravillosos medicamentos para
el dolor. Mujeres semidesnudas que venden autos, chocolates y hasta desodorantes para
hombres. Creiamos haberlo visto todo, hasta que una publicidad del gel de ducha Axe
utiliz6 como spot de campaia la frase que afirma que: “Usar jabédn de mujer te hace
pensar como mujer”. Esa publicidad, realizada y emitida en Argentina en el afio 2007, por
la agencia Vegaolmosponce, muestra a un hombre joven que luego de banarse con jabon
de mujer, va a sus citas con una pequena Iglesia enganchada a la carroceria de su auto. Las
mujeres con las que sale, huyen cuando notan la Iglesia movil que el joven lleva a sus
encuentros romanticos.

¢Qué es pensar como mujer? Es la pregunta obligada que nos hicimos nosotras,
estudiantes de comunicacion en el afio 2007. A partir de alli el campo comenzé a abrirse
cada vez mas: ¢Qué es una mujer? ¢Cémo piensa una mujer? ¢Como deberia pensar una
mujer? ¢Nosotras pensamos como mujeres? ¢COmo pensaban antes y cémo lo hacen
ahora? ¢Nos pensamos a nosotras mismas como nuestras madres se pensaban a si
mismas? ¢Qué significa para nosotras el hecho de ser mujeres? ¢ Qué significado tiene en
la actualidad? Finalmente, y como consecuencia de este recorrido, logramos delimitar
nuestro objeto de estudio: Cdmo ven los hombres y mujeres adolescentes a las mujeres,
qué creen que significa pensar como una de ellas, ¢Creen que existe una manera Unica y
determinada de pensar, asociada al género femenino?

Es, sin duda, Simone de Beauvoir una influencia notable en nuestro proyecto; sus

teorizaciones en “El Segundo Sexo”, significan hoy un desafio: evaluar, cincuenta afios
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después, cuales son los sentidos, las ideas, las representaciones sociales que
circulan sobre la mujer. La publicidad de AXE funcioné como un disparador de preguntasy
descubrimos que muchos afios antes, esta autora se habia preguntado cosas similares, y
habia hecho una critica a determinados sectores feministas y una autocritica sobre las
actitudes y el rol que las mismas mujeres llevamos a cabo en el discurrir social y el devenir
historico. Descubrimos asi que sin saberlo, estdbamos en un camino que a mitades del
siglo XX habia sido marcado por la publicacion de ese libro, prohibido expresamente en
Espafia y como todo hito, criticado por gran parte del circulo intelectual de la época.

Nuestra condicion de estudiantes avanzadas de Comunicacién influyd necesariamente en
gue nos ocuparamos de representaciones sociales sobre el género en y a partir de un
proceso comunicacional como es la recepcién de las publicidades. La perspectiva de
género no tiene grandes referentes en el campo de la comunicacidn, este tipo de
problematicas son tratadas por disciplinas como la Antropologia social y cultural, la
Sociologia, la Psicologia, todas obviamente, con raices filoséficas. ¢Cédmo, entonces, algo
tan fundamental en la comunicacién como es la relacién con la cultura, se ha ocupado
tanto de determinados sentidos construidos y no de aquellos que se relacionan con el
género? El trabajo de investigacién que emprendimos, se implica pues, en esta légica, y
apunta -luego de descubrir en el Estado del Arte, que lo mas cercano a nuestro proyecto
era un trabajo de analisis de discurso sobre revistas femeninas- a rastrear qué sentidos se
construyen en la instancia de recepcion, mediacion que opera como nexo entre la

comunicacion y la cultura.



Universidad Nacional de La Plata ¢ Facultad de Periodismo y Comunicacion Social

CAPZTULO §
MARGO TESRIGAO
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 Estado del Arte: antecedentes en nuestra Facultad

»l

“Modelo para armar. La construccion de la mujer en las revistas femeninas

La autora de esta tesis se propuso analizar la construccion de la feminidad que
realizan las revistas dirigidas especificamente al publico femenino y determinar el rol
de estos medios de comunicacién masiva en la construccién social de los discursos
sobre género. Asi como también, indagar si mantienen los discursos hegemonicos que
sostienen como eje del orden social la dominacién masculina, o bien si producen

discursos impugnadores o negociadores respecto a esos discursos hegemonicos.

Para abordar el tema, se hizo un doble recorte. Por un lado, se seleccionaron tres
revistas en particular: Cosmopolitan, Mia y Para Ti; por otro se escogieron tres ambitos
especificos en la vida de la mujer donde se construyen los significados a estudiar, estos
son: el trabajo, la sexualidad/la pareja y la familia/el hogar. Una vez delineado el
objeto, la tarea consistié en determinar sus afinidades y antagonismos respecto a los
discursos dominantes que circulan o han circulado en nuestra sociedad respecto a la
mujer y examinar cdmo estos medios intervienen en la construccién de los discursos
de division social de los géneros y en la preservacion — o no — de la hegemonia

masculina.

En tal sentido, el abordaje de esta tesis, nos sirvid a nosotras para poder retomar
un enfoque mas original a nuestra investigacion. La autora estudia la construccion de
estos discursos hegemadnicos que hacen las revistas femeninas pero no considera el
proceso de apropiacién y lectura de tales discursos, dejando abierta esta problematica

para posibles abordajes futuros.

Segun Julieta Greco, las revistas femeninas podrian funcionar de tres modos

diferentes:

! Greco Julieta, Modelo para armar. La construccion de la mujer en las revistas femeninas, La Plata. Tesis
de grado de la Licenciatura en Comunicacién Social orientacién Periodismo, UNLP, 2005.

9
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+* Como perpetuadoras del orden social,
++» Como negociadoras entre sentidos dominantes e impugnadores,
¢ Como productoras de discursos innovadores

Tras abordar un Analisis Critico del Discurso (retomando a Ruth Wodak, Norman
Fairclough, Teun Van Dijk, Siegfried Jager y Michael Meyer), la autora llega a una
conclusién poco optimista pero no por eso, menos real. Segun su investigacion, “las
revistas femeninas actuan como reforzadoras del orden social vigente, perpetuando la
imagen tradicional de la mujer como ama de casa y principal responsable del cuidado
del hogar y la familia, e incorporan nuevos significados al potenciar la liberacidén sexual
de la mujer”. De este resultado, se entiende que los mensajes innovadores en realidad,
negocian y conviven con el orden social establecido, siendo éste el principal obstaculo

para convertirse en un mensaje realmente contra hegemonico.

De la lectura de ésta tesis, podemos retomar algunos conceptos de su marco
tedrico donde explica los origenes de la hegemonia masculina como dominacion
naturalizada y legitimada. En tal sentido, aborda el sistema patriarcal como el sistema
naturalizado que explica Tim O'Sullivan: “no es simplemente un sistema de diferencias
entre hombres y mujeres sino que esas diferencias estan organizadas dentro de una
relacidn estructurada de subordinacidon y dominacion, histéricamente reproducida de
generacion en generacion”? . A su vez, uno de los instrumentos al servicio de la
aceptacion de la hegemonia masculina como legitima e indiscutible, es la violencia
simbdlica que, como explica Pierre Bourdieu es la “violencia amortiguada, insensible e
invisible para sus propias victimas”. En relacién a esto, nosotras construiremos
nuestro objeto de estudio entendiendo que existe tal representacion hegemodnica que
ubica al hombre en una situacion de superioridad en tanto la mujer es consciente de

tal asimetria pero alimenta esta hegemonia en sus practicas cotidianas, apropiandose

2 O'Sullivan, Tim, Conceptos Clave en Comunicacion y Estudios Culturales, Buenos Aires, Amorrortu
Editores, 1997.
3 Bourdieu, Pierre, La Dominacion Masculina, Barcelona, Editorial Anagrama, 2000.

10
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de determinados elementos simbdlicos e identificandose, en el caso que nos

compete, con la imagen que construyen las publicidades femeninas.

Por otra parte, al igual que la autora, retomaremos el concepto de Antonio
Gramsci de hegemonia (1930); que alude a la “capacidad de las clases dominantes de
ejercer un liderazgo social y cultural por la via del consenso y la negociacién”*, sin
recurrir a la coercidn para conservar su poder. Este concepto implica una negociacién,
una lucha de significados, y no una imposiciéon definitiva, irrefutable y estatica de la

clase dominante.

La dimensiéon comunicativa como parte importante de las practicas culturales
aparece en este punto relacionando la construccion social de sentido y el lugar de los

medios, sus mensajes y como son recepcionados por el publico.

Por eso el proceso de recepcion es crucial en nuestro planteo, ya que alli se
construyen, producen y negocian los sentidos, justamente porque desde la perspectiva

gramsciana, la hegemonia aparece como cuestién de consenso y no de imposicién.

“Las nuevas formas de la publicidad. Una mirada desde el consumo cultural de

las nuevas pautas publicitarias en la televisién argentina”’

Para resumir las tematicas presentadas en esta tesis y lo que tomaremos en
cuenta en nuestro plan, expondremos los puntos seleccionados de este trabajo

realizado en la Facultad de Periodismo.

El proyecto pretende analizar los sentidos que se establecen entre estrategias y
tacticas en el proceso de consumo de publicidad en la televisién Argentina, esto quiere
decir que ademads de centrarse en el campo de la recepcién, se pregunta por el

proceso de apropiacién de las nuevas pautas publicitarias. Cuestion que hemos

4 Gramsci, Antonio, Notas Sobre el Estado Moderno, Buenos Aires, Editorial Nueva Vision, 1984.
>Ambatese, Carlos Javier y Sarena Natalia Andrea, Las nuevas formas de la publicidad. Una mirada desde
el consumo cultural de las nuevas pautas publicitarias en la television argentina, La Plata, Tesis de grado
de la Licenciatura en Comunicacién Social orientacion Periodismo, UNLP, 2006.

11
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planteado en nuestro objetivo. Sin embargo vemos que en este trabajo en el

cual se da por sentado que existe una estrategia por parte de los medios para generar
el consumo tanto de bienes materiales como simbdlicos, se explicita en los primero
capitulos la funcion de las publicidades y como estas trabajan para lograr

consecuencias reales.

El punto de confluencia con nuestra tematica, es que este ejemplo de tesis
supera el mero analisis de la recepcién cuando se pregunta el por qué del surgimiento
de las nuevas formas de publicidad. Posicionando al publico como generador, activo.
Mas alla de esta cuestion, tomaremos parte del contexto tedrico en tanto la definicién
de publicidad ubicada en el capitulo IV de la tesis. * La publicidad es una técnica. Es
una técnica cuya funcion principal es la representacién. La representacién a través de
un cierto numero de imagenes articuladas destinadas al entendimiento e

interpretacion de una marca”

La publicidad es creadora de imaginario colectivo, de axiologia o de opinién
publica, dado este reconocimiento de las intenciones de la publicidad es posible
analizarla desde los estudios comunicacionales. Por eso es que creemos que nuestra
tesis aborda un aspecto importante de la comunicacion como lo es el de los lenguajes
publicitarios. En el caso del presente trabajo el campo se reduce a las publicidades de
dos programas de televisién de mayor rating en ese momento como eran “~ Campeones
de la vida "y " Buenos Vecinos “, lo que los autores de esta tesis llaman recepcion es la
audiencia de aquellos programas. Buscan ver como se posicionan los consumidores

frente a las nuevas formas publicitarias emitidas dentro de los programas.

Volviendo a la cuestidn tedrica resaltaremos las distintas competencias del
consumidor “lo que se pone en intercambio comunicativo son siempre
representaciones del mundo, de los individuos organizados socialmente e inclusive de

los individuos aislados”®.

6 Benedezu, Raul, Comunicacion Publicitaria, Eficacia y Légica Cultural, Lima, Revista Dia-Logos de la
Comunicacion N2 17, FELAFACS, 1990.
12
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Tanto las formas de apropiacion de los consumidores, sus resistencias e
influencias directas e indirectas frente a los mensajes publicitarios son las cuestiones

mas significativas a extraer por nuestro proyecto.

Si bien esta tesis no pretende problematizar la definicion de juventud, sino
retomarla como una categoria tedrica — metodoldgica que nos permite definir nuestra
unidad de andlisis, debemos hacer alusidn en esta instancia a las investigaciones que
en el marco de esta Facultad se realizan sobre el tema Juventud, entre las que se
destacan por afinidad a nuestra propuesta, las desarrolladas por las investigadoras

Florencia Saintout, Andrea Varela, y Paula Porta.

“Género y Juventud: Los imaginarios sociales que construyen sobre las mujeres

diferentes jovenes”7

Esta Tesis, dirigida por Florencia Saintout, se propuso investigar y analizar los
imaginarios sociales que construyen los jévenes de La Plata con diferentes voliumenes
de capital simbdlico sobre las mujeres. Para ello, los autores realizaron entrevistas en

profundidad a jovenes de ambos géneros de entre 18 y 30 afios.

Si bien muchos autores que retoman para su Marco Tedrico también aparecen
en la construccion de nuestro Marco Tedrico, no los hemos retomado a partir de esta
Tesis, aprobada en Marzo de 2009, si no que ya los habiamos incluido previamente,

antes de tener acceso a este reciente trabajo de los alumnos Katok y Merli.

Los resultados de las entrevistas en profundidad que emprendieron los autores,
fueron analizados a partir de las categorias Familia/Hogar; Sexualidad/Pareja y Trabajo,
entendiendo que estas eran las areas que mostraban con mayor claridad los

imaginarios que se crean sobre las mujeres.

" Merli, Leandro Claudio y Katok, Melisa, Juventud y Género: Los imaginarios sociales que se construyen
sobre la mujer entre los jovenes. La Plata, Tesis de grado de la Licenciatura en Comunicacién Social
orientacion Periodismo, UNLP, 2009.

13
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En este punto, si bien nuestro método no es el de la entrevista en
profundidad sino el de Focus Group; y nuestras categorias también difieren, decidimos
retomar de este trabajo algunas consideraciones sobre el concepto de juventud. Como
la que propone Carles Feixa: “una fase de la vida individual comprendida entre la
pubertad fisiolégica (una condicién natural) y el reconocimiento del estatus de adulto
(una condicién cultural)8. Pensando la juventud como “una condicion universal, una
fase del desarrollo humano que se encontraria en todas las sociedades y momentos
historicos”9; pero a la vez destacando que su conceptualizacién ha sido historicamente
construida y que su caracterizacidon depende de variables como la diferenciacidn social,
el género y la generacion, entre otras10. En la conviccidn de que no se puede pensar a
la juventud como algo puramente biolégico, ni como una categoria inflexible y
ahistdrica; nuestro recorte se limité a alumnos de un Colegio publico (Ex Normal
nacional N2 1) de entre 15 y 18 afios, donde la mayoria pertenecen a la clase media y

todos residen en La Plata.

8 Feixa, Carles, De jovenes, bandas y tribus, Barcelona, Editorial Ariel S.A., 2006.
® {dem.
10 Margulis Mario, Urresti Marcelo, Lewin Hugo y otros, Familia, habitat y sexualidad en buenos Aires.
Buenos Aires, Editorial Biblos, 2007.
14
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1.2 Herramientas tedrico conceptuales

Entendemos que no se puede pensar la comunicacién como un proceso lineal,
donde un mensaje univoco serd interpretado o “decodificado” de una sola manera,

esto es, un receptor pasivo que sélo decodifica un sentido dado.

Por el contrario, pensar la comunicacién en relacidon a la cultura, supone que
existen diversos factores que inciden en el proceso de recepcidn, a través de variadas
mediaciones. Para eso retomamos la teoria de Jesus Martin Barbero que considera a la
recepcion de lo que emiten los medios de comunicacidn, como no pasiva. El individuo
no acepta lo que le imponen, primero reconoce los elementos que le significan y se los
apropia a través de las mediaciones. Lo que importa es lo que el publico recibid,

reflexiond, interpretd y se apropio.

A partir de estos presupuestos tedricos vemos que el papel de la recepcidn,
como activa frente a los medios en este caso de la televisidn, representa un panorama
mas complejo, en el que ya no merecen sélo un estudio unidimensional sino una

atencidn social-antropoldgica para explicar los fendmenos de la audiencia.

Esto es, por un lado, plantear la figura del receptor activo, que no sdlo reproduce
sentidos dados por determinados mensajes, sino que construye sentidos en la

instancia de la recepcién, entendida como proceso y no como momento.

Y por el otro, considerar que existen estimulos que se ponen en contacto con los
valores que reciben y a partir de ese contacto hay una respuesta que no siempre es
previsible. Es a partir de esa estrecha relacién comunicacidn-cultura, que los productos
comunicacionales -en este caso una publicidad- no responden sélo a estrategias
comerciales, sino que también evidencian y ponen en jugo exigencias provenientes de

la trama cultural y los modos de ver.11

A partir de este posicionamiento tedrico, “de lo que se trata es de indagar lo que

la comunicacion tiene de intercambio e interaccion entre sujetos socialmente

1 Martin Barbero, Jesus, Comunicacidn y cultura: unas relaciones complejas, Madrid, Revista Telos N2
19, Fundesco, 1989.
15
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construidos y ubicados en condiciones que son de parte en parte aunque
asimétricamente, producidos y de produccion, y por lo tanto espacio de poder, objeto

de disputas remodelaciones y luchas por la hegemonia” 12.

Una aproximacion a los textos de Maria Jesus Buxé Rey resulté definitoria para la
posicion que tomariamos a la hora de abordar esta tematica. Esta autora postula que
una vez asignado el valor socio-simbdlico de ambos sexos, esto es, establecido un
sistema de estratificacion sexo-social, fueron las sociedades humanas las que crearon

sistemas de racionalizacién cultural en apoyo de las asimetrias.

Para teorizar sobre esa racionalizacion cultural de la que habla Buxd Rey,
retomamos a Antonio Gramsci y su concepto de hegemonia, entendida como la
“capacidad de las clases dominantes de ejercer un liderazgo social y cultural por la via

del consenso vy la negociacién”13

, Sin recurrir a la coercidn para conservar su poder. La
hegemonia implica una negociacion, una lucha de significados, y no una imposicion

definitiva, irrefutable y estatica de la clase dominante.

Este concepto de Gramsci es aplicable también a las diferencias de género en
tanto surgen, se sostienen y se reproducen a nivel cultural, durante los distintos

procesos de socializacién a los que estamos expuestos como seres sociales.

Para nuestro trabajo retomamos también conceptos de la Perspectiva de Género
-que forma parte de la Teoria del Género- y que surge inicialmente del trabajo de
grupos académicos y feministas de Estados Unidos y Europa a fines de la década de

1960, nacida en el contexto de los Women’s Studies o Estudios de las Mujeres.

Siguiendo esta teoria entendemos que la concepcidon hegemonica y el imaginario
de lo femenino se han dado siempre desde una perspectiva basada en la dominacion
masculina; pero a la vez resaltamos que las representaciones sociales, y la produccién,
negociacién y construccion de sentidos a nivel social son procesos de los que las

mujeres también participamos.

2 Martin Barbero, Jesus, Globalizacién y multiculturalidad: notas para una agenda de investigacion,
Bogotd, Revista Ensayo y Error N2 3, 1997.
B Gramsci, Antonio, Op. Cit.
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En este punto, se evidencia la relacidon con la teoria de Gramsci; que
sostiene que un orden social hegemoénico, implica el consenso de todos los actores
sociales a través de estrategias y practicas para generar y mantener el pacto
hegemodnico aunque una de las partes esté subordinada, continta legitimando su

propio lugar.

Es entonces que esa racionalizacidon cultural de la que habla Buxd Rey, no es sélo
obra de los hombres o de los discursos hegemadnicos masculinos sostenidos a través
del tiempo, sino que los discursos femeninos y el rol de la mujer madre como principal
agente socializador juega su papel a la hora de sostener ese consenso necesario para

todo orden hegemaonico.

Segun Gramsci, la hegemonia se construye y sostiene mediante diversos
mecanismos en la vida cotidiana. Es principalmente a través de las instituciones que se
va modelando la vision del mundo la institucion fundamental en la socializacién

primaria’® es la familia como agente reproductor del sentido comun.

El Sentido comun es entendido desde esta perspectiva como el conjunto de
saberes ordinarios, no cientificos, sino originados a partir y a través de la experiencia
de la vida cotidiana. Es este sentido comun lo que se adquiere en la socializacién
primaria en el contacto con la familia y con las demas instituciones posteriormente.
Las instituciones reproducen, sostienen y reafirman la hegemonia en las distintas

etapas de socializacion de los individuos.

Dentro de las representaciones sociales que toda sociedad tiene sobre el mundo,
las correspondientes a la mujer dejan implicitas las reglas y condiciones de lo que
significa ser mujer. Retomamos aqui la Perspectiva de Género, que concibe a los
hombres y las mujeres no como seres determinados por la naturaleza, sino por las
condiciones sociales, histéricas y culturales presentes en una determinada sociedad

en un momento dado. “El género es una division humana y significante que no tiene

1 Berger, Peter y Luckmann, Thomas, La Construccidn Social de la Realidad, Madrid, Amorrortu Editores,
1968.
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una ‘fuente’ natural”®®, sefiala John Hartley; “las argumentaciones sobre lo que
es ‘esencialmente’ masculino o ‘esencialmente’ femenino, a menudo justifican las
diferencias entre los géneros como algo ‘sélo natural’, cuando en realidad se trata de

16

algo ‘sdlo ideoldgico’™ . Asi queda planteada una diferencia entre el sexo (de caracter

bioldgico) y el género, de caracter cultural.

Entendemos a la cultura como campo donde se libran las distintas luchas por el
significado de la experiencia, de la vida y del mundo. Al conjunto de practicas,
productos materiales y mentales, justificacidn y valores que son ejercidos y aceptados
normalmente dentro de una sociedad. Asi definida, la cultura aparece como el lugar
del ejercicio de la hegemonia, justamente al hacer aparecer como natural aquello que
no es sino construccion social impuesta por un grupo dominante determinado sobre el

conjunto de la sociedad, a través del pacto hegemonico.

Las caracteristicas asociadas a cada género y los estereotipos hegemanicos de los
gue habla Gramsci, también aparecen y se actualizan en la dimensidon comunicativa,
inserta en las practicas culturales. Ya que, como sostiene Jesus Martin Barbero: “Mas
gue de medios, la comunicacién se hace hoy cuestion de mediaciones, esto es, de

cultura”.'’

Este autor también plantea que las mediaciones son ese lugar desde el que es
posible percibir y comprender la interaccidn entre el espacio de la produccién y de la
recepcion: que lo que se produce en la televisién no responde Unicamente a
requerimientos del sistema industrial y a estratagemas comerciales, sino también a

exigencias que vienen de la trama cultural y los modos de ver. *®

En la misma linea, Vassallo de Lopes se refiere ala competencia cultural -que se

pone en juego en el proceso de recepcién- en base a un repertorio compartido de

BHa rtley, John, Conceptos Clave en Comunicacion y Estudios Culturales, Buenos Aires, Amorrortu
Editores, 1997.
16 ¢
Idem.
Y Martin Ba rbero, Jesus, Comunicacion y cultura: unas relaciones complejas, Op. Cit.
¥ fdem.
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representaciones sobre la realidad social.'”® En este punto la autora otorga

especial importancia a la recepcion, entendida como proceso, no como momento.

Nuestro trabajo fue encarado y enmarcado a partir del paradigma culturalista de
la comunicacion, lo que implica posicionarse desde la estrecha relacion entre la
comunicacion y la cultura. Como afirma J. M. Barbero, “la Unica forma de entender a la
comunicacion es la puesta en escucha de cdmo vive la gente la comunicacién, de como
se comunica la gente. Hay que llegar a la teoria pero desde los procesos, desde la

opacidad, desde la ambigiiedad de los procesos”?°.

Este paradigma se desprende en una teoria que ve que la comunidad es mas
amplia de la que imponen los medios, abarca la religidén, la politica, los amigos, las
manifestaciones culturales de un tiempo y un lugar. Considera que existen estimulos
gue se ponen en contacto con los valores que reciben y a partir de ese contacto hay
una respuesta que no siempre es previsible. También es una teoria que subdivide a los

receptores y cree que el poder pasa a ser de ellos.

En América Latina esta corriente fue desarrollada por distintos profesionales de
la comunicacién. Entre ellos se encuentran Valerio Fuenzalida, Guillermo Orozco
Gdémez y el ya citado Jesus Martin Barbero, quienes se basaron puntualmente en los

efectos de las mediaciones en la percepcion televisiva para definir a la comunicacion.

Desde esta visidon que supone una relacion inseparable entre el campo de la
Comunicacién y la Cultura, es que consideramos que las practicas de recepcion estan
articuladas con las relaciones de poder, pensando a los procesos de recepcion como
partes integrantes de las practicas culturales. En este punto es que el proceso de
recepcién opera como nexo entre la comunicacion y la cultura, dando la posibilidad de
rastrear los sentidos que se construyen durante la recepcidn y las representaciones

sociales que se recuperan a lo largo del proceso.

¥ vasallo de Lopes, Maria Inmacolata, Reflexiones Tedrico-metodoldgicas dentro de un estudio de
recepcidn, en Florencia Saintout y Natalia Ferrante ¢Y la recepcidn? Balance critico de los estudios sobre
el publico, Buenos Aires, Editorial La Crujia, 2006.
2 Martin Barbero, Jesus, Signo y Pensamiento, De la Comunicacion a la Cultura, Bogota. Texto de la
conferencia dictada en la Facultad de Javeriana, 1984.
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Por eso la instancia de recepcidn es crucial en nuestro planteo, ya que alli
se construyen, producen y negocian los sentidos, justamente porque desde la
perspectiva gramsciana, la hegemonia aparece como cuestidon de consenso y no de

imposicion.

Ahora bien, en el marco de la importancia de la socializacién primaria en la
construccion de representaciones compartidas que plantean Berger y Luckman; cabe
destacar la aparicion de la television en el ambiente doméstico y por lo tanto, como

factor importante dentro de la socializacion.

En esta direccidon, David Morley postula que: “El hogar y la familia constituyen
nuestro ambiente primario. La televisién forma parte de nuestra socializacién del

mismo modo que estamos socializados frente a la televisién”*".

Maritza Lopez de la Roche, retomando un trabajo de Berger y Luckmann que
habla de la construccion social de la realidad, sefiala que los autores privilegian lo que
la gente conoce como realidad en su vida cotidiana, mas del lado del sentido comun,
gue de los saberes tedricos adquiridos a través de instituciones escolares o circuitos
cientificos. ldentifican este tipo de conocimiento como configurador del edificio de
significados, sin el cual ninguna sociedad puede existir. En ese sentido, la autora afirma
que: “alli, en ese lugar de lo que podemos llamar saberes ordinarios entran a cumplir
funciones claves los dibujos animados y los noticieros, las telenovelas, la musica de
moda, el video clip, la publicidad y otros productos, textos y personajes que son una
parte central de la experiencia diaria de niflos y adolescentes

contemporaneamente”??.

Debido al rol que pasd a ocupar la television en la vida cotidiana y en la
socializacion, el joven es un sujeto apto para el andlisis en donde se ven exaltadas las

apropiaciones, interpretaciones y/o transformaciones del contexto social en el que se

2 Morley, David, Television, audiencias y estudios culturales, Buenos Aires, Amorrortu Editores, 1996.
22, . . . . . . . . . .
Lépez de la Roche, Maritza, Representaciones sociales construidas por audiencias infantiles, a partir
del andlisis de las "‘mediaciones ejercidas por los medios y tecnologias de la comunicacion, en Florencia
Saintout y Natalia Ferrante ¢Y la recepcion? Balance critico de los estudios sobre el publico, Buenos
Aires, Editorial La Crujia, 2006.
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desarrollan. Como consecuencia del momento bioldgico y social que implica
esa etapa de la vida, tienen mayor predisposicion a adscribir a los discursos
propuestos, siendo también los que reafirmen o transformen en un futuro el orden

social existente.

Ese proceso de socializaciéon primaria del que hablaban Berger y Luckman, y la
familia como principal institucidn socializadora que planted Gramsci, son factores que
se han visto modificados por la inclusion de la television y su participacion en la vida

doméstica y en los primeros momentos de la socializacidon de los individuos.

Al respecto, Barbero plantea que “los cambios en el contexto sociocultural estan
alterando una de las mediaciones fundamentales, que es la relacién de los publicos
con la televisidn. Esta alteracion se estd produciendo particularmente en los modos de

ver/leer de los jovenes”?

Todos esos discursos que forman parte de la vida cotidiana de los adolescentes y
nifos, activan también la competencia cultural que menciona Vasallo de Lopes y pasan
a ocupar un lugar importante en la construccién de representaciones sociales dentro

del agente socializador principal como es la familia y la vida hogarefia.

A su vez, el discurso publicitario ha ganado un creciente protagonismo en los
medios; a tal punto es asi, que de a poco se han introducido avisos publicitarios
dentro de los contenidos ficcionales. Recientes estudios en el area de marketing y
consumo, dieron con resultados mas que novedosos: estas formas de publicidad,
conocidas como PNT (publicidad no tradicional), constituyen el 25%** de todas las

publicidades expuestas dia a dia en canales de aire.

La publicidad es creadora de imaginario colectivo, de axiologia o de opinidn
publica, dado este reconocimiento de las intenciones de la publicidad es posible

analizarla desde los estudios comunicacionales®. Por eso es que creemos que nuestra

2 Martin Barbero, Jesus, De los Medios a las Mediaciones, Barcelona, Editorial Gustavo Gili, 1987.
** Catillo, Ramiro, Bailando por el campo y los mercados, Target: Marketing y Comunicacion, Edicidn
Especial 11 afios, Editorial El Cronista Comercial, 2009, S/D.
» Ambatese, Carlos Javier y Sarena Natalia Andrea, Op. Cit.
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tesis estudia un aspecto importante de la comunicacién como lo es el de los

lenguajes publicitarios.

El discurso publicitario es un lugar determinante en tanto matriz cultural de
significacion; ya que no responde solo a estrategias comerciales, sino que evidencia
también exigencias que provienen de la trama cultural; retomando y resignificando un

imaginario colectivo latente, ese repertorio compartido de representaciones sociales.

La publicidad interpela a la audiencia y en esa construccion de sentidos que se da
en la recepcién, se recuperan las representaciones sociales. A su vez, considerando
gue los estereotipos hegemanicos son construidos a nivel cultural, no se puede ignorar
que la valorizacién y diferenciacién se basan en valores socialmente asignados, que

predeterminan los roles y los estereotipos definidos segun el género.

Tal es asi, que en el caso de la publicidad que seleccionamos para nuestro
trabajo, el enunciado es: “usar jabdn de mujer te hace pensar como mujer”, apelando
directamente a esa competencia cultural que necesitamos para entender qué significa

pensar como mujer.

Los estudios culturales proponen que las practicas de recepcidn sean articuladas
con las relaciones de poder, considerando a los procesos de recepcidn como partes
integrantes de las prdcticas culturales. De esta manera es que la produccién y
reproduccién social de sentido envuelta en los procesos culturales, es entendida por
esta corriente, no sélo como una cuestién de significacidén, sino como una cuestién de

poder.

El sistema de género es uno de los sistemas de poder que estructura el orden
social occidental, y por ende, las relaciones de género constituyen uno de los aspectos
claves dentro de las relaciones desiguales de poder. “El género es una forma primaria

726

de relaciones significantes de poder”“®, sefiala la historiadora Joan Scott.

Por su parte, Simone de Beauvoir evaluaba en 1948 que, pese a los logros

feministas obtenidos bajo la perspectiva liberal, principalmente el sufragio, y desde el

2 Scott, Joan, Una categoria util para el andlisis histdrico, México, Editorial PUEG, 1996.
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punto de vista socialista, en términos de una relativa equidad en los salarios, las

mujeres no habian logrado cambiar su posicion subordinada en la sociedad.

En la misma direccion, Buxdé Rey sostiene que mientras se mantienen las
condiciones que originaron dichos sistemas, las estrategias adaptativas resultantes del
mismo dificilmente generan una contra ideologia. “Ya que la eficacia ideoldgica del
grupo dominante consiste en mantener la subordinacién desplazandola a un nivel
superior, y en sustituir la reedificacion de la conciencia en una nueva forma de ilusion
cultural: el argumento de que en la igualdad del pensamiento y la accidn se encuentra

la igualdad social”?’.

De este modo, la absorcién de las contradicciones se produce por medio de la
manipulacion de la praxis simbdlica de la igualdad; creando esta ilusiéon de igualdad,
por ejemplo, desde las conquistas socio-politicas de las mujeres durante el Siglo XX.
Aun asi, los vestigios de las ideologias y los valores, actitudes y sentimientos,
tradicionales y actuales, orientadas hacia el sexo femenino, se siguen reflejando en los

diversos érdenes y ambitos del comportamiento social.

Pierre Bourdieu, por su parte, invoca una nocion de violencia simbdlica que
consideramos central al momento de intentar explicar el mantenimiento de las
asimetrias de género: “la violencia simbdlica es aquella forma de violencia que se

"2 Totalmente relacionado con

ejerce sobre un agente social con la anuencia de éste
el concepto de hegemonia que propone Gramsci, Bourdieu considera que “los agentes
sociales son agentes conscientes que, aunque estén sometidos a determinismos,
contribuyen a producir la eficacia de aquello que los determina, en la medida en que

ellos estructuran lo que los determina”®.

En cuanto al rol social, Bourdieu plantea que en la mayor parte de las sociedades

conocidas, las mujeres son destinadas a posiciones sociales inferiores. Esta asimetria

? Buxé Rey, Maria Jesus, Antropologia de la mujer, Barcelona, Promocién Cultural, 1978.
*® Bourdieu, Pierre y Wacquant, Loic, Respuestas por una antropologia reflexiva, México, Editorial
Grijalbo, 1995.
29 ¢
Idem.
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de los estatutos asignados se encuentra estrechamente vinculada al
intercambio simbdlico:

“En tanto que los hombres son sujetos de las estrategias matrimoniales a través de las
cuales procuran mantener o acrecentar el capital simbdlico, las mujeres siempre son tratadas
como objetos de estos intercambios dentro de los cuales ellas circulan como simbolos
predispuestos a sellar alianzas. Estando asi investidas de una funcidn simbdlica, las mujeres se
ven obligadas a trabajar continuamente para salvaguardar su valor simbdlico, conformandose
al ideal masculino de la virtud, definida como castidad y pudor, y proveyéndose de todos los
atributos corporales y cosméticos susceptibles de acrecentar su valor fisico y su poder de

atraccidn. En nuestras sociedades el papel privilegiado que las mujeres desempefian en la

produccién propiamente simbdlica, tanto en el hogar como fuera del mismo, siempre es

devaluado, cuando no ignorado”.*

Consideramos que la definicion de violencia simbdlica constituyé una parte
fundamental en el entramado que debimos recorrer para rastrear las representaciones
hegemodnicas en tanto la mujer es construida en funcion de los estereotipos
simbdlicamente determinados y determinantes. La publicidad audiovisual es el lugar

donde se construye y se recibe esta violencia simbdlica que hemos planteado.

Para analizar la violencia simbdlica evidenciada en las publicidades audiovisuales,
retomamos los conceptos de David Morley (especialista en analisis de audiencia y
recepcion). Dicho autor entiende la recepcidn no desde una concepcion lineal medio-
audiencia, sino desde la perspectiva que describen el espectador y su ambiente, que
condiciona el valor de uso del medio y la forma de ver sus contenidos. Sostiene que
“la diversidad de circunstancias de las audiencias -ambientes culturales, marcos de
consumo, estratos generacionales, etcétera-, establecen relaciones multiples entre el
productor del contenido y el receptor, esto es, modalidades distintas de

decodificaciéon”>™.

Toda produccion de sentido tiene una manifestaciéon material. Esta materialidad
del sentido define la condicidén esencial, el punto de partida necesario de todo estudio
empirico de la produccion de sentido. Siempre partimos de configuraciones de sentido

gue son fragmentos de la semiosis. Cualquiera que fuere el soporte material, lo que

* fbidem.
3 Morley, David, Op. Cit.
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llamamos un discurso o un conjunto discursivo no es otra cosa que una

configuracion espacio- temporal de sentido.

Al respecto Verdn afirma que es en la semiosis donde se construye la realidad de
lo social. Y explica que: “Si la semiosis es condicién de funcionamiento de una sociedad
en todos sus niveles, ello no quiere decir, sin embargo, que manifiesta las mismas
modalidades en todos lados, ni que la sociedad en su conjunto tenga algun tipo de

unidad significante.”*?

Si bien nuestro proyecto no nacié con el objetivo de realizar un andlisis de
discurso ni de las condiciones de produccién, las huellas de las que habla Verdn, deben
ser analizadas para dar cuenta del proceso de circulacién de sentido. En otras palabras,
es lo que anteriormente planteamos como rastrear las representaciones sociales que
se actualizan, negocian y renegocian, en el proceso de recepcion y la construccién de

sentidos que esto implica.

Entonces esa subordinacion simbdlica de lo femenino, esa racionalizacion
cultural de las asimetrias, escondida tras el velo de las libertades civiles y la relativa
igualdad salarial, por ejemplo, se recupera en el campo de lo simbdlico, actualizandose
en el proceso de recepcidn a través del disparador que en nuestro caso es la publicidad

elegida.

Desde el encuadre de la psicologia social, Ana Maria Fernandez describe al
imaginario social como un conjunto de significaciones colectivas: “en tanto
organizadores de sentido, los mitos sociales se inscriben en una dimensidon socio-
historica de gran relevancia: la produccidon de sistemas de significacién que hacen

posible la produccién de consensos”>>.

32 Verén, Eliseo, La semiosis social: fragmentos de una teoria de la discursividad, Barcelona, Editorial
Gedisa, 1987.
3 Fernandez, Ana Maria, La mujer de la ilusion. Pactos y contratos entre hombres y mujeres, Buenos
Aires, Editorial Paidds, 1993.
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Los mitos sociales logran su eficacia simbdlica a través de la repeticion e
insistencia de sus tramas argumentales, que se multiplican en innumerables focos del

tejido social y constituyen una parte importante del disciplinamiento social.

Pese a que no buscamos problematizar sobre el concepto de disciplinamiento
social, retomamos la descripcidon que esta autora hace de los tres mitos sobre la mujer
que son discursos fundantes de la subordinacién femenina en el mundo occidental y
gue obviamente son producidos y reproducidos a nivel cultural. Al catalogarlos como
mitos profundiza el concepto de representaciones sociales, considerando que los mitos
prescriben de forma implicita y explicita cdmo deben ser desde los contratos laborales
hasta las relaciones sentimentales entre los géneros, siendo asi una verdadera fuerza

material del campo social.

Esta autora afirma que la violencia simbdlica de los tres mitos entrelazados sobre
la mujer (Mujer-madre, pasividad erdtica femenina y amor romantico) opera en lo
cotidiano a través de las instituciones, tal como planteé Gramsci; y delimitan un
conjunto de atribuciones, prescripciones y prohibiciones sobre lo femenino y lo

masculino en determinado periodo histdrico.

De esta manera, Fernandez aplica el concepto de astucia de la hegemonia que
propone Gramsci, para explicar los modos en que los mitos sociales se configuran y
configuran a la vez a través del campo simbdlico, determinando también el campo
material. La astucia de la hegemonia es la capacidad de un grupo dominante de
presentar a la sociedad sus intereses como universales, es decir, como de interés

general.

Retomamos lo que esta autora plantea a cerca de los mitos sobre la mujer, para
analizar aquellas representaciones sociales que se actualizaron en la recepcion de la
publicidad y fueron expresados de modo reticular y difuso, que con pequeiias
variaciones de enunciabilidad sostienen una misma trama argumental, en este caso

sobre la naturaleza femenina y los modos de ser y pensar de las mujeres.

Estos mitos “operan a través de enunciaciones totalizadoras y totalizantes,

deslizamientos de sentido, produccién de invisibles (exaltaciones y negaciones
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concomitantes) y eliminaciéon de contradicciones, en la vida cotidiana,

gestionando asi su violencia simbélica”3*.

Este trabajo fue emprendido entonces, recuperando elementos desde tres
perspectivas y sus aportes tedricos, comprendiendo que podemos retomarlas como
herramientas, mientras que los marcos de significacion mas profundos a los que estas
categorias remiten, no se contradigan entre si. Por un lado destacando la importancia
de la recepcion, no solo en la dimensién comunicativa, sino como practica cultural. Por
el otro, la problematica de género abordada, no desde el analisis del discurso, sino
desde los sentidos construidos a partir de un producto comunicacional como es la
publicidad. Por ultimo, la incidencia del discurso publicitario televisivo en la vida
cotidiana de los jévenes, como agente implicado en la socializacidon primaria doméstica
y por lo tanto en la negociacion y el consenso para la existencia de un pacto social
hegemodnico. Estos tres factores entrelazados dieron origen a nuestro problema de
investigacion y delinearon el objetivo final: generar un aporte al campo de la

comunicacidn, desde la perspectiva de los estudios culturales.

* [dem.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO
2.1 Introduccion

La postura de las ciencias sociales es no cerrarse en si mismas, sino que por lo
contrario, ante un nuevo problema cientifico, cada disciplina intenta construir su
mirada con ayuda de sus vecinas sociales. Para inclinarnos por esta tendencia, fue
necesario retomar una visiéon holistica 0 mas bien interdisciplinaria. Es decir, captar
conceptos que ofrecen la antropologia, la psicologia y la sociologia para resolver el

problema de investigacion.

Esta decision parte también, de una necesidad de relacionar intensamente estas
tres materias que hemos cursado en la Facultad, con la comunicacion. Darle el sentido
que, cuando se cursan por separado (generalmente los primeros afios de carrera) no
llegan a provocar una abstraccion apropiada. Debido a esta coincidencia que parece
evidente, nos encontramos ante una gran inquietud por dar explicacién al por qué

estas ciencias se incluyen en el Plan de Estudio de una Facultad de Comunicacién.

Las ciencias sociales lograron separarse de las ciencias naturales, cuando los
métodos empleados dejaron de lado el analisis légico, matematico, inductivo-
deductivo aristotélico, para interiorizarse en el punto de vista comprensivo,
fenomenoldgico y de interaccién. Los objetos de estudio no eran la naturaleza, sino

seres humanos culturales y complejos.

La forma de abordar metodoldogicamente a lo que nuestra consideracién es un
objeto complejo, certifica que el acento estd, no en conocer mds cosas sino en pensar
desde otro dngulo. Ese angulo del que hablamos es la comunicacién, admitiendo la
incapacidad de esta, de autoabastecerse de conceptos que no le son histéricamente

propios.

Una vez asumida la posibilidad de trabajar con nociones tomadas de la
sociologia, antropologia, psicologia y la publicidad, nos inclinamos por el panorama

metodoldgico que nos ofrecen los Ultimos trabajos en comunicacién.
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En los recientes estudios, el punto de vista se corre de la produccion a la
recepcion y de los medios a la cultura (mediaciones). Segin Immacolata Vasallo de
Lopes, el principal reto que hoy atraviesan los estudios de recepcidn, es la traduccién
metodoldgica de la teoria de las mediaciones en proyectos de investigacidon empirica.
Ante el desafio planteado por esta autora, y en general por los tedricos
comunicacionales, se halla un campo fértil para la propuestas de nuevas y distintas

técnicas en el territorio de la recepcién.

Para el trabajo de campo hemos tomado una técnica que nace
fundamentalmente de la publicidad. Con esto demostramos que para llegar al
fenédmeno propuesto traducido como objetivos, partimos de muchos angulos con la
intencion de obtener una comprension mas acabada de lo que nos interesa dilucidar.
En este sentido la investigacion es interdisciplinaria por no ser, ademas, nuestro objeto

de estudio exclusivo de una sola disciplina.

El contexto que decidimos analizar se encuentra en verdad fuera del espacio-
tiempo en que se mira una publicidad cotidianamente que seria un hogar, ya que la
relacion recepcion-publicidad continta por fuera del contexto inmediato del momento
de ver television. Hasta incluso, el discurso producido por los jévenes entrard en una

red semidtica infinita.

Finalmente cabria decir que fuimos testigos, entonces, de un proceso de
recepcion en tanto construccidn de sentidos, utilizando una mirada interdisciplinaria y

cualitativa dentro de esta técnica denominada Focus Group.
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2.2 Lineamientos metodoldgicos

La que hemos emprendido es una investigacion en comunicacion social que se
encuadra dentro de los denominados estudios culturales. Desde este lugar, las ciencias

sociales buscan comprender, mas que corroborar hipétesis.

En este sentido, consideramos que las técnicas cualitativas resultan las mas
adecuadas para poder abordar el objeto de estudio planteado ya que permiten
recuperar informacién sensible sobre el contexto social y cultural, las subjetividades,
las estructuras cognitivas, las formas de produccion y reproduccion y la negociacién de

sentido en tanto mediacion.

A diferencia del método cuantitativo, el cualitativo emprende una estrategia
inductiva; es decir que nosotras, abordamos el objeto de estudio desde lo particular
hacia lo general pero no perseguimos resultados generalizadores ni estadisticos sino
gue apuntamos a la comprensiéon de las particularidades subjetivas (personal y

socialmente construidas).

Todas las caracteristicas que reune el método cualitativo nos van a permitir, en
un principio, rastrear las huellas que se encuentran en los sentidos producidos por los
jovenes. Y luego, efectuar observaciones mas bien profundas que medibles o
comparables, que es lo que nos ofreceria el método cuantitativo. Observaciones que
tomaran lugar dentro del contexto elegido que no escapa al hdbitat cotidiano de los
participantes. Cuestion que no se adaptaria a las condiciones cuantitativas. También,
este procedimiento, nos permite explicar lo que ocurre en el proceso de recepcion del
que obtendremos datos no solamente explicitos o linglisticos, sino que trataremos de
abarcar la mayor cantidad de variables y patrones de conducta, sin predecir posibles
resultados. Y descubrir, por ultimo, los sentidos que se negocian y se producen, lo que

implica a su vez, comprender lo que confluya de todo lo anterior.

Entendemos que el comportamiento humano no es regular ni predecible, no
pueden medirse las percepciones a nivel estadistico sino que intervienen muchos
agentes socio-culturales en el momento de la mediacidn; lo que se intenta es rastrear

las huellas de las experiencias subjetivas del grupo en cuestion. El mismo suceso se
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puede codificar de mas de una manera vy, a igual mensaje hay siempre mas de

una lectura potencial, es por eso que el comportamiento humano es dindamico,
situacional, personal/social y contextual. No es cuantificable sino que merece un
analisis interpretativo (busqueda de patrones y comprensiéon de conductas en un

contexto determinado y determinante).
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2.3 Camino de decisiones: Delimitacion del objeto y del método

Nuestra primera aproximacién a la tematica del género en relacidn a los medios
de comunicacidén, fue un trabajo realizado por una de nosotras, Analia Elefante, sobre
las publicidades femeninas para la catedra de Radio Il. La cursada de Antropologia
Social y Cultural hacia el final de nuestra carrera, nos proporciond un acercamiento
mas teodrico a la problematica del género vy el rol de la mujer en distintas sociedades,
junto con las variaciones a través de la historia. Asi fue que decidimos trabajar en este
tema para el proyecto que presentamos en el Seminario Permanente de Tesis, trabajo
que luego profundizamos y especificamos mas en el Plan para la Tesis de Grado y en el

presente trabajo.

Fue durante esa cursada del Seminario Permanente de Tesis que construimos un
objeto de estudio orientado a lo comunicacional, mas alld de las influencias
antropoldgicas y socioldgicas que tuvimos en un principio. El hecho de trabajar con
jovenes fue también decidido en aquel momento, un poco por interés personal y otro
tanto por el lugar que los discursos publicitarios televisivos ocupan en la socializacién
primaria, en tanto la television ha pasado a ocupar un lugar central en la vida
domeéstica. Luego de interiorizarnos en el Estado del Arte, notamos que lo mas cercano
al perfil de nuestro trabajo en la Facultad, era una tesis presentada por Julieta Greco
sobre la construccion de la mujer en las revistas femeninas. En este punto, y
asesoradas por el Licenciado en Comunicacién Fernando Palazzolo durante la cursada
del Seminario, decidimos orientar el objeto de estudio hacia la instancia de recepcién,

para lograr un aporte al campo de la comunicacion desde los estudios culturales.

Asi es que una vez diagramado el objetivo principal de Analizar los sentidos
construidos por jovenes de entre 15 y 18 afios a partir de los discursos que exponen las
publicidades audiovisuales en relacion a la mujer y los estereotipos de mujer que ellas
evidencian, nos encontramos en condiciones de preguntarnos cdmo o por qué camino

llegariamos hasta él.

Segun Eliseo Verdn:
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“Toda produccién de sentido es necesariamente social: no se puede describir ni
explicar satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus condiciones sociales
productivas. Todo fendmeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un proceso de
produccién de sentido, cualquiera que fuere el nivel de andlisis (mas o menos micro o macro-
sociolégico)”*

Cuando hablamos de sentidos producidos, estamos dando por sentado que los
jovenes de 15 y 18 afios son capaces de producir sentido ya que estan inmersos en un
contexto social. Y también en el objetivo determinamos que lo que queriamos ver se
ubicaba en el campo de la recepcion. Decidimos, por tal motivo, hacer el andlisis
desde un marco cualitativo, es decir de lo micro a lo macro, de forma inductiva en
muestras fragmentadas y especificas (entre otras caracteristicas nombradas

anteriormente sobre el método cualitativo).

Por otra parte Vasallo de Lopes, en “Reflexiones tedrico-metodolégicas dentro
de un estudio de recepcidon” nos aportd el modo de estudiar a la recepcién como

productora de sentidos y atravesada por mediaciones.

El recorte de la muestra ya estaba delimitado, nos faltaba la técnica adecuada
para abordar ese recorte. Para detectar el modo de percepcién, debiamos realizar una
experiencia donde un objeto ofrezca un estimulo. Un producto audiovisual, es un
generador de sensaciones provocadas por la vista y el oido. Debiamos exhibirlo en
tiempo real, donde los receptores analicen el contenido (discursivamente unificado)
gue presenta la publicidad. Es decir, necesitdbamos reunir a los jovenes en un mismo

lugar y proyectarles la publicidad elegida.

Sin embargo con solo emitir la publicidad no alcanzariamos a detectar los indices
o materialidad de los que habla Eliseo Verdn: “el sentido se presenta a través de
marcas que permiten localizarlo en los discursos, que son la forma tedrica del sentido

producido”>®

Con lo cual posteriormente redactamos una serie de puntos a tratar para

fomentar una discusion y asi hacer aparecer los rasgos productivos. Esta serie de

35 , . . . . .
Verodn, Eliseo, La semiosis social, Op. Cit.
36 ¢
Idem.
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disparadores directos o mas indirectos, llevarian a expresar a través del habla,

esas huellas que nos servirian para el analisis.

Es aqui cuando encontramos la técnica: el grupo de discusidon, cuyo uso no es tan
frecuente en el campo de la comunicacion, sino que se encuentra mas vinculada a la
publicidad. En marketing se realizan Focus Groups para analizar la repercusién de una
marca. En este caso nosotras la utilizariamos para hacer visible la instancia de

recepciéon y poder presenciar ese momento sin influir en sus participaciones.
Algunas de las preguntas que nos hicimos en este momento fueron.

¢ La publicidad le habla al joven, le propone. A partir de dicha propuesta, el
joven habla, le responde, le dispara, partiendo de su contexto social y

etario, entonces écodmo es la interaccion entre el joven y la publicidad?
% ¢Qué es lo que hoy el joven escucha? ¢qué es lo que quiere escuchar?
% ¢A ddénde ubica el joven a la mujer? édénde la quiere ubicar?
% ¢En qué lugar quiere ella ponerse? ¢ddnde se pone?

% Respecto al discurso publicitario, équé cosas el joven no pone en duda, es

decir tiene naturalizadas? équé cuestiones si pone en discusion?

Las conclusiones a las que hemos arribado estan conformadas por los datos que
buscabamos escuchar o ver y los que relevamos por medio de esta forma de
acercarnos. Un modo novedoso en relacion a las investigaciones que
acostumbrdbamos a realizar en la facultad. El desprejuiciarnos y no tener una
importante participacion en el trabajo empirico, nos hizo rescatar sentidos
insospechados, que constituyen el principal aporte a supuestos posteriores

conocimientos del fendmeno.
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2.4 Técnica: Focus Group

2.4.1 Definicion

El Focus Group es una técnica cualitativa de recoleccion de informacién de tipo
exploratoria que Miguel Aigneren define como “reunion de un grupo de individuos
seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la experiencia

personal, una tematica o hecho social que es objeto de investigacion”?’

. Se pone en
juego, conjuntamente un proceso de interaccion, discusion y elaboracion de acuerdos
que permite dar luz sobre el modo en que los participantes elaboran de manera grupal
su realidad y experiencia. Lo que pretende es recabar informacion de primera mano a

través de opiniones y percepciones de los participantes de la reunidn.

Los grupos focales son dirigidos por un moderador que guia el debate, propone
tematicas, lleva a cabo actividades e interactia con los participantes a fin de orientar
la discusion hacia los objetivos de la investigacion. Esta actividad da lugar a una

aproximacion multidimensional de la tematica en cuestion.

Esta herramienta metodolégica ha ido ganando protagonismo en los estudios
sociales en los afnos recientes. Si bien en un principio era utilizada por industrias
privadas para el estudio de los comportamientos del consumidor y las formas de incidir
sobre su consumo, asi como también para explorar la imagen de determinada marca o
producto en la audiencia, en los ultimos tiempos se ha comenzado a implementar en
diversas investigaciones sociales, y especialmente en investigaciones de marketing

social.

2.4.2 Funcionamiento del Focus Group y decisiones operativas

Los grupos focales deben ser elaborados minuciosamente en funcién al objeto de
estudio; deben plantearse objetivos claros a los que se pretende llegar por medio de

las reuniones en las que los participantes, como sujetos sociales, exponen sus ideas y

¥ Aigneren, Miguel, La técnica de recoleccion de informacion mediante los grupos focales, Colombia CEO
Revista electrénica N27 http://huitoto.udea.edu.co/~ceo/ Miguel Aigneren.
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percepciones en torno a la tematica abordada. Como propone David L.

Morgan®®, las conclusiones a las que se llegue mediante esta técnica pasan luego a
formar parte de la materia prima con la que el investigador contara al momento del
analisis. Por dicho motivo son los momentos mas importantes los de: la seleccién del

target, el armado del protocolo y el desarrollo ordenado.

En primer lugar debe decidirse el target, es decir, la muestra intencional con la
gue se pretende trabajar. Nuestra decision fue analizar la construccion de sentido de
jovenes de 15 a 18 afios de clase media que residen en La Plata. Siendo conscientes de
que las definiciones de juventud se construyen y re construyen histéricamente,
decidimos basarnos para la eleccidon de este grupo, en una vision de la juventud que
supere lo estrechamente psicologicista --o biologicista-- de la edad, la cual se

encuentra descripta en el marco tedrico.

Nos intereso trabajar con jovenes ya que por el momento biolégico y social
que implica esa etapa de la vida, tienen mayor predisposicion a adscribir a los
discursos propuestos por las publicidades, discursos y sentidos que son también los

gue reafirmen o transformen en un futuro el orden social existente.

Los jovenes seleccionados se encuadran dentro de esta nueva clase media:
media alta y media baja. Esta decision se debié a que el 70 por ciento de los 11
millones de hogares de la Argentina pertenece a la clase media. Son aquellos cuyo
ingreso mensual promedio oscila entre los 2200 y los 8000 pesos. Esta es una clase
media ampliada, que abarca media baja, media, y media alta. Teniendo en cuenta esta
clasificacion, nos parecié un recorte que abarca un grupo significativo para la

investigacion.

Luego de haber tomado las decisiones del target con el que ibamos a trabajar,
seleccionamos la institucion en la que hallariamos la muestra mas fiel: La Escuela de
ensefianza Media N2 32 (Ex Normal 1) Miss Mary O’Graham de La Plata. Decidimos

utilizar la escuela publica como espacio vinculante debido a que es una de las

® Morgan, David L, Focus Group, Annual Review of Sociology Vol.22, 1996 (www.links.jstor.org)
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principales instituciones en la que los jovenes se forman, no sdlo porque es una

institucion cuya razén de ser radica en la transmision de conocimientos
(supuestamente neutrales), sino también porque es un fuerte espacio de socializacién.
A su vez, decidimos que los participantes sean reclutados de un colegio publico
platense, como un modo de acceder a los mismos, procurando que -dentro de las
heterogeneidades subjetivas que propiciaria un debate mas rico- la pertenencia a un
mismo establecimiento nos permitiera acceder, con relativa homogeneidad en cuanto

al contexto socio-econdmico, a la unidad de anilisis propuesta.

Habiendo encontrado el lugar fisico y la muestra intencional, comenzamos a
esbozar el protocolo, es decir, las actividades y preguntas que realizariamos a la hora
de las reuniones con los participantes para obtener resultados pertinentes al momento
del analisis. Para esto tuvimos en cuenta los postulados de Miguel Aigneren, en
cuanto al fin de la estrategia. El autor afirma que “el propdsito es registrar como los
participantes elaboran grupalmente su realidad y experiencia para esto, el
investigador debe dar prioridad a la comprension de los contextos comunicativos.”*®

Sabiendo esto, elaboramos una guia de preguntas y actividades que pasarian a ser la

matriz de las reuniones con los jovenes.

Al momento de la construccion del protocolo trabajamos sabiendo que las
preguntas no podrian estar disefadas al azar, incluso las mas indirectas y abiertas. Nos
estabamos moviendo entre una linea muy fina de lo que los jévenes podrian llegar a
responder, comentar y/o asociar, entre lo que efectivamente harian y lo que nos

importaba realmente como investigadoras puntualizar.

Con lo cual utilizamos entre las preguntas o disparadores (palabra mas
conveniente para denominar a la estructura escrita del Focus), técnicas proyectivas.
Como sostiene Alfonso Chavez Uribe, estan conformadas por “aquellos instrumentos

considerados especialmente sensibles para revelar aspectos inconscientes de la

9 Aigneren, Miguel, Op. Cit.
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conducta”*°

. El objetivo de dichas practicas es analizar el mundo inconsciente

del sujeto y valorar, paralelamente, su mundo cognitivo. El problema fundamental del
investigador reside en dilucidar si el entrevistado efectivamente dijo lo que pensaba
durante la reunion focal. La interaccion con los comparieros, el contexto y la relacion
con el moderador pueden afectar las respuestas racionales e incidir sobre los

resultados del Focus Group.

Las técnicas proyectivas son una forma de romper con la racionalidad dentro del
grupo focal ya que permiten alejarse de la discusion racional y de los deseos sociales
para dar luz sobre las estructuras cognitivas inconscientes del sujeto. El objetivo
fundamental de las técnicas proyectivas es “conocer las motivaciones mas profundas
del individuo. Las técnicas proyectivas presentan a los participantes analizados una
serie de estimulos ambiguos relacionados indirectamente con el tema objeto de
estudio para que, mediante sus reacciones e interpretaciones, proyecten su opinion

sobre el mismo”*

. Estas técnicas nos permitian valorar el mundo cognitivo del sujeto.
Ver, el cdmo se piensa, la reaccion, la asociacion de ideas, indagar por el proceso

inconsciente del chico y ver cuales son sus mayores influencias.

El conocimiento de los participantes del Focus que teniamos era minimo, la
informacién suministrada era de caracter formal y general (edad, clase social, género,
nacionalidad). Las preguntas buscaban en su conjunto proyectar, exteriorizar, poner en
un objeto o ejemplo ajeno, las concepciones subjetivas. Con esta manera de estimular,
se liberaba a los participantes de la carga de ser los directores y actores principales del

Focus Group.

Por supuesto que fueron encargados, pero de hablar sélo de la publicidad en un
principio. Ya avanzado el Focus, las preguntas las disefiamos de modo que fueran
trasladando sus ideas hacia sus experiencias y, a pesar de preguntas directas en los

gue estaban mas expuestos, como era elegir que alguien conocido se convirtiera en

0 Chavez Uribe, Alfonso, Técnicas proyectivas, Universidad de Colima, Facultad de Ciencias de la
Educacion, S/D.
! Fernandez Nogales, Angel, Investigacién y técnicas de mercado, Madrid, Editorial ESIC; 2004.
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mujer, el resto apuntaron a la imaginacién y a las supuestas situaciones. De esa

manera se despersonalizaban las respuestas.

El factor que puede estudiarse con técnicas proyectivas es la percepcion. Se
podrd culpar de extremadamente subjetiva, personal esta ambicion, sin embargo es
posible apuntar a esta forma de conocimiento que trasparenta tanto indiferencias
como resistencias a un supuesto dado. Para esto desarrollamos Pruebas de Percepcion
Tematica (TAT), es decir, dentro del Focus se enunciaron preguntas donde se apela a la
interpretacion por medio de supuestas situaciones. ¢Qué sucede en la publicidad, qué

podria estar sucediendo?

A partir de las técnicas proyectivas también podiamos ver, siendo un punto
fuerte para las conclusiones, la valoracién de las variables cualitativas. Las variables
cualitativas, o tejido social, en términos comunicacionales, son las modalidades,
ideologias, prenociones, que estdan en movimiento, es decir que pueden mutar,
cambiando la mirada del que mira. Tratar con temas de estas caracteristicas es

estabilizar lo que estd inestable, inconstante.

Lo que nos interesd con estas técnicas, es la seleccién de una variable por otra.
Mas alla de si la persona eligié conscientemente o no haberla privilegiado, indica una

tendencia del pensamiento.

En términos operativos, decidimos analizar a jévenes hombres y mujeres por
separado para intentar dilucidar de qué modo opera cada grupo, qué debates se
generan al interior como negocian sentidos en cuanto a las asimetrias de género, asi
como también, ver qué lugar ocupan como seres sociales en el mantenimiento de la
hegemonia. Entonces, analizamos tres grupos de mujeres y tres de hombres estando
estos compuestos por ocho personas de entre 15 y 18 afios cada uno. La idea era
formar grupos focales heterogéneos en su interior, con adolescentes de clase media

insertos en un contexto social parecido.
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La seleccion de los participantes y del moderador son instancias
fundamentales para el buen desarrollo de un Focus Group, por tal motivo dedicamos
especial atencidn a estos dos aspectos. Ya encontrados los participantes, comenzamos

a pensar en el moderador.

En este punto fue crucial el aporte de nuestro co-director, el socidlogo Javier
Santos. Su experiencia en los grupos focales fue compartida en las reuniones de las
gue rescatamos consejos mas reales y, si se quiere, coloquiales y practicos que los que
podriamos llegar a encontrar en un manual sobre la técnica. Segun Javier, el
moderador deberia ser una persona que cuente con los atributos indispensables que
supone esta tarea: carisma, capacidad de adaptacion y comunicacion, habilidad para el
manejo de grupos, conocimiento sobre el tema a investigar, interés y caracter para no
permitir que se pierda el hilo de la entrevista. Si bien en un principio dudamos, tanto él
como nuestra directora Maria de la Paz Echeverria nos incentivaron y nos hicieron ver
gue nosotras podriamos desempefiar este rol consiguiendo buenos resultados. Asi fue

como decidimos emprender nosotras mismas la tarea de moderar.

Las reuniones con cada uno de los seis grupos oscilaron entre 45 y 75 minutos de
trabajo en los que se utilizaron técnicas proyectivas y técnicas experimentales. Las
primeras, como ya se expuso, nos sirvieron para dejar de lado lo racional y ver
especialmente lo irracional de los participantes (expresado en impulsos y actividades
Iudicas), lo que nos daria una idea de los comportamientos mas ocultos, es decir, lo
que se esconde detras de lo que se dice. Con las segundas, pretendiamos ver
claramente la reaccion y la construccion de sentidos en torno a las tematicas que

ibamos planteando.

Cada sesion fue discretamente observada y registrada en soporte sonoro. A su
vez, viendo que la posibilidad del registro audiovisual podia llegar a interferir en la
dindmica del grupo, tomamos nota de gestos y actitudes para ver justamente los
impulsos y lo que no se estaba diciendo. Luego la tarea fue desgrabar las cintas,
tomando en cuenta lo que decia cada participante, sus gestos y reacciones, las
conclusiones a las que habia llegado cada grupo y las discusiones por las que habian

transitado.
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En base a ese material y contrastandolo siempre con nuestro marco
tedrico, la tarea que prosiguio fue el andlisis de recepcion que nos habiamos propuesto
como objeto de estudio, esto es, dilucidar qué sentidos se construyen a partir de la
proyeccion de publicidades que proponen un estereotipo de mujer ideal construido

historica y hegemdnicamente.

La técnica de analisis de datos se baso en la Teoria fundamentada, que destaca
la importancia de trabajar en el terreno si se busca comprender lo que esta ocurriendo
y el rol activo que tienen las personas al darle forma al mundo que habitan, en base a

la interrelacion entre las condiciones, los significados y las acciones.

Desarrollada por Barney Glaser y Anselm Strauss, propone el término
sensibilidad tedrica, para referirse a la capacidad de reconocer qué es importante en
los datos y darle a esto un significado, para poder formular teorias que son fieles a la

realidad del fendmeno que estd siendo estudiado.

Esta técnica de analisis de datos, enmarcada dentro de la perspectiva
cualitativa, funciona por saturacién tedrica es decir que cuando aparecen datos de
contenidos similares una y otra vez, se considera que la categoria esta saturada y por
tanto se puede detener la recoleccion®.

En este caso, utilizaremos la propuesta de Strauss y Corbin, quienes proponen
una adaptacién de este método en la cual consideran que es posible realizar la
recoleccion de informacién partiendo de algunas categorias previas, dando lugar al
surgimiento de nuevas categorias en el analisis de datos. Utilizar esta técnica de
analisis dio lugar al surgimiento de categorias emergentes (ademas de las planteadas a
priori en el Marco Tedrico), nacidas de la observaciéon y la jerarquizacion de los datos
obtenidos en el trabajo de campo.

Estimamos asi, que la manera mas fiel de estudiar un fendmeno no puede

darse desde teorias rigidas y categorias inamovibles, sino que es esencial la

42 Brugnoli, José Antonio Roman, Material de trabajo del taller de Investigacion Cualitativa, Escuela de
psicologia, Universidad Alberto Hurtado, S/D.
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observacion y la puesta en juego de la sensibilidad tedrica, a partir de la cual, la

recoleccion y analisis de datos se retroalimentan para generar una teoria emergente.
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2.5 Justificacidn: alcances y limitaciones
2.5.1 Focus Group

La técnica del Focus Group es, por si misma, un acto comunicacional. De todas
las variantes en cuanto a herramientas metodoldgicas, consideramos que es la que
mejor se adapta a nuestros objetivos en tanto investigacion social encuadrada dentro
de los denominados estudios culturales. Esta herramienta de recoleccién de
informacién cualitativa resulta las mdas adecuada para poder abordar el objeto de
estudio planteado ya que permite recuperar datos sensibles sobre el contexto social y
cultural, subjetividades, estructuras cognitivas, formas de produccion y reproduccion y

la negociacién de sentido en tanto mediacion.

Las ventajas que presenta su aplicacion son:

X/

< Creacién de un espacio de opinién grupal en el cual
puede verse la interaccion de los participantes en tanto se preguntan, re
preguntan y reconsideran sus propios puntos de vista asi como también

el modo en que se influencian unos a otros;

<> Interaccion colectiva que permite dar a conocer ciertas
actitudes, sentimientos y creencias que no saldrian a la luz de manera

individual sino que son producto del trabajo en grupo;

X/

< Obtencion de una informacion profunda y especifica en
un corto periodo de tiempo (en comparacién con la Observacién

Participante, por ejemplo);

X/

< Distincion en el transcurso de las actividades del discurso
real y el ideal, permite ver la brecha entre lo que se dice y lo que

efectivamente se hace.

Particularmente encontramos como ventaja el aporte que genera esta técnica
tanto a nivel individual de los participantes como para la institucién educativa en la

gue esta inmerso el grupo focal. Por un lado, el ejercicio de desnaturalizacion de la
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practica cotidiana que supone el mirar television puede ampliar el interés de los

participantes en tanto desnaturalizadores de cotidianeidades. Por otro lado, la
propuesta elaborada de manera conjunta con las autoridades del Colegio Normal 1
apunta a que la comunidad educativa también pueda sacar provecho académico de la

nueva experiencia.

Paralelamente, consideramos pertinente el uso de una herramienta
originalmente utilizada con fines publicitarios. En sus comienzos el Focus Group
apuntaba al conocimiento de preferencias de consumo y el nivel de satisfaccién de
clientes en cuanto a un determinado producto, servicio o marca. Es decir, los grandes
estereotipos que hoy en dia se presentan en las publicidades audiovisuales son
representaciones construidas a la luz de los resultados obtenidos en los Grupos Focales
gue les dieron origen. Esta técnica permite conocer el proceso de apropiacion y lectura
del discurso publicitario entendido como mediacién, esto es, como proceso de

construccion de sentidos.

Acusan tanto a los estudios de recepcidon (ER) como a los grupos focales de Lights, ya
qgue no emplean herramientas metodoldgicas ni conceptuales creativas, como excusa de la
gran fragmentacion de la audiencia. Los criticos disparan contra los grupos focales asegurando

que existe una despreocupacién por los detalles politico-culturales del objeto de estudio.

Opinan que los “grupos de enfoque” (focus group) son rapidos y sencillos, que acaban por
despolitizar a los sujetos participantes, tanto a los que informan como a los mismos

investigadores y, por supuesto también, a los propios objetos de estudio.

Tuvimos en cuenta cuadles podrian ser las debilidades de los estudios de
recepcion en cuanto a la particularidad de la audiencia que las criticas refieren. Por eso
nos resultaba necesario explicar como llegamos a esta fragmentaciéon y por qué los

Focus utilizados como técnica, son efectivamente una muestra.

Verdn detalla: “se trabaja sobre estados, que sélo son pequefios pedazos del
tejido de la semiosis, que la fragmentacién efectuada transforma en productos.”*® Es

por eso que aclaramos nuestra vision holistica, donde la linea que va de lo particular

3 Verodn, Eliseo, Op. Cit.
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a lo general entiende que, todo estd integrado y que cada subjetividad merece

un estudio aislado y especifico. Justamente los detalles que los criticos marcan, son los
mas exaltados en estos estudios. El ser humano es nuestro objeto, es basicamente
complejo e impredecible con lo cual no puede ser deducido ni explicado a partir de
generalidades externas a su realidad. El Focus es una herramienta que parece ser
sencilla, pero no lo es. Esta consta de una preparacion en donde se implementan
estrategias (para extraer lo que se quiere descubrir) que no pueden llegar a ser
estrategias propiamente dichas, porque ante todo deben saber mantener la mayor

naturalidad posible de la interaccién.

Lo que podria objetarse es la incapacidad de generar resultados representativos.
Pero, al respecto, vale aclarar que esta investigacion es un estudio cultural, con lo cual,
cualquier técnica que permita conocer con profundidad el proceso de construccién de
sentidos y entienda la temadtica abordada en su multidimensionalidad cae en la
necesidad de hacer un recorte del objeto de estudio a fin de poder aplicar la

metodologia en cuestién.

En general, el resto de limitaciones que se le adjudica a los grupos focales no
tienen por qué presentarse como obstaculos en nuestra investigacién ya que no
existen muchos motivos por los cuales los participantes en cuestion tiendan a ocultar
su verdadera opinion. Si bien ademas se les garantiza confidencialidad individual, las
conclusiones a las que aborda el grupo son publicas y utilizadas a fines de la
investigacidon pero, en tal caso, no hay ningun jefe al que puedan molestarle las
declaraciones (como sucederia en un Focus Group dentro de una empresa con

diferentes fines a los nuestros).

2.5.2 Publicidad

Consideramos que el campo de la publicidad es un lugar determinante en tanto
matriz cultural de significacion; a partir del cual podemos generar debates y rastrear la
construccidon de sentidos en el proceso de recepcion. Las publicidades retoman y

resignifican un imaginario colectivo latente y perpetuador del orden. Por otro lado,
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creemos que es un tema que involucra tanto a mujeres como hombres en tanto
son parte de la sociedad y del pacto hegemodnico que plantea Gramsci, y por lo tanto

de la negociacién de sentidos.

A su vez, reconocemos a la publicidad como matriz cultural de representacion
con su consecuente capacidad de interpelar; siendo importante en el proceso de

recepcion, donde se construyen y negocian sentidos.

Elegimos una publicidad que representa la matriz sociocultural, esta publicidad
de jabdn de ducha AXE fue el disparador para que el objeto de estudio direccione su
interpretacion hacia el estereotipo de mujer. Lo mismo que las preguntas o supuestos

formulados durante el Focus.
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2.6 Protocolo

La que se presenta a continuacion es la guia de preguntas que realizamos en el
colegio como moderadoras del Focus Group. Si bien en muchos casos las entrevistas se
complementaron con re-preguntas que se desprendieron de cada debate en particular,
nos basamos en este protocolo para organizar el trabajo y, sobre todo, porque ya
sabiamos a priori los objetivos de cada una de las cuestiones a tratar. Mediante esta
estructura podriamos abordar los ejes tematicos planteados y recuperar la informacién

pertinente que nos permitiera cumplir con nuestros objetivos.

2.6.1 Objetivos de las preguntas del Focus Group

% Observar las primeras reacciones espontaneas, de los integrantes del

Focus luego de haber proyectado la publicidad elegida.

X/

<+ Queremos saber cual es el rol que ellos le atribuyen a la mujer en la

publicidad y en contraste ver el lugar que ocupa en sus vidas reales.

X/

+» Desafiarlos a ver si son capaces de resolver situaciones hipotéticas donde
las cualidades de la mujer definirian el concepto de la misma.
Preguntarles qué es para ellos pensar como mujer, que es una de las

primeras preguntas que nosotras mismas nos hicimos.

% Incitar por medio de los disparadores a poner en relieve los conceptos
mas revolucionarios en relacién al tema, esos que podrian llegar a ser una

senal de la concepcién de la mujer futura.

+* Marcar las diferencias entre ambos Focus, (sexos por separado y juntos)

en relacion a la reproduccion del modelo presentado por la publicidad.

% Analizar el campo de la préctica, como es la mujer en accidn, qué cosas
ella hace para saber que se trata de una mujer. Esta visidn practica la

opondremos a lo que se dijo teéricamente sobre qué es una mujer.
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% A través de una cita con datos precisos de la ciencia, ver la
influencia del discurso cientifico en el concepto de mujer que tienen los

jovenes.

% Observar si hay identificacién con el modelo publicitario.

+* Hacer salir prejuicios. Saber con qué cosas se asocia al hombre formal y a
la mujer desinhibida que enjuaga al hombre formal. Nos interesa ver
estereotipos. Tanto el del hombre como el de la mujer ya que ambos

estardn determinando el rol también de su opuesto.

% Sobre qué modelos se estdn centrando para ubicar el lugar de la mujer en
la sociedad. Ver si se evidencia la reproduccion de la figura familiar; si no
es asi, descubrir cudl es el discurso que se evidencia en el modelo de
mujer que ellos plantean. La television, los amigos, la ciencia: cudles son

sus principales referentes.
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2.6.2 Esquema del Focus Group

1. Presentacion / Introduccion:

<> Presentacién del trabajo a realizar, planteo de objetivos y fines del
Focus.

<> Creacién de un vinculo de confianza en un entorno distendido pero
ordenado.

X Nombres de los participantes. (10 minutos)

< Presentaciéon individual de los entrevistados: nombre, edad,

conformacién familiar.

X Explicitacion de la posicion del coordinador: ningun vinculo con la

escuela, ninguna implicacidn, ninguna preferencia por opiniones buenas o malas.

X No hay respuestas correctas o incorrectas respeto a las diferentes
opiniones.

X Hay que escuchar y construir ideas.

X Explicacién del audio, cédigo de conducta, confidencialidad, etc.

X Invitacidn a relajarse

2. Proyeccion de la publicidad de Axe: “usar jabon de mujer te hace pensar

como mujer”. (1.30 minutos)

3. Después de la publicidad esperar los comentarios que surjan

espontaneamente.

Objetivo: Ver los prejuicios sin violentar con una pregunta.
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4. ¢(Miran publicidades en la tele o cambian de canal cuando se va a las

tandas? ¢Habian visto esta publicidad antes?

Objetivo: Ver si la publicidad es una importante mediacidn y tiene peso en este
proceso de la recepcién juvenil. Si la publicidad la vieron antes importa sélo en el
sentido de que si el grupo como un todo, contesta que si. Si esto sucede, debemos
tener en cuenta que ya se han puesto en juego otras cuestiones como la asociacion al
momento en que la vieron, con quién la vieron, qué comentarios les pueden haber
llegado sobre la misma; el entorno social y cosas incapaces de visualizar, pero que a la

hora de las conclusiones puede servir.

5. éPor qué creen que las mujeres en esta publicidad, se escapan de; “el

hombre con la iglesia”?
% Porque les parece que la mujer no quiere casarse hoy en dia,
% Porque la mujer vendria a representar al hombre en esta publicidad,

% Porque a las mujeres se les debe insistir, o perseguir como hace el chico

de laiglesia,

X/

% Otro motivo...

Objetivo: ver el rol que le otorgan a la mujer dentro de la publicidad vy si el
cambio de roles presentado en el comercial esconde algun intento real de

transformacion de roles.

6. Supongamos que les doy a cada uno/a un jabon de mujer. ¢Qué se imaginan
que van a hacer? Describan el primer acto que realizarian luego de haberse baiiado

con este jabon.
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Objetivo: empezar a sacarlos del analisis de la mediacion publicitaria y
llevarlos de a poco a implementar esta misma situacidn a sus vidas. Ver en el campo de
la accidén lo que define a la mujer. Por ejemplo: Yo me lavo con jabdon de mujer y me

voy a planchar.

7. Yo les dije que les estoy dando un jabon de mujer, ¢ Cdmo podrian saber que

es de mujer? Si me lo tuvieran que probar...

Objetivo: Otra estrategia para observar lo evidente que es ser mujer y ademas
poner en juego otra cosa que son las pruebas. Hechos concretos que avalan los

discursos hegemonicos.

8. Sigamos con el jabdn. Si yo les diera un solo jabon de mujer para que laven a
una persona y que esta se convierta en mujer por un dia. ¢A quién elegirian? ¢Por

qué? No valen nombres propios.
< Amigo,

X/

% Familiar: papa-tio-abuelo-hermano,

L)

% Novio,

+* Yo me lavaria.

L)

Objetivo: Ver a través de la imaginacién, qué es en este caso incitar a la
exageracion de una idea, a través de las posibilidades mentales, las buenas (o malas)

aptitudes de ser mujer.

” .

9. Si tuvieran que continuar con el slogan de “Pensar como Mujer...” ¢qué se

les ocurre?
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Objetivo: es una consigna para que se metan en la légica del concepto
gue presta de mujer, la publicidad; vy si se ven comodos dentro de este, se va a reflejar
en la supuesta terminacion de dicho slogan. Es otra de las preguntas abierta a la

creatividad.

10. El economista estadounidense Lawrence Summers, presidente de la
Universidad de Harvard declaré6 que las mujeres estdn menos capacitadas
genéticamente para hacer ciencia, que los hombres. Para comprobar esto tomé un

estudio en que el cerebro de la mujer se mostraba mas pequeno que el del hombre.
¢Qué opinan de esto?

(Luego del debate citar el ejemplo de Einstein)

“Considerado uno de los mayores genios de la humanidad, dono su cerebro a la
ciencia, pero los estudios que le hicieron desconcertaron a los investigadores. En un
principio, parecio no tener nada especial e incluso ser algo mds pequeio que el
promedio. Mds tarde encontraron que tenia una mayor densidad de células
involucradas en la conectividad y en una region encargada de la inteligencia

visuoespacial”.

Objetivo: A través de una cita con datos precisos de la ciencia ver la influencia del

discurso cientifico en el concepto de mujer que tienen los jévenes.

11. ¢{Quién de los personajes les gustaria ser?

< El hombre,
X Cualquiera de las mujeres que corren,
X Las que lo enjuagan.

éPor qué?
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Objetivo: Acd veriamos mas claramente si hay identificacion, y con la
posibilidad de que alguno no se sienta identificado con ninguno de los personajes

presentados en la publicidad.

12. ¢Como es el protagonista? Definan como puedan a un chico de estas
caracteristicas, que se preocupa notablemente por el protocolo de las flores, las

alhajas, la ropa formal, el peinado, etc.

+» ¢Qué cosas creen que le gusta, que cosas no? ¢Como es su familia, su

casa, se enamora? ... lo que quieran agregar a su condicion.

+» ¢CoOmo son las chicas que aparecen al final enjuagando al protagonista?
¢Qué cosas creen que les gustan, que cosas no? ¢Cémo son sus familias,

sus casas? ¢Se enamoran?

13. Un monodlogo muy conocido afirma que:

++ Las minas te hacen que vuelvas a casa,

X/

++ Las mujeres hacen que quieras volver a casa,

X/

+* Las minas creen que un hombre que llora es débil,
+»* Las mujeres ofrecen su hombro y un pafiuelo.

¢Qué opinan al respecto? Si creen que existen diferencias entre ellas ¢Cuales

son?

Objetivo: Es una pregunta puntual para ver prejuicios, ademas para saber con
gué cosas se asocia al hombre formal y a la mujer desinhibida que enjuaga al hombre
formal. Nos interesa de aca ver estereotipos. Tanto el del hombre como el de la mujer

ya que ambos estaran determinando el rol también de su opuesto.
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14. Ahora fuera de la publicidad ¢Cual es la mujer para ustedes que

consideran ideal? Su madre, una artista, la abuela, la hermana. é{Por qué?

Objetivo: Ver sobre qué modelos se estan centrando para ubicar el lugar de la
mujer en la sociedad. Si se evidencia la reproduccidn de la figura familiar; si no es asi,
cuadl es el discurso que se evidencia en el modelo de mujer que ellos plantean. La
televisién, los amigos, écuales son sus referentes? ¢Qué virtudes, segln ellos, debe

tener una mujer para ser ideal?
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3.1 Introduccion

Para quien investiga, la huella es una respuesta a un por qué. No se trata de una
forma inventada por el sistema cognitivo aislada de su propia genealogia. Ver una
huella es preguntarse sobre el camino anteriormente transitado. Es también interrogar
por el cdmo se presenta y cuales son los indicadores que motivan su aparicién. Aquella
negacion, aquel tema, aquella inquietud. La inaceptacion a partir de una incomodidad,
la resistencia, la carcajada, el gesto. Diversos modos de manifestacion implican huellas
no-naturales que constituyen el entramado complejamente descifrable de los
sentidos. Sentidos que se organizan a través de mitos o significaciones imaginarias. La
huella presenta el cartel que indica: aqui habitan las percepciones y la perspectiva de
ver el mundo, la ideologia.

La produccién de sentido tiene como expresion material, el discurso. Y es a partir
del analisis de ciertos discursos que surgieron las conclusiones de este analisis.

El presente trabajo intenta ser un analisis de las representaciones construidas
histéricamente; de los discursos sobre el cardcter femenino simbdlicamente radical,
los sentidos reproducidos y asentados como verdades legitimadas. El aporte principal
de nuestra tesis esta dado por la eleccion del método del Focus Group, mediante el
cual recuperamos los sentidos construidos que se expresan en el proceso de
recepciéon. Esto dio como fruto “la existencia de deseos que no se anudan al poder
(hegemonico), que desordenan las practicas, des-disciplinan los cuerpos, deslegitiman
sus instituciones y, en algun, momento instituyen una nueva sociedad.”*

En cuanto a género y hegemonia, pueden distinguirse dos clases de sistemas
patriarcales. Por un lado, los patriarcados de coercion en los que sus normas rigidas en
cuanto a los roles asignados a hombres y mujeres pueden desencadenar la muerte de
quienes no se apeguen a las normas y, por el otro, los patriarcados por

consentimiento. Los primeros, aun persisten en ciertas poblaciones orientales, los

4 Fernandez, Ana Maria, La Mujer de la llusién, Buenos Aires, Editorial Paidds, 1993.
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segundos son los que regulan los comportamientos actuales en las sociedades
desarrolladas.

Alicia Puleo sostiene que “la coercién deja su lugar central a la incitacién. Asi, no
nos encarcelaran ni mataran por no cumplir las exigencias del rol sexual que nos
corresponda. Pero serd el propio sujeto quien busque ansiosamente cumplir el
mandato, en este caso a través de las imagenes de la feminidad normativa
contemporanea (juventud obligatoria, estrictos canones de belleza, superwoman que
no se agota con la doble jornada laboral, etcétera). La asuncion como propio del deseo
circulante en los media, tiene un papel fundamental en esta nueva configuracion

7% Encontramos en esta teoria un claro

histérica del sistema sexo-género.
anudamiento a nuestro objeto de estudio en tanto la publicidad, pensada como matriz
cultural de representacién46, propone estereotipos asignados al rol social de hombres 'y
mujeres como sujetos estructurales y estructurantes de este nuevo sistema patriarcal
de consentimiento.

Trabajar con el método de Focus Group tuvo como objetivo, poder observar
cuales son las ideas previas que los jovenes poseen sobre el rol de la mujer que se
explicitan a partir de la recepcion de la publicidad “Iglesia” de la marca AXE. Recuperar
estos sentidos nos permitié indagar sus representaciones sociales, que agrupamos en
ejes de analisis. Tres de las categorias fueron construidas a partir de lo que Ana Maria
Fernandez llama los tres mitos entrelazados sobre la mujer: el de la mujer-madre; el
del amor romdntico y el de la pasividad erdtica femenina. Segun esta autora, todos los
mitos sociales logran su eficacia simbdlica a través de la repeticion e insistencia de sus
tramas argumentales, que se multiplican en innumerables focos del tejido de la
sociedad y constituyen una parte importante del disciplinamiento social.

Pese a que no buscamos problematizar el concepto de disciplinamiento social,
retomamos la descripcidn que esta autora hace de los tres mitos sobre la mujer que

son discursos fundantes de la subordinacidon femenina en el mundo occidental y que

* puleo, Alicia H, El patriarcado: ¢una organizacion social superada? , Revista Temas para el Debate N°
133, Valladolid, 2005.
*® Vasallo de Lopes, Maria Inmacolata, Reflexiones Tedrico-metodoldgicas dentro de un estudio de
recepcion, en Florencia Saintout y Natalia Ferrante ¢Y la recepcion? Balance critico de los estudios sobre
el publico, Buenos Aires, Editorial La Crujia, 2006
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son producidos y reproducidos a nivel cultural. Al catalogarlos como mitos
profundiza el concepto de representaciones sociales, considerando que estos
prescriben de forma implicita y explicita cdmo deben ser, desde los contratos laborales
hasta las relaciones sentimentales entre los géneros, siendo asi una verdadera fuerza
material del campo social.

Fernandez afirma que la violencia simbdlica de los tres mitos entrelazados sobre
la mujer, accionan en lo cotidiano a través de las instituciones, tal como planted
Gramsci; y delimitan un conjunto de atribuciones, prescripciones y prohibiciones sobre
lo femenino y lo masculino en determinado periodo histdrico. Estos mitos “operan a
través de enunciaciones totalizadoras y totalizantes, deslizamientos de sentido,
produccién de invisibles (exaltaciones y negaciones concomitantes) y eliminacién de
contradicciones, en la vida cotidiana, gestionando asi su violencia simbélica”*’.

A las tres categorias que retomamos del planteo de Fernandez, sumamos otros
tres ejes de analisis: representaciones sociales del cuerpo; asignacion social de roles en
relacion al espacio publico y el privado; y la publicidad como matriz cultural de
representacion.

Estas categorias son emergentes, ya que nacieron a partir de la evaluacion de los
datos recogidos durante el proceso de realizacién de los grupos focales. Es decir, una
vez finalizada la recoleccidn, un anilisis detallado nos permitié ver que habia datos por
fuera de las categorias planteadas antes de la aproximaciéon al campo, al ser
informacidn tan relevante, se decididé estructurar estos tres nuevos ejes de analisis, en
pos de ser fieles al fendmeno estudiado.

Por ejemplo, el eje de andlisis de las representaciones sociales sobre el cuerpo,
se extendid mucho mas alla del cuerpo publicitario, evidenciando las representaciones
en torno al lugar y el valor del cuerpo segun el género, las relaciones sentimentales y
las funciones organicas.

Este eje entonces, fue tratado a partir de los conceptos de Le Bretdn, que
apuntan a que la liberacion de los cuerpos, es un ardid de la modernidad en la que sdlo

se elogia el cuerpo joven, delgado y bello (exigencias mucho mas rigurosas para

47Fernéndez, Ana Maria, Op. Cit.
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mujeres que para hombres). En cuanto a las diferencias organicas que sostienen

la desigualdad de género, se retomd a Maria Buxd Rey para problematizar sobre la
consideracién de que las mujeres estan atadas a la naturaleza de forma negativa, por
las funciones organicas sobre las que no tienen control (menstruacion y gestacion).
Por ultimo, retomamos el doble juego que exige un cuerpo femenino bello y expuesto
y la vez lo asocia a la promiscuidad y la prostitucién.

La categoria sobre la asignacion social de roles en relacion al espacio publico y el
privado, se presentd como indispensable a la hora de hablar del lugar de la mujer.
Retomando ideas aristotélicas sobre el papel de los miembros de una comunidad en
tanto participes o no de la Polis logramos rastrear las teorias que, en la actualidad,
posicionan a la mujer dentro del espacio privado del hogar y al hombre como actor
publico. Si bien encontramos una ampliacién en cuanto a las responsabilidades civicas
y politicas de la mujer, posicionandola ya como parte del espacio publico, el hombre
no parece asumir las tareas privadas como parte de su compromiso social. Para hacer
el analisis, retomamos ideas de Maria Jesus Buxd Rey, quien, ademas de hablar de Ia
asimetria del comportamiento sexo-social, desarrolla la importancia del capital
simbdlico y su transmision.

Si bien en principio nuestra tesis pretende indagar en el proceso de recepcion y
no en un andlisis de la instancia de produccién, creemos necesario detenernos en la
categoria publicidad ya que conforma una parte importante en nuestro trabajo.
Entendiendo a la publicidad como matriz cultural de representacién, tomamos a

Mattelart, quien la analiza como modo de comunicacion.

Y, como se encuentra dentro de lo que son las teorias de comunicacién, hicimos
un breve recorrido por las transformaciones histdricas. Citamos a tedricos como Garcia

Canclini y Barbero quienes ponen en relieve el concepto consumo cultural.

Los participantes del Focus hablaron de la publicidad y esto nos sirvié para
analizar a los jovenes y su reaccion frente a los avisos publicitarios. Por ultimo, la
publicidad representa en nuestra tesis, el nexo que articula el desarrollo antropoldgico

e histdrico con nuestra mirada propia: la comunicacional.
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3.2 El Mito de la Mujer Madre

“Una cosa muy diferente es decir que para ser madre se necesita ser mujer, que decir

4

que para ser mujer se necesita ser madre.”

[Ana Maria Fernandez. La Mujer de la llusion. 1993]

Entendemos el concepto de maternidad como un “conjunto de creencias vy
significados influido por factores culturales y sociales en permanente evolucion” 48
apoyado en ideas en torno a la mujer, la procreacion y la crianza. Aunque se los suele
usar como sindnimos, resulta necesario antes de emprender el analisis de este eje,
diferenciar el concepto de maternidad (referido al orden de la cultura) con el de

reproduccion (ligado a una cuestion bioldgica y de especie).

Hacemos especial hincapié en esta distincidon porque es justamente en las
transformaciones que ha atravesado el concepto de maternidad a lo largo de la
historia, donde encontramos las construcciones sociales que han intentado definir a la
mujer como madre, y son estas mismas construcciones las que dan lugar, hoy en dia, a
la perpetuacion y exaltacidon de los mitos que sostienen esta equivoca definicion de la
feminidad. Al respecto Ana Maria Fernandez senala que “desde esta perspectiva, la
maternidad da sentido a la feminidad; la madre es el paradigma de la mujer, en suma;

la esencia de la mujer es ser madre.”*

De la misma manera en que las sociedades han experimentado procesos de
cambios estructurales a los largo de la historia, la concepcién sobre el papel de la
maternidad se ha ido modificando a bien de adaptarse a las nuevas y variables formas
de organizacién de cada época. Lo que se desprende de esta afirmacidon parece
evidente a primera vista pero en los hechos concretos no lo es: la maternidad
pertenece al orden de la cultura, las sociedades construyen y reconstruyen su

significacion en funcién a la necesidad de cada momento histérico concreto. Por tal

*® Molina, Maria Elisa, Transformaciones historico culturales del concepto de maternidad y sus
repercusiones en la identidad de la mujer, Revista Psykhe N215, Universidad Catdlica de Chile, 2006.
49 . , .
Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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motivo resulta un error (que de casual e inocente no tiene nada) emparejar la

funcién de la maternidad con un hecho netamente bioldgico, natural e instintivo.

Como se ha planteado anteriormente, este concepto es compartido e
intercambiado en un ambito social pero no por eso deja de tener significacion en el
plano individual; por el contrario su interpretacion en el espacio personal adquiere,
incluso, mayor repercusion por presentarse como lo socialmente correcto. A tal punto
es asi que la maternidad ha sido durante un largo periodo de tiempo la “investidura

mas poderosa para la autodefinicion y autoevaluacion de cada mujer.”50

Si bien actualmente la maternidad ya no aparece como una obligacion, las
condiciones sociales y los discursos que se construyen en torno a ella se presentan
como resultado de todas las concepciones historicas precedentes. Por tal motivo
resultaria incompleto un analisis sobre los discursos actuales si no se consideraran las
transformaciones que le dieron forma y por las que se legitiman las practicas

naturalizadas en cuanto al rol de la mujer - madre.

3.2.1 Transformaciones en el concepto de maternidad

En los albores de la Mitologia Griega se ignoraba la participacion del padre en la
procreacion; la vida emergia del cuerpo de la mujer y por eso se buscaba en ella todas
las explicaciones de mundo. Era ésta una época de organizacidén matriarcal en la que el
sistema de poder no se basaba en la dominacion sino en un vinculo de relaciones

sociales solidarias.

Con la invasion de los pueblos guerreros se cambié a un modelo de dominacion
patriarcal convirtiendo a la diosa (antiguo icono de respeto y devocidn) en una sefiora
subordinada. Asi, el nuevo modelo de mujer virtuosa paso a ser la esposa fiel quien
habiendo perdido su pureza en las relaciones sexuales debid someterse a la
purificacién de su alma; en otras palabras, tuvo que aceptar el sometimiento conyugal.

Es en este periodo donde encontramos la primera transformacién del concepto de

>0 Molina, Maria Elisa, Op. Cit.
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maternidad ya que la vision original debid ser suplantada por una que
legitimara la organizacidén patriarcal: la madre comenzd a ser considerada como sélo

nodriza del germen que el padre ha engendrado y depositado en sus entrafas.

La madre en la teologia Judeo Cristiana también pasa por diversas y definitorias
etapas. Por un lado y tomando como base el Antiguo Testamento puede hablarse de
una imagen de mujer hueca, débil y caprichosa. Ella representa el mal a causa de la
tentacion de Eva y las consecuentes desventuras de Adan. El papel del esposo es
crucial ya que éste recibe el legado del poder de Dios. Al mismo tiempo, es la Iglesia
Catdlica la que enfatiza y legitima la subordinacién de la mujer frente al hombre. Como
revalorizacién de lo femenino surge también la imagen de la Virgen Maria (esposa
casta y ddcil que tiene devocion por su hijo y, en general, devocion por ser en funcién

de otro).

El marido en la Edad Media es entonces mas virtuoso y por eso merece un amor
perfecto a diferencia del carifio moderado que recibe la esposa®. La maternidad es
concebida como una funcidn natural asignada a la mujer y por este motivo se condena
la esterilidad. El amor de la madre hacia el hijo se supone evidente ya que para ella
resulta mas placentero amar que ser amada. La madre, incapaz de educar, relega esta

tarea al padre mientras ella se encarga del control de los comportamientos morales.

Rousseau sefiala la maternidad como un objetivo central en las mujeres; este
postulado rige los comportamientos de la sociedad entre los Siglos XVII y XVIII. Los
padres, la Iglesia y la Comunidad en si son los encargados de reformar a los nifios,
instruirlos, castigarlos y mostrarles el camino a seguir. Las madres en esta etapa son
Unicamente valoradas por su fertilidad. Con la Revolucidn Industrial, se exaltan y
diferencian los ambitos publico y privado; es en este momento cuando la mujer se

instala en el espacio privado (el hogar) y queda a cargo de la crianza.

Ya entrado el Siglo XIX comienzan a delinearse los discursos sociales en torno a la

maternidad que aun hoy siguen encontrando lugar de legitimacion:

> fdem.
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-maternidad = crianza;
-maternidad = moralidad (apoyo incondicional a hijos y esposos);
-maternidad = objetivo de vida;

-maternidad exclusiva: es indispensable la presencia constante de la madre en

detrimento de la importancia del padre;

-maternidad intensiva: dedicacion total y subordinacién de los propios deseos.

Conlleva una tarea de sacrificios pero su realizacién ya es una recompensa;

-importancia de la madre en el desarrollo sano del hijo: el desarrollo es visto

como mérito o incapacidad de la madre;

-desexualizacion de la maternidad: la madre se presenta como asexuada ya que

se teme que la mujer experimente el sexo como fin en si mismo.

En la era actual emergen nuevas y opuestas ideas. Por un lado prevalecen
postulados de la modernidad en cuanto al rol de la madre y por otro totalmente
contrario comienza a plantearse la maternidad como contraria a la realizaciéon
personal. Esto adquiere cierta logica si se lo piensa a la luz de los logros sociales de la
mujer postmoderna: acceso a la vida publica y politica, posibilidad de estudio,
insercion laboral, etcétera. Como resultado de esta convergencia de discursos, es que

se construyen los mitos actuales que sostienen y legitiman la asimetria de género.

3.2.2 Desarrollo intelectual de la mujer/madre
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Si bien durante el desarrollo de los Focus Group en ningin momento se
desvalorizo la capacidad intelectual de la mujer como una cuestién bioldgica, tanto los
grupos conformados por chicas como los de varones coincidieron en que la baja
presencia femenina en dmbitos académicos de orden cientifico, corresponden a una
cuestién de costumbre. Llama la atencién la facilidad con la que todos los grupos

abordaron conclusiones muy parecidas:

“A veces las mujeres tienen limitaciones, como por ejemplo, un hijo”; “La mujer
tiene actividades y tareas propias que hacen que a veces no pueda desarrollar toda su
capacidad intelectual, tiene que relegarla por el hogar, los hijos, etcétera”; “Para
dedicarse a una actividad cientifica debe dedicarle mucho tiempo y como ya es natural
que la mujer se encargue de la casa y los hijos no le quedan momentos libres, por eso

se destacan mds los hombres.”?

Con esto, destacaron que el ser ama de casa no
conlleva una menor inteligencia sino que la dedicacion a las tareas domésticas y
maternales dificulta el acceso de la mujer al ambito académico, dando como resultado

qgue sea el hombre quien mas se destaque en este ambito.

Por otra parte, todos hicieron alusion a que esta condicién estda impuesta
histéricamente, viene dada con los afos y se ha naturalizado socialmente porque
desde siempre la mujer fue la que se ocupd de la crianza. Al respecto en los grupos de
chicas se abria un debate en cuanto a lo que estd bien y lo que no; todas enfrentaban
la dicotomia de ser una madre moderna o una mujer postmoderna, polarizando las dos

posibilidades, haciéndolas incluso antagdnicas.

Se presenta en este sentido una convergencia de discursos factible de ver en
todos los ambitos que hemos estudiado. En el discurso publicitario, por ejemplo, se le
habla a la mujer postmoderna que trabaja y estudia pero, a su vez, convive con la
concepcién moderna de maternidad (la madre se encarga de la crianza, la maternidad

es instintiva, exclusiva e intensiva y el rol maternal es irremplazable).

52 . . ..
Conclusiones a las que abordaron los jévenes que participaron de los Focus Group.
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Asi, a la mujer de hoy se le crea un gran caudal de necesidades como
producto de esta convivencia de discursos. La mujer de hoy compra suplementos
vitaminicos y energizantes, pues al volver del trabajo debe tener energias todavia para
hacer la tarea con los hijos. La mujer de hoy merece un buen fin de semana de relax en
un Spa porque durante toda la semana no ha hecho mas que encargarse de cuestiones
laborales y domésticas. La mujer de hoy no tiene tiempo y se angustia porque el

horario de oficina se extiende y no llega a la reunion del colegio.

Entrado el Siglo XXI, ya no se considera como esencia de la mujer el tener hijos
pero aparece una ilusion de naturalidad® gue sostiene el mito de la mujer madre.
Segun esta teoria se presenta como natural el instinto maternal que hace
irremplazable a la madre debido a su saber-hacer (heredado genéticamente) que
supone obrar siempre de la manera mas adecuada en funcién a las necesidades del
hijo. Como producto de las transformaciones en el concepto de maternidad podemos
sostener que de bioldgico e instintivo no tiene mucho sino que es una concepcion que

se adapta a cada época segun las necesidades sociales.

Es logico entonces que las adolescentes experimenten un proceso de
incertidumbre en cuanto a lo que plantean los discursos postmodernos: por un lado los
logros civiles de la mujer durante este ultimo siglo les abre un gran abanico de
posibilidades en cuanto a realizacién personal y profesional; por otro el caracter
irremplazable que supone la relacion madre-hijo (discurso moderno) y la intensividad
con que debe desempeiiarse la crianza posiciona a la trabajadora en un lugar de mala
madre o madre poco dedicada. Asi, las chicas debatian sin llegar a convencerse entre
ellas sobre la posibilidad de una nifiera, un padre mas presente, una atencion exclusiva
del hijo o, directamente, una vida que no contemple la maternidad como opcién si la

realizacion personal pasa por el éxito profesional.

3.2.3 Mujer ideal = Mujer para el otro

>3 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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En la Edad Media se hablaba del amor de la madre hacia el hijo como un
amor desmesurado e incondicional; se sostenia que la mujer suponia mayor placer
amando que siendo amada y, por tal motivo, tanto el amor maternal como el conyugal
eran alevosamente desiguales. El del marido era un amor moderado mientras que el

de la esposa suponia sacrificios y relegamiento de los propios placeres.

Estas ideas se basaban en la suposicion de que la mujer, por naturaleza, estaba
configurada para servir, atender, comprender y vivir en funcion de otro. La mujer,
segun esta teoria, contaba con un instinto maternal susceptible de ser proyectado en

todas sus relaciones.

Este discurso, compartido desde el Siglo IX (cuando todavia se equiparaba la
reproductividad con la maternidad) no sélo ha dejado huellas en los discursos actuales
sino que el eco de sus pasos aun se oye en la retérica de la maternidad. Las cualidades
gue hacen hoy que una mujer sea ideal son, justamente, las que en la Edad Media

configuraban a una buena madre.

Al hablar con los participantes del Focus sobre una mujer ideal, al pedirles que
imaginaran una, nos encontramos con resultados mds que llamativos. Por un lado, en
todos los grupos de chicas la mujer ideal tenia rostro y nombre: casi a coro nombraban
a su propia madre. En los grupos de chicos, las primeras respuestas hablaban mas bien
de una cuestion superficial limitada al aspecto fisico pero cuando se les pedia que
ampliaran el espectro de posibilidades hablaban de una hipotética mujer que fuera
comprensiva, que los cuidara, atendiera y ayudara. Quizas algun edipico pensamiento
les impidiera inconscientemente nombrar a sus propias madres pero las caracteristicas
que le atribuian a su ideal de mujer coincidian no inocentemente con las de una buena

madre de la Edad Media (y de hoy).

Esta concepcién posiciona a la mujer en un lugar de subordinacién
convenciéndola de que estda en su configuracion genética el instinto servil,
fundamentando que es la potencialidad de su aparato reproductor la que la determina
de tal manera que su placer pase por el cuidado y el amor hacia otro. Simone de

Beauvoir apuntaba que “dedicada a la procreacion y a tareas secundarias, despojada
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de su importancia practica y de su prestigio mistico, la mujer ya sdlo aparece

como una sirvienta.””*

Asi, en los Focus, las chicas coincidian en esta ecuacidén: a mayor sacrificio y
capacidad para relegar intereses propios por ajenos, mayor consagracion de la mujer
como ideal: “mi mama porque crio sola a cuatro hijos”; “Mi mama porque es muy
dulce, te compra la campera que querés y ella se queda sin nada”; “mi mamd porque es
comprensiva, compafiera, paciente y atenta”; “mi hermana mayor porque no estd
pendiente de si misma y siempre piensa en los demds para poder ayudar”; “mi tia

porque tiene siete hijos y deja su felicidad por ellos”; “la Madre Teresa porque vivid por

los demds”.

Paralelamente, otras chicas dudaban en cuanto a la calificaciéon de su propia
madre como mujer ideal porque sentian que, en comparacién con las experiencias
comentadas por sus compafieras, las suyas no habian sacrificado tantos intereses
propios como las otras. Esta falta de sacrificio las hacia incompetentes al lado de las
mujeres que si habian dedicado sus vidas al cuidado y proteccion de otro: “Yo diria mi
mamad aunque por ahi, escuchando otras historias, hay madres que me conmueven

”

mas.

Otro es el caso de los grupos de varones. En un principio, al indagar sobre la
construccion de una mujer ideal en su imaginario nombraban celebridades que se
destacaban por sus atributos fisicos. Al pedirles que problematizaran mas alla de las
cuestiones fisicas ninguno nombrd a su progenitora sino que construyeron una
hipotética mujer con caracteristicas atribuibles a una madre (o por lo menos con las
caracteristicas que el grupo de chicas le atribuia a una madre). Si bien consideraban
dificil encontrar una mujer ideal (porque, como bien aclaraban, ésta era tan sélo un
ideal) le asignaban valores tales como: ser comprensivas, capaces de brindar afecto

incondicional, ser pacientes y cuidarlos.

> De Beauvoir, Simone, El segundo sexo. Los hechos y los mitos, Buenos Aires, Editorial Siglo Veinte,
1970.
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3.2.4 Diferencias entre mina, mujer y madre

Uno de los tépicos que se abordd durante el desarrollo de los Focus fue la
distincion entre la mina, a la que los participantes describieron como una chica casual,
y la mujer a quien definieron como “la que vale la pena” y con la que podrian casarse.

Puede analizarse esta tipificacién en varios sentidos.

Por un lado, la mina no es la madre. La mina es para divertirse alguna noche y
pasarla bien, la mina es sexualmente activa y atractiva, no se la condena por ser una
“zorra” porque no se pretende nada mas de ella. Las chicas sefialaban que: “a una
mina la buscan por el cuerpo y el sexo y con la mujer vuelven porque la quieren”; “de la
mina les importa la persona fisica, de la mujer la persona sentimental”. Si bien algunas
planteaban la idea de ser las dos cosas al mismo tiempo, entrelineas se podia ver que,
en realidad las chicas pretendian ser valoradas como mujeres, es decir, querian ser

tomadas en serio.

Los varones no contradecian el pensamiento de sus compafieras pero se exaltaba
mas la distincidn entre una mina y una madre incluso haciendo imposible que hablaran
de su propia madre como una mina. Por un lado sostenian que a la mujer se la respeta
porque una mujer les dio la vida; la investidura de madre las posicionaba en un lugar
casi canoénico de devocidn, haciendo imposible la idea de pensarlas como sujetos
sexualmente activos (papel que ocupa la mina y alguna mujer que no es madre, sdlo
una novia bien). “Mi mamd y la mujer son dos cosas distintas”, sefialaba uno de los

jovenes con el rotundo asentimiento de sus companeros.

Entre los varones, una cosa era hablar de las minas o las mujeres en general y
otra muy diferente era hablar de sus propias progenitoras. En esta distincidn se ve el
papel que ocupa la exposicidon del cuerpo en el orden de la cultura, las mamas no
exponen su cuerpo como las chicas de las publicidades porque son pasivas
eroticamente. Las minas pueden llegar a convertirse en madres luego de un proceso

de maduracién y pasivizacion de su vida sexual.
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3.2.5 Relacion madre-hijos y transmisién simbdlica

Si bien en la actualidad se ve claramente un corrimiento en cuanto al rol social de
la mujer y éstas ya se reconocen a si mismas como un colectivo oprimido, resulta
imprescindible preguntarse como es que siguen sobreviviendo los mitos que la
posicionan en un papel de subordinacion. En tal sentido debe hablarse entonces del

importante papel que cobra la transmision del capital simbdlico.

Sobre la mujer posmoderna recaen las tareas de cuidado y crianza y de los hijos.
Al respecto, los participantes de los grupos focales sefialaron a sus madres como las
celadoras de su bienestar. De los discursos que elaboraron pudimos dilucidar que el rol
maternal se presentaba mds arraigado y definitorio del proceso de socializacion
primaria en detrimento de la funcidon paternal: “es un nene mimado”; “su mami lo

”,

cuida y lo consiente”; “mira novelas con la mama”.

Por otro lado, en relacion al reconocimiento de la asimetria de género por parte
de la mujer, apunta Maria Jesus Buxd Rey que: “es mayoritaria la aceptacion de esta
situacion como un hecho natural, y en este sentido las mujeres colaboran con la
ratificacion de los sistemas de valores que lo justifican por medio de su rol socializador
y comportamientos sexo-especificos. Esto es, en la transmision y cumplimiento de los

mitos y ritos que ordenan y validan las formas de vida tradicionales”*".

Los participantes del focus expresaban que, cuando se es nifio a uno se le
inculcan valores e incluso se le presentan pautas a seguir en pos de un buen
comportamiento dentro de los parametros de normalidad. Por ejemplo, a la nena se le
regalan muiecas y se les ensefa a cuidarlas, cambiarles los pafales, darles la
mamadera y atenderlas si lloran, también se les obsequian cocinitas para que
aprendan a hacer lo que hace la mamad e incluso en las jugueterias ya son moneda
corriente los articulos y objetos de limpieza a escala. A nadie se le ocurriria regalarle
una pequefia escoba a un nene y no parece factible que las mamas instruyan a sus

hijos varones sobre cdmo poner talco en la cola de una mufieca.

>> Buxd Rey, Maria Jesus, Antropologia de la Mujer, Barcelona, Editorial Promocidn Cultural, 1978.
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No se presenta como equivoca la teoria que, considerando a la mujer
como agente de socializacion, afirme que es ella en primer lugar quien posibilita la
consagracion de la asimetria de género mediante la transmisién del capital simbélico.
Las practicas de la vida cotidiana al interior del hogar funcionan como perpetuadoras
del Statu Quo, los hijos aprehenden e interiorizan lo que sus padres le presentan como
lo correcto, adecuado y normal. Entonces cuando los jovenes afirman que
determinada arbitrariedad “es ley”; “es algo que estd escrito” o “es asi desde siempre”,

habria que cuestionarse por consiguiente quién legitima la ley, quién la escribid y hasta

cuando sera siempre.
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3.3 El Mito de la Pasividad Erdtica Femenina

“(...) En cuanto respecta a la posibilidad de relaciones intimas con tu marido, es

importante recordar tus obligaciones matrimoniales: si él siente la necesidad de dormir, que
sea asi, no le presiones o estimules la intimidad. Si tu marido sugiere la union, entonces accede
humildemente, teniendo siempre en cuenta que su satisfaccion es mds importante que la de
una mujer. Cuando alcance el momento culminante, un pequeiio gemido por tu parte es

suficiente para indicar cualquier goce que hayas podido experimentar. Si tu marido te pidiera

”

prdcticas sexuales inusuales, sé obediente y no te quejes.

[Extracto de “Economia doméstica para Bachillerato y Magisterio”. Seccién Femenina de la Falange.

1958]

Nuestro analisis, aplicado a los sentidos construidos a partir de la publicidad y de
las preguntas que funcionaron como disparadores del debate, se basa en la idea de
gue “el erotismo de mujeres y hombres se constituye no soélo desde los
posicionamientos psicosexuales de cada uno, sino desde un conjunto de significaciones

imaginarias sociales.”>®

Como afirma Ana Maria Fernandez, en lo que respecta a las mujeres, la
jerarquizacion de su lugar maternal ha privilegiado su aspecto reproductor en
detrimento de su erotismo. A lo que agregamos que, al mismo tiempo que se habla de
liberacion sexual y un erotismo descontrolado se muestra en cualquier horario y
circunstancia en los medios de comunicacion; un doble juego moral exige y a la vez

condena el erotismo femenino expuesto publicamente.

Esto es, si bien las imagenes que se ven en el cine, la television y las publicidades
de todo tipo, son mucho mas audaces que antes en materia sexual, la apreciacién vy el
juicio sobre la mujer que se manifiesta activa a nivel erdtico o sexual, no ha cambiado

demasiado. La pasividad erdtica femenina como mito fundante de un orden social,

> Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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ejerce una influencia que se evidencia notablemente en las respuestas tanto de

los varones, como de las mujeres.

Rastreamos a partir del debate una suerte de anudamientos de sentido o
asociaciones arbitrarias que si bien estan relacionadas con este mito, van mas alld de la
postulacion del erotismo femenino como pasivo. Un ejemplo es, en relacién a su
pasividad, la afirmacién de que las mujeres no disfrutan del sexo como los hombres.
Aquellas que lo hacen y lo viven libremente son prostitutas, aunque no cobren. El
hecho de tomar la iniciativa se asocia a la promiscuidad y lo sucio; una mujer que
encara, también es prostituta. Es mas -aun manteniéndose pasiva- aquella que cede
demasiado répido a los pedidos sexuales del hombre, es prostituta, “debe hacerse la
dificil un rato”.El honor de la mujer reside en esperar el contacto masculino sin ceder
demasiado rapido. El honor del hombre esta en ganar la mayor cantidad de mujeres

posibles, eso los hace respetables.

Algo a resaltar es que, si bien por un lado todos los grupos reconocieron que no
se juzga el ejercicio del erotismo masculino con la misma dureza que al erotismo
femenino; el tener conciencia sobre eso no impidid que todos los grupos hablaran
negativamente de la figura de la mujer menos castrada, con una libertad sexual similar

a la del hombre.

Frases como “estd escrito” o “Es ley natural que el hombre encare” apoyan esta
teoria de que la visibilidad de ciertos mecanismos de censura sobre el erotismo
femenino, no hace que éstos dejen de funcionar. Aqui se evidencia lo que Simone de
Beauvoir postula como relacién sujeto-objeto entre los géneros. El hombre es siempre
el sujeto destinado a accionar, a tener la actitud activa en todos los érdenes de la vida.
La mujer es lo otro, es el objeto, estda para ser mirada y poseida: “para la joven, la
trascendencia erética consiste en habituarse a hacerse presa. Se convierte en objeto, y

se capta como objeto; con sorpresa descubre este nuevo aspecto de su ser: le parece
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gue se desdobla; en lugar de coincidir exactamente consigo misma, he ahi que

se pone a existir afuera.””’

Lo que se manifesté durante los debates en los grupos focales, es que lo
deseable de una mujer es que sea pasiva en relacidn a su erotismo, estd mal visto que
tome la iniciativa o que ceda a los deseos del varon demasiado rdpido; asi como
también se emite un juicio muy duro sobre cualquier actividad (no necesariamente

sexual) que estimen esté relacionada a la promiscuidad.

Es decir: en muchos casos la libertad de accion femenina fue deliberadamente
asociada con la promiscuidad y duramente juzgada y censurada, tanto por hombres
como mujeres. Ejemplo de esto se observa en las respuestas a la pregunta del Focus
Group que apunta a que los participantes describan cdmo se imaginan a las chicas que
enjuagan al protagonista al final de la publicidad. Todas y absolutamente todas las
respuestas manifestaron que eran chicas “fdciles”, “zorras” y todo tipo de adjetivos
relacionados a la promiscuidad. “Chicas a las que les gusta pasarla bien y les gusta la
noche y estdn con muchos tipos”, chicas que “viven la vida”. “O que son una perra en

la cama.”

Este tipo de frases asocian a nivel simbdlico la diversion, el pasarla bien con
en el ejercicio despreocupado de la sexualidad, ni siquiera visto como promiscuidad,
sino con un deslizamiento de sentido hacia la prostitucion, como se desprende de los
términos empleados para describirlas: el epiteto mds suave fue “fdcil”. Lo que

presupone que la mujer debe ser dificil.

Entonces, dentro de esta categoria de anadlisis que supone la pasividad erética
femenina, hallamos diversas asociaciones que se presentan e incluso son expresadas
como naturales y ahistoricas pero que a la luz del analisis con arbitrarias. Son los
deslizamientos de sentido, la produccién de invisibles (exaltaciones y negaciones

concomitantes) y la eliminacién de contradicciones, en la vida cotidiana, que menciona

" De Beauvoir, Simone, Op. Cit.
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Fernandez para esbozar el concepto de violencia simbdlica. "Facil" es un
adjetivo que se utiliza para describir una mujer que tiene la moralidad sexual de un

hombre®.

Mientras se debate sobre las dos chicas que enjuagan al protagonista, por un
lado, se las describe como chicas faciles, de moral sexual condenable a las que les
gusta divertirse; y al mismo tiempo eximen de cualquier tipo de juicio al hombre que
esta siendo enjuagado por ellas; en su caso las apreciaciones sobre la moral no lo
alcanzan, “él es un grande, el mejor, un winner (ganador)”. Esto evidencia dos cosas:
que las representaciones sobre los gustos sexuales de los hombres aparecen
naturalmente justificadas y ellos no son juzgados, ni su honor, ni su decencia estan en
juego: participar de un trio en la ducha, a él lo hace mas hombre y a ellas menos

mujeres, al mismo tiempo.

Ninguno de los varones se manifesté en contra de que las mujeres trabajen,
estudien o voten -cuestiones que antes estaban en discusidon- y que ni siquiera
aparecen en el debate de los jovenes. Lo que sigue en juego es la cuestion simbdlica, la
representacion de la desigualdad entre los géneros en otros niveles. “A fin de cuentas
ella es la que decide a la noche. El hombre se puede encarar a todas, pero es la mina la
que decide si estd o no... ella es la que accede. Si la mina te encara le decis que si,

siempre”.

Ahora bien, mas alla de la promiscuidad, que se mide con distintas varas segun el
género, hay otras actitudes que también le estan prohibidas a una mujer: tomar la
iniciativa y acercarse a un hombre la convierte también en indeseable: “Es distinto si te

encara una mina no vale la pena, el gustito se pierde, no te vas a poner de novio”.

La pasividad erética también implica -deslizamiento de sentido mediante- que las
mujeres no disfrutan del sexo y que si lo hacen, son susceptibles de ser juzgadas de
forma negativa. Sigue sobrevolando la idea de que ella lo hace mas por él que por si

misma, casi no lo disfruta, ella cede a los pedidos de su companero que la inicia en el

> Linn-Desmond, Nancy, Qué quieren decir los hombres cuando dicen i Quedamos? Lo que él dice, lo que
ella oye, lo que él quiere decir. Barcelona, Editorial El Papagayo, Ediciones Temas De Hoy, 1994.
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mundo sexual. Ella no tiene autonomia, no puede tomar la iniciativa, debe
esperar a que él se acerque y ceder, pero no sin antes hacerse desear, asentir
enseguida también la convierte en facil. “Deberian hacerse las dificiles aunque sea 15

minutos... Si no se hace la dificil me parece una puta.”

Este hacerse la dificil, permite que se puedan ganar una mujer, conquistarla,
recupera la representacion social de la conquista, este hacerse presa que menciona De
Beauvoir. Desde este doble juego simbodlico, hay dos roles a representar, el
conquistador y la conquistada, la idea de poder ganarse a una mina que implica tanto,
el mérito masculino de haber conseguido un trofeo, como convierte a su presa en ese
trofeo, le quita subjetividad, haciéndola objeto. En tanto el lenguaje y las palabras y
expresiones utilizadas también dan cuenta de este mito: suele decirse que una mujer

entrego o que el hombre tomo o le quitd la virginidad.

También aqui la pasivizacion de las mujeres sostiene un tipo de virilidad
masculina: garantiza un protagonismo erético de los varones en tanto hace posible
que el encuentro erdtico entre un hombre y una mujer se despliegue al ritmo

monofasico de una particular forma -falica- del placer.”

Segun un chico participante “Ahora la mujer va un poco mds al frente, estan mds
zorras”. La posmodernidad parece sugerir que existe una liberacidn sexual notable en
las nuevas generaciones, y probablemente exista en el campo de los hechos, pero en el
campo simbdlico, los prejuicios que han sido explicados con fundamentos divinos,
bioldgicos, psiquicos, segun el dispositivo productor de discursos mas caracteristico de
cada momento histérico, se evidencian claramente: el sélo hecho de ir al frente la
convierte en zorra. Durante nuestro trabajo de campo, ninguno de los participantes
apeld a discursos cientificos de ningun tipo para explicar estas cosas: “es algo que
viene dado hace afios... es como que es asi pero nadie se cuestiona por qué pasa”,

aseguro un chico y “es una cuestion cultural” fue otra respuesta, también de un vardn.

> Fernandez, Ana Maria. Op. Cit.
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Las frases citadas surgieron en el contexto de mayor reflexion que hubo
durante los encuentros, el resto se limitd a decir que “es ley que sea asi” o “en algun
lado estd escrito como son las cosas”. Las expresiones se dan en estilos narrativos que
recurren a la naturalizacion y la atemporalidad, y es asi como los mitos sociales
obtienen su eficacia simbdlica; a través de la repeticion e insistencia de sus tramas

argumentales, que se multiplican en los focos del tejido social.

Por un lado se da por sentado que las mujeres no disfrutan el sexo como los
hombres y demas -sin demasiada diferencia con la moral sexual del siglo XVIII- supone
que el honor y la castidad van de la mano. A esto se suma la expresion ser perra en la
cama, es un término que se utiliza para denominar lo opuesto a la pasividad y la
sumisién, se le dice asi a la mujer que estd dispuesta a todo, en un encuentro sexual,
incluso a tomar la iniciativa. Es un término que se utiliza de manera denigrante, no
necesariamente se asocia a la promiscuidad sino que condena cualquier actitud que

abandone la pasividad y la sumision y el recato de una mujer decente.

“La mayoria de los matrimonios se pelean porque el hombre se cansa de que la
mujer no quiera tener sexo (eso me conté mi papd sobre mi mamd)” manifestd un
chico de 16 afios. Este tipo de enunciaciones totalizadoras y totalizantes son las que
gestionan la violencia simbdlica. La mujer a la que le gusta el sexo - y lo manifiesta- es
una cualquiera casi automaticamente. No son las esposas, las madres, las hermanas ni

las novias, ellas son mujeres, y el goce sexual de la mujer es un tema que no se toca.

Como postula Fernandez, este tipo de afirmaciones, al ser enunciadas de forma
molar y esencialista, estipulan no sélo lo que una mujer debe ser, sino también lo que
es. Son las exaltaciones y negaciones articuladas en narrativas que ponen un acento
superlativo sobre ciertos aspectos de una realidad, negando e invisivilizando otros, que
al no ser objeto de enunciacién quedan como inexistentes. En un mismo acto
semantico delimitan superlativamente sus visibles y vuelven inexistente por denegado,

innominado todo posicionamiento o practica que desdiga algun aspecto del mito.
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En este punto del andlisis no parece haber muchas diferencias con la idea
de sexo pecaminoso y sucio, como pérdida de la honra para la mujer y en los casos
menos extremos, lo que se admite es una practica casi con exclusiva finalidad

reproductiva.

Una chica de 15 afios dijo que pensar como mujer “Es no tener la idea fija”
aludiendo al sexo. La idea fija les estd permitida a los varones, ellos no son menos, ni
son juzgados al decir que tienen impulsos y que les gusta y disfrutan del sexo. Ellas
practicamente no hablan de eso, ni siquiera en una situacion de pareja, donde la idea

de promiscuidad y facilidad no son factores a tener en cuenta.

Este tipo de afirmaciones que retoman las representaciones sociales sobre la
sexualidad femenina, permiten ver un panorama no muy diferente del que plantea la
frase de la seccion femenina de la falange franquista. Las mujeres no disfrutan del
sexo, y tampoco deberian, y a su vez, mucho menos deben hablar de ello
orgullosamente. Ser una perra en la cama tiene dos caracteristicas: es el ideal sexual
de todo hombre joven, pero sélo es una pareja sexual, jamas podria pensar en tener
una relacién duradera con ella, porque, su manera de ser la hace interesante, al mismo
tiempo que la degrada ante los ojos masculinos, porque “La mujer es con la que te

casas. La mina es la que ves los sabados.”

Aqui aparece otro de los debates mas enriquecedores de los grupos focales: las
diferencias entre las minas y las mujeres fueron tratadas a partir de un mondlogo que
circula por Internet y es muy conocido entre los jovenes. Las minas descriptas por los
participantes, tienen todas las caracteristicas y actitudes censurables. Les gusta
divertirse, salir de noche, estar con muchos hombres y pasar el rato. “A una mina la
buscan por el cuerpo y el sexo y a la mujer vuelven porque la quieren”. Nuevamente
aparece el juicio negativo para ella, pero no para el hombre que la busca. Es natural
gue él quiera experimentar con la mayor cantidad de mujeres que pueda, pero ella,
como mujer, debe abstenerse, y si no lo hace, “es una cualquiera”. Incluso cuando
tanto varones como chicas definen que “pensar como mujer es ser mas histérica” lo
gue no queda muy claro es cual es el camino intermedio, entre la histeria y la

promiscuidad.
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En este punto, y sin pretender problematizar sobre la sexualidad
adolescente -con iniciaciones cada vez mas tempranas- el adjetivo de fdcil o cualquiera
no es aplicado a los varones. La irresponsabilidad de tener relaciones sexuales es
siempre femenina, porque en ellos el sexo aparece como algo natural, lo malo es que

las mujeres quieran, o accedan. Sea como sea que se dé, la censura es para ella.

Hubo algunas excepciones en las que los hombres no se manifestaron
negativamente sobre la mujer que tiene sexo: “Es como lo ve la sociedad porque sino
nosotros seriamos zorros”. Desde la aplicaciéon de la ldgica algunos rebatieron estas
explicaciones basadas en estereotipos fijos y totalizadores, pero fueron en todos los
casos los varones quienes razonaron y debatieron sobre el tema. “Para que sea tu
mujer tiene que tener algo de mina” expresd uno, yendo en contra del estereotipo de
asexuado, pasivo y sumiso (casi totalmente asociado a la mujer-madre) que

generalmente diferencia una mina de una mujer.

Cabe destacar que el fragmento del mondlogo citado -que aparece en el
protocolo- es: Las minas te hacen que vuelvas a casa. Las mujeres hacen que quieras
volver a casa. Las minas creen que un hombre que llora es débil. Las mujeres ofrecen su

hombro y un panuelo.

Como se puede observar, en el fragmento elegido no se habla de sexualidad,
promiscuidad ni infidelidad. Todos los sentidos producidos a partir de estas oraciones,
se anudaron arbitrariamente a las diferencias entre minas y mujeres, mayormente
basadas en la predisposicidn y actitud en relacidn al sexo, “Con una mujer haces el
amor y con la mina tenés sexo” dijo uno de los varones. Aqui aparece el mito del amor
romdantico atravesando todas las actividades y actitudes femeninas, tema que
tratamos como otro eje de analisis. Esto demuestra que los mitos no sélo operan
mediante figuras o estereotipos. Sino que también se manifiestan como un conjunto
de atribuciones, prescripciones y prohibiciones sobre lo femenino y lo masculino en

determinado periodo histdrico.

La familia se planted en todos los grupos como un factor determinante de las

actitudes de los adolescentes. Una pregunta dentro del protocolo invitaba a describir a
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las chicas que enjuagan al protagonista (sus gustos, su casa, su familia). Al

mismo tiempo, el objetivo era -a partir de la pregunta sobre el personaje- poder
recuperar las representaciones sobre el rol de la familia en relacién a los sentidos
construidos sobre la mujer. Hubo diversas asociaciones sobre el rol de la familia y la
promiscuidad de las chicas -que se dio por sentada desde el principio- . Por un lado
surgid la idea de que las familias con padres separados prestan menos atencion a sus
hijos, y esto hace que las chicas no tengan rumbo y sean faciles y rapidas. “Por ahi los
padres estdan separados y no les ponen los limites” o “No les ensefian nada, no les dicen

como tienen que ser” afirmaron las chicas.

Por el otro, se planted la posibilidad de que una familia perfecta, muy de
estereotipo publicitario, puede generar en la adolescente una rebeldia contra los
valores tradicionales: “Y la familia depende: puede ser la que siempre tuvo todo y la
familia perfecta, entonces se rebela y quiere romper con todo, o puede ser que salga de
una familia mds normal también”; expresd otra participante sobre la mujer de la
publicidad. “Si, yo conozco chicas que son fdciles y tienen familias normales” agregd su

compafiera.

En este punto, los varones coincidieron en afirmar que muchas de las chicas
faciles o rapidas salen de familias tipo, con los padres juntos y sin grandes problemas
econdémicos. “Es tipico que las nenas bien, de colegio privado, Esas que tienen un padre

que las cuido toda la vida, son las peores”.

De todas estas expresiones, lo que logramos recuperar es una idea en comun -
mas alla de las diferencias entre familias- la mujer adolescente que no responde a las
normas morales lo hace por rebeldia: ya sea por una situacién conflictiva con sus
padres divorciados, o por un excesivo control de la familia tipo. En ningln momento se
plantea la posibilidad de que realmente le guste comportarse de esa manera, o busque
experimentar o divertirse como si se dijo sobre los varones. Lo no dicho, los invisibles,

operan en este caso como guardianes del mito de la pasividad erdtica femenina.

Por su parte, las chicas quedaron en su mayoria, encerradas en estereotipo de

mina y mujer que plantea el mondlogo: “La mujer siempre piensa en tener una pareja,
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casarse y formar una familia, el hombre no tanto”. Lo extrafio de esta

afirmacion no es que responda al estereotipo, como la mayoria de las respuestas de las
mujeres sobre si mismas y sobre los hombres. Sino que las mismas mujeres
manifestaron no querer casarse en la gran mayoria de los casos, mientras que los
varones expresaron que si estuvieran enamorados y convencidos, se casarian sin

problemas. ¢Donde esta el estereotipo, entonces?

“Ahora las mujeres tienen pocos limites. Son re buenas personas y re buenas
amigas pero les encanta estar con todos” dijo una chica durante el debate. Lo que
sobrevuela es que no importa la calidad de la persona, puede ser buena amiga y buena
persona, pero es inevitable que el juicio se desplace hacia la promiscuidad, incluso si
no llegan a tener relaciones. Besarse con diferentes chicos en un boliche es casi tan
grave como tener sexo indiscriminadamente, lo que es condenable es la actitud, no el
hecho concreto de tener relaciones. “Con el hombre es diferente pero porque ya es asi.
Si el hombre hace lo mismo nadie va a decir que es un reventado. Pero son cosas que
ya se dieron asi... en Asia por ejemplo las mujeres tienen que estar todas tapadas y no
pueden mirar a los ojos.” Lo que motivo la reflexion de otro, quien contestd: “Pero eso
es ley alld, acd no, es algo que viene dado hace afnos... es como que es asi pero nadie se

cuestiona por qué pasa”.

Por su parte, las mujeres emitieron sdélo juicios, practicamente no hubo
reflexiones sobre la dicotomia mina-mujer que planteaba el mondlogo, salvo para
descalificar a las minas y halagar a las mujeres. “La rapidita es la mina, la otra es la
mujer”. O la mujer se define por el hombre que tiene al lado “Si tenés novio sos mujer y
si no tenés, sos mina”. Un caso notable fue el de una chica del primer grupo que
contestd. “Para mi depende la situacion y la persona con la que estés, lo de ser mujer y
ser mina. Por ahi estds con alguien que tenés algo mds pasional y sos mina, no te
importa. Para mi no hay diferencia, todas tenemos los dos personajes adentro.” Este
esbozo que abre la puerta a una flexibilidad del pensamiento con estereotipos menos

estrictos, fue el Unico caso que se dio entre las mujeres.

Fueron ellas quienes en la mayoria de los casos no se detuvieron a reflexionar, ni

buscaron ver mas alla del disciplinamiento social que menciona Fernandez. Fueron
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mas conservadoras, se apegaron mayormente a los roles estereotipados, no se

hicieron preguntas espontaneas sobre las causas de la desigualdad y al mismo tiempo
que la reconocian, la reproducian en sus discursos. No existe un orden hegemaénico sin
consenso: las adolescentes se expresaron con el mismo discurso natural y atemporal
qgue los hombres, “mas madre que mujer, mdas objeto que sujeto erdtico, mas pasiva

que activa, mas partenaire que protagonista®®”.

Estos mitos entrelazados construyen un real que se presenta como realidad
objetiva, organizan desde “la fuerza de la evidencia, la evidencia de los hechos,
regimenes de verdad de gran poder de sancién o enjuiciamiento de cualquier practica,

pensamiento o sentimiento que transgreda dude o cuestione sus verdades”®".

Lo que sucediod en los debates de hombres, fue al menos, el reconocimiento en la
desigualdad de los juicios sobre sus actitudes y actividades: si bien no han llegado a

transgredirlos, los hicieron visibles y debatieron al respecto.

Fueron entonces las mujeres quienes mas firmemente delimitaron su claustro
simbdlico, sancionando duramente a aquellas que no responden completamente al
estereotipo de mujer que estos mitos plantean, sin siquiera preguntarse si deberia o

no ser asi o porqué sucede, simplemente las condenaron.

60 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
61 ¢
Idem.
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3.4 El Mito del Amor Romantico

“Cuando uno patina sobre hielo fino, la salvacion es la velocidad.

El 'hielo fino' es la incapacidad para el compromiso permanente, la velocidad de cambio
de una persona a otra es la unica manera de evitar que se rompa el hielo fino y acabemos
congelados.”

[Ralph W. Emerson en Amor Liquido. Zymnunt Bauman. 2005]

3.4.1 La permanencia del mito como organizador de géneros

Resulta complejo semanticamente definir la palabra amor en relacion a la
tematica de la mujer, debido a que sus implicancias y connotaciones contindan
redefiniéndose aun en distintos ambitos sociales. La construccidon del concepto amor
romdntico forma parte de la trilogia planteada por Ana Maria Ferndndez entre los

mitos de pasividad erdtica y mujer madre.

En primer lugar, como todos los demdas mitos lo indican, este esconde la
desigualdad entre géneros, ubicando nuevamente al hombre, en su lugar hegemanico.
El amor romantico resulta dificil de desarraigar o desmitificar, ya que aun se concibe
como un sentimiento natural propio de la mujer del que no hemos encontrado sefiales

concretas en la practica del grupo focal, que dieran lugar a un discurso alternativo.

Este mito del amor romdntico se construye fundamentalmente dentro del
espacio privado sentimentalizado. Esto quiere decir que mientras la mujer mas se
desarrolle en un dmbito privado, mayor eficacia tendra el mito. Es por eso que a las
mujeres las incitan a quedarse en su casa, primero los padres y luego el marido o
pareja, porque su funcion es dar amor y el hogar es el espacio por excelencia en el que

ese amor debe brindarse.

En este sentido, Fernandez afirma que para que el mito tenga efecto, “quienes

habitan el ambito privado y estructuran sus vidas en cddigo sentimental deben, tener
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una especial pasividad para vivir y sofiar historias de amor”.%? Esto da cuenta de

la existencia de una “subjetividad organizada en clave sentimental”. Alli es donde la
mujer es fragilizada, se la adscribe a lo afectivo despojandola de lo econémico. La
vigencia que este mito posee se evidencia, para esta autora, en las consecuencias que
los procesos actuales de divorcio generan en las mujeres dan cuenta del aspecto brutal

que el mito invisibiliza®.

Pareciera ser que para que el ideal amoroso se realice en algo, se necesita de la
fragilizacion de las mujeres, y esa fragilizacion se construye a partir de la insistencia
sobre el amor romantico que invita a todas las mujeres a la dependencia de un hombre

donde alli sera finalmente feliz.

El rol afectivo que se le atribuye, denota la asimetria de sexos, la cual se legitima
a través de la categorizacion de mujer-fragil, mujer-enamorada. El amor en la mujer se
piensa como sufrimiento, y sufrir por amor significa sufrir por la vida; ya que, “el amor
no es en la vida del hombre mas que una ocupacién, mientras que para la mujer es la

vida misma.”®*

Esta referencia a la mujer asociada a lo amoroso esta presente de
diversos modos en las palabras de las mujeres que hemos analizado en este trabajo.
Fundamentalmente, existe una fuerte reivindicacion de la madre como aquella que se
desvive y preocupa por su esposo y sus hijos y por sostener el hogar. Al respecto de las
relaciones de pareja, se considera que es mujer aquella que ama, y que prioriza el

amor por sobre la vida sexual u otro tipo de placeres o intereses.

Esta reducciéon de la vida en torno al amor subordina en los brazos del hombre,
porgue genera en las mujeres una espera permanente de reconocimiento en la que la
mujer tiende a sentir que brinda mas de lo que recibe, y condiciona su vida en torno a

la busqueda y confirmacion del afecto.

La espera es otra de las caracteristicas destacables en el mito del amor

romantico, porque esa espera representa una actitud pasiva, una espera del hombre

62 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
63 ¢
Idem.
* Lord Byron en De Beauvoir, Simone, E/ Segundo Sexo, Op. Cit.
87



Universidad Nacional de La Plata ¢ Facultad de Periodismo y Comunicacion Social

ideal, la espera en si del amor, que también se podria suponer de acuerdo a la

I6gica anterior, que si el amor es la vida, también es la espera de la vida.

Como destaca Fernandez, ella espera algo, que pasados los primeros tiempos de
la pasion, dificilmente llegard, una palabra, un gesto, una mirada anhelante a través de
la cual, él confirme y reconfirme a cada instante ese amor, y la confirme. Pero en el

vacio de palabra, de gesto, de mirada, el colapso65 .

En esta linea, Simone De Beauvoir categorizd en su libro, a la mujer mistica, la
enamorada y la narcisista, tres figuras consecuentes del mito del amor romdntico. En
la experiencia del Focus Group, pudimos reconocer a través de sus opiniones, los tres

estereotipos planteados por Simone.

Por otra parte, lo interesante de haber separado los grupos focales en tanto a
género, es que nos permitid, por ejemplo en este caso, distinguir con mayor precision
cudles son los diferentes sentidos que poseen los jévenes, tanto mujeres como

hombres respecto al concepto de amor.

Para los hombres, instaba solo la posibilidad de enamorarse de la mujer, y para
ser mujer ella debia ser “comprometida,” debia ser “la que te da afecto”, “la que te
quiere”, “con la que te casds”. El amor se manifestd en cualidades para ellos
indispensables: la atencién y el cuidado. Indicaron que hay amor cuando no sélo

importa el cuerpo: “Con una mujer hacés el amor y con la mina tenés sexo”.

La separacion entre sexo y amor se da en ambas partes y también es producto
del mito. En el caso de los hombres, el sentirse protegido, cuidado y mimado se acerca
mas a una relacion maternal, siempre esta en el orden de recibir. En cambio en las
mujeres, el amor es algo que se da (se entrega a otro) y que supone una devolucién
latente en la eterna espera. Entre las cualidades que debia tener una mujer para las
jovenes del Focus Group, se encontraba la paciencia acompafiada por otras virtudes,

como el ser “comprensiva, compafiera y atenta.”

6 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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Siguiendo con las cualidades que representa el mito, encontramos
delimitado fuertemente al amor, en relacién a lo afectivo y opuesto al sexo. En las
representaciones de los jovenes, el amor romantico excluye al sexo, pero al mismo
tiempo, se valora fuertemente el caracter sexual de la mujer para generar atraccion en
el hombre porque para que ellos se enamoren deben sentirse atraidos: “Un escote te

»ou

atrae”, “le mirds el cuerpo”, “tiene que estar bdrbara para estar enamorado”, “el fisico

siempre tiene que acompanar, porque es lo primero que te llama la atencion”.

La condicidn del discurso del amor romantico comienza a desarticularse para ella
frente al juego erdtico en el cual, la mujer se convierte en objeto. Este no-ser sujeto,
los participantes lo denominaron: “mina”: “Cuando se hace madura, se va haciendo

mujer”, “Puede que sea mina y después mujer”.

Sin embargo, no solo los hombres reclaman esta postura sugerente y atractiva
por parte de ella, sino que también las propias mujeres lo confirmaron, consensuando
la importancia de resultar atractivas a la mirada del otro y satisfacer el deseo
masculino. En este marco, juega la necesidad de ser sexualmente atractivas con cierta
delicadeza femenina. Por ejemplo, cuando se les preguntd con cual personaje de la
publicidad se identificaban escuchamos frases como: “Las chicas que lo enjuagan
porque es mds divertido”, donde la insinuacion cumple la funcién principal para un
primer acercamiento. Pero por otra parte, afirman: “Somos mds delicadas, por ahi un
varon ni se preocupa en ponerse perfume o combinar un pantalon con una remera.
Nosotras estamos mds pendientes de eso. Hay excepciones pero esto es algo que en

VA4

general nos identifica”, “ser mujer es pensar en estar siempre mejor, en arreglarse”.

Al respecto Simone de Beauvoir aclara, “pero sobre todo la mentira a la cual se
condena la adolescente, necesita fingir objeto, y que es objeto prestigioso.
Maquillajes, falsos rizos, rellenos, son otras tantas mentiras, la cara se hace mascara.

Es el hombre quien la estimula, exigiendo ser engafiado”.®®

% De Beauvoir, Simone, Op. Cit.
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Finalmente, una vez que el hombre “ha caido en sus redes”, la mujer
deberd cumplir con otra de las partes que confirman el mito; la monogamia. Al
respecto, tanto las chicas como los chicos, condenaron vigorosamente a las chicas que
“estan con cualquiera y se divierten”. Para ellos la mujer solo puede enamorarse y

7

estar con un solo hombre: “La que estd con todos es cualquiera”, “es una prostituta”.

Y para que ella se enamore o elija entre las posibilidades, debera idealizarlo
coronarlo de significancia mistica, original e irrepetible. Para las mujeres, el amor
justifica todo, excluye a terceros y permite la sexualidad. Cuando se les pregunto
durante el Focus, por las chicas de la publicidad exhibida que se encuentran
enjuagando a un hombre en la bafiera, respondieron: “Vos estds re enamorada, y estds
enjuagando a tu “amor”...équé tiene que hacer otra ahi?”, dando cuenta que el amor

legitima determinadas practicas, en este caso a enjuagar al chico.

En total desigualdad se categorizd a los hombres frente a la misma situacién. El
hombre promiscuo no es mal visto, y se considera natural que tenga interés por estar
con varias mujeres hasta que encuentre a “la” mujer: “Hay chabones que cambian de

novia como de calzoncillo, y estan re enamorados”.

En este sentido, si bien el poder con respecto a la pareja ya no es coercitivo
(como ocurria en la edad media de uniones por obligacién, en tanto clases sociales),
debido a que la libertad para elegir les es dada, la libertad no funciona de la misma
forma para ambos sexos. En las mujeres el amor se manifestdé como justificador de
practicas sociales, con amor la mujer se casa, tiene sexo. En el caso del hombre, no
necesita del amor para justificar el sexo, y tampoco exigen reiteradas pruebas del

amor.

3.4.2 Amar y respetar eternamente por los siglos de los siglos

Resulta sumamente interesante el hecho de que en palabras de los
participantes el tema del amor se encuentra siempre vinculado a otro de diferente

género y no se contempla entre los entrevistados la posibilidad de enamoramiento
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entre hombre — hombre o mujer —mujer. El amor es de la mujer al hombre y

del hombre a la mujer.

En este sentido, el amor para ella, justifica la sexualidad, la devocion, y a nivel
inconsciente ella se siente entera, debido a que su amor hacia un hombre, le otorga un
poder indirecto por ser el “otro”. Pero para que se construya en ellas la idea final del
amor, como lo han observado los chicos, merece de un tiempo considerable, no puede
ser algo apurado. Las mujeres “necesitan de la estima, la ternura, la admiracion, no se

entregan a condicion de sentirse amadas”®’.

Por eso, la publicidad recuperada
presenta la figura del verdadero enamorado. El que insiste, el que la invita al cine, el
gue le dice que la quiere, es el estereotipo del amor hecho persona, el ideal que

confirma el mito.

Por otra parte, podemos afirmar debido a las declaraciones, que para el hombre el
amor es contrario al sexo, asi como la mujer es opuesta a la mina. En este
desencuentro de géneros se libra el campo de lucha entre la re - significacién de lo
romantico. Hoy un chico con flores en la mano representa para los hombres a un

o oa

“cursi” “afeminado”, se lo condena por un exceso de “romanticismo”. Prejuicio que

ocurre evidentemente porque “ése” es el lugar de la mujer.

El grado de amor en muchos casos de algunas mujeres, se mide por medio de la
materializacion de los sentimientos, teniendo asi una relacién intrinseca con el capital.
Ella como habitante del &mbito privado pero no como poseedora de Este, acude a lo
tedrico de la relacién, escribe cartas, le cuenta a sus amigas, desea que El ponga en
practica lo que ella también siente, y busca desesperadamente que él lo haga a través

de productos, “les gusta que las lleves a comer, que le regales cosas...”.

Y a causa de esta perspectiva femenina de querer recibir algo a cambio de su
amor, es cuando el mito del amor romantico, debe seguir actuando por distintos
medios como novelas, historias de amor, para que se silencie el reclamo. Apunta

Fernandez que; asi la ilusion de AMOR aparcard, volverad invisibles, los sutiles- pero

& Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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residentes- hilos del entramado familiar que reciclardn su inferioridad social.
Reina y prisionera en el mundo doméstico, su trabajo, altamente productivo en la
sociedad quedard por fuera de salarios y contratos porque su paga serd el don del

Amor.®®

Sin embargo, podemos decir que existe un corrimiento interesante respecto de
la concepcidn contemporanea que asocia matrimonio y amor. Segun las declaraciones
de las participantes, “Las chicas ahora no quieren casarse”, “no estd de moda el
casamiento”. Los varones también coincidieron en este punto con las mujeres. “Hoy
nadie se quiere casar ni las mujeres, ni los varones”, “las chicas no quieren compromiso

porque es muy apurado”.

También podriamos agregar que entre los participantes hubo una reiteracién
sobre el divorcio. Los hijos de padres separados no tuvieron problema en hacer publico
sus dudas sobre el amor, aunque reconocieron que existe la posibilidad de cambiar la
suerte de sus ancestros: “No me da miedo casarme pero si amas a alguien no necesitas
lo papeles. Aparte después es caro el divorcio” revelando como dijo Fernandez; el

costado brutal que el mito invisibiliza.

Por otra parte, debemos resaltar que existe un corrimiento del espacio privado
de la mujer hacia el ambito publico. Al preguntar a las participantes si se identificaban
con un ama de casa o0 con una trabajadora, el 100% eligié verse en un futuro dentro
del ambito publico. En este sentido, podemos decir que existe una tensién en las
mujeres entre seguir siendo el modelo de mujer que representan sus madres, un
modelo que respetan, valoran, y en muchos casos, admiran; y la aspiracion de
desenvolverse como mujer en la vida publica, asociada a libertades y valores

tradicionalmente masculinos.

Por un lado surge el estereotipo tradicional que reproduce la figura simbdlica de
la mujer ama de casa: “Mi papd también cocina, plancha, lava. Algunas cosas las hace

él y otras yo, nos rotamos... como si él fuera una mujer”. Por el otro, emerge una nueva

% [dem.
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figura de mujer, la mujer liberada, que se anima a hacer aquellas cosas que

antes eran cosas de hombres: “Las mujeres ahora estdn todas como fdciles, y los
hombres estdn todos como locos. Las relaciones son un desastre”. “En la actualidad les
decis “dale veni vamos a apretar” y listo... ya estd... hay otras que estdn en los boliches

y tienen relaciones, es asi. O estdn una semana y cortan”.

Esta tendencia que intentan explicar las participantes de acuerdo a sus
experiencias conforma un nuevo panorama. Se le ha denominado en psicologia la
mujer fdlica®, en una de sus vertientes se presenta como el deseo constante e
inalcanzable de querer ser hombre y por el otro esta nueva mujer esta manifestando

una fuerte intencidn por salir del papel femenino que se le ha atribuido.

Y como el desprendimiento aun colisiona con la estabilidad y con la espera
(cualidades del mito), las mujeres fdlicas se ven encerradas en su propia subjetividad
contradictoria y son, al mismo tiempo, acusadas por el resto de las mujeres y los
hombres. Existen muchas tensiones en torno de este tema, que habilitan el debate
sobre los motivos, las busquedas y las implicancias de este nuevo rol de mujer. ¢Es una
via de escape? ¢Da cuenta del deseo de querer ocupar el lugar histéricamente
asignado al hombre?, ¢Reafirma o confirma el poder masculino? éSon liberales? Y en
ese caso, ¢de qué se quieren liberar? Quiza sea del amor romantico, por lo que aunque

no sea un acto consciente, confirma su vigencia.

Ana Maria Fernandez se detiene en esta alternativa de salida frustrada diciendo
que, la mujer moderna que tiene sus amantes, al no encarnizar el ideal femenino, en
ese deseo desesperante de reconocimiento vive angustiada, se deprime, sufre todo el

tiempo de enfermedades psicosomdticas7°.

Ma3s alld de lo que se dijo expresamente en el Focus, el amor es un campo indiscutido

en las relaciones de géneros, las miradas de ambas partes, tanto masculinas como

69 Freud, Sigmund, Obras Completas, Buenos Aires, Editorial Santiago Rosemberg, 1976.
(Desde un punto de vista tedrico, la imagen de la mujer félica tiene su fundamento en la patentizacién
progresiva de una «teoria sexual infantil» después de una fase libidinal propiamente dicha, en las cuales
Unicamente existiria para ambos sexos un solo drgano sexual, el falo).
" fdem.
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femeninas, resultaron por momentos sumamente distantes, incluso hasta

incongruentes. Pero alli donde ambos reconocieron relegar poder para amar, dejaron
implicito quiza la conservacion de cierta subjetividad, donde el amor podra en esta
direccidén, encontrar su sitio y se erija ya entre seres, y no entre seres-para-otros,

donde solo uno domine.
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3.5 Asignacion de roles seguin género

“Mediante el trabajo ha sido como la mujer ha podido franquear
la distancia que la separa del hombre.
El trabajo es lo unico que puede garantizarle una libertad completa.”

[Simone de Beauvoir. El segundo sexo. 1949]

Una de las formas en que se evidencian los mitos que sostienen la asimetria de
género es en la divisidn de las tareas y funciones segun ambito publico o privado. Para
poder abordar este eje de discusion serd necesario explicar como surge esta

diferenciacién y qué entendemos por cada uno de ellos.

Con el surgimiento del Estado Moderno y la incipiente llegada del capitalismo se
producen transformaciones estructurales al interior de las sociedades. La divisidn del
trabajo y los nuevos espacios politicos asentaran las bases que, si bien han
experimentado radicales cambios historicos, permitirdn el surgimiento de discursos
aun hoy dominantes sobre el rol social de la mujer y el hombre en el espacio privado y
publico respectivamente. Es aqui donde las ideas aristotélicas cobran significacion y

encuentran su desarrollo empirico.

Segun Aristételes, la vida de cada individuo se definia por su participacién o no
en la Polis, la vida de bien se desarrollaba en ella en tanto cada ciudadano participaba
en la administracién de la justicia y los servicios. Esta primera clasificacion llevaba
como contracara de una misma moneda la segmentacion de la sociedad en dos polos
opuestos pero dependientes uno de otro: habia para Aristételes “personas

naturalmente gobernantes y personas naturalmente gobernadas.””*

El rol social de la mujer (al igual que el de los nifios y los esclavos) estaba definido
por su pertenencia al ambito privado; el cuidado del hogar era el campo de accién
asignado a todas las personas naturalmente gobernadas. Esta distincion aristotélica

entre mundo publico-politico y privado-apolitico suponia, ldgicamente, Ila

& Aristételes, La Politica, Buenos Aires, Editorial Aguilar, 1985.
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subordinacion de la voluntad de la mujer (racionalmente incompleta) a las

necesidades del hombre.

Ana Maria Fernandez sostiene que, en la época del Estado Moderno “las mujeres
participaban de la virtud y la racionalidad pero en un sentido limitado, dada su
pertenencia natural a una asociacion menor: el hogar. Su participacion en el mundo
publico se realizaba en calidad de condiciones necesarias, y no como parte integrante

del Estado.””?

Con la llegada del Siglo XX se producen significativos logros en cuanto a la
participacién de la mujer en la Polis. Por un lado su posibilidad de estudio (tanto a nivel
escolar como universitario) le permite salir del ambito netamente privado como el
cuidado de los hijos y el mantenimiento del hogar a la vez que la instruye y le permite
desnaturalizar ciertas practicas hegemadnicas en pos de un intento de superacién; por
otro, la insercion del voto femenino reivindica su capacidad de representacion politica
y su influencia en un dmbito histéricamente ocupado por hombres. Paralelamente su
gradual inclusién en el mercado laboral le cede una independencia econdmica o, al

menos, un aparente intento por alejarse del tutelaje masculino.

Pero entonces épor qué afirmamos que estos espacios siguen sosteniendo una
inferiorizacion en cuanto al género?, édonde actuan los discursos que legitiman estas
practicas hegemodnicas?, épor qué se oculta la subordinacion de la mujer bajo un

aparente logro politico, econdmico y cultural?

Una aproximacién al campo nos permite sostener que: si bien es evidente la
insercion de la mujer en el espacio publico, el ingreso del hombre al ambito privado es
inversamente proporcional. Los discursos que posibilitan esta diferenciacion se
transmiten y son apropiados en el seno del hogar, es decir, al interior de la familia y el
matrimonio. Tanto ésta, como todas las practicas hegemadnicas, encuentran su éxito en
el consenso de ambas partes y, para que la mujer consensue su rol social (como

trabajadora y encargada del hogar) es necesario construir todo un universo de

2 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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significaciones que denoten un aparente logro de la mujer en tanto actor social

en ascenso.

Maria Jesus Buxd Rey sostiene que no se le puede atribuir a caracteristicas
bioldgicas la inferiorizacion del estatus femenino. Si bien “el caracter reproductor de la
constitucidon bioldgica de la mujer, y la fuerza muscular y agresividad fisica del hombre,
funcionan inicialmente como factores limitantes en la orientacién de la subordinacién
y la dominacién respectivas de ambos sexos, son las consideraciones de orden
simbdlico las que han permitido originar y mantener culturalmente las formas

elaboradas de comportamientos sexo-sociales diferentes.””

Al respecto, los participantes del Focus apuntaban que “por ahi, en algunos
trabajos si importa la fuerza fisica”; otros reconocian que “antes la mujer tenia poco
espacio y estaba relegada. Siempre fue el hombre el que hacia esas cosas y entonces
hoy parece que siempre fue asi y que siempre serd asi”. Claramente se veia en este
caso la fuerza del capital simbdlico como determinante de los roles segun género. Aun
en este aspecto, llamaba la atencion la capacidad de los varones para complejizar y
reconocer la arbitrariedad en tanto representacién social impuesta a diferencia de las
mujeres, quienes repudiaban la injusticia pero no se preguntaban por qué sucedia ni
parecia siquiera que se plantearan una posibilidad de superacion: “se lo impusieron

desde antes.”

Al proponerles a las jovenes que imaginaran una situacion hipotética en la que
pudieran convertir a un hombre en mujer por un dia, las chicas manifestaban su
interés por hacer que los varones “sufrieran” al ocupar su lugar como lo hacen ellas.
Esta idea de que ser mujer conlleva esfuerzo y sacrificio a diferencia de la comodidad
del vardn permitia ver, entrelineas, el caracter de sumision que adoptaban en cuanto a
la diferenciacién de género. Una de las participantes comentd que convertiria a su
hermano “para que se saque ese machismo de pensar que como es hombre, todo lo
puede. Para el hombre, nosotras tenemos que estar dependiendo de ellos en la casa:

cocinando, lavando y planchando porque supuestamente ellos trabajan y las mujeres

> Buxé Rey, Maria Jesus, Op. Cit.
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tienen que servirle”. Pero entonces, la propuesta sdlo apuntaba a cambiar los
roles para, de alguna manera, legitimar esta dominacién: como él ahora es ella, se le

puede ordenar que haga tareas de mujer.

Encontramos en las respuestas de los jovenes explicitas evidencias sobre la
diferenciaciéon entre espacio publico y privado segin genero. Esta cuestion se
presentaba mas como una problematica en las mujeres en tanto los grupos de varones
podian hacer descripciones claras y cercanas a la realidad pero no complejizaban la
distribucién de tareas como algo negativo para ellos; como se ha dicho, la mayoria

reconocia la arbitrariedad de tal imposicién:

Entre el primer grupo de varones debatian: “Siempre la mujer fue tratada para
tareas del hogar”; “Por ahi habia chicas a las que les gustaba la ciencia pero tenian
hijos y no podian dedicarse... es costumbre”; “Esa profesion desde que arrancé es mds

”, .

de hombre”; “iNo! La hicieron mds de hombre... es cultural.”

De esta discusion se desprenden varias lineas de andlisis. Por un lado, el
reconocimiento del factor cultural como condicionante de la division de tareas vy
espacios supone, al menos, una desnaturalizacidon de la inferiorizacion de la mujer
como una cuestion netamente bioldgica para darle lugar al papel sociocultural en la

asignacion de roles segun género.

Al decir que a una profesion “la hicieron mds de hombre” se evidencia la funcién
de quienes Pierre Bourdieu consideraba los productores profesionales de
representaciones objetivadas del mundo social.”* Durante la formacién de los estados
modernos, los especialistas (estudiosos de las ciencias) establecieron los parametros
de normalidad en cuanto a lo femenino y lo masculino y, como extensidn, instituyeron
los regimenes a los que cada segmento de la poblacidn debia adscribir para no
desarrollarse por fuera de las normas. Los intelectuales que, claramente eran los

hombres pertenecientes a la Polis (recordemos que a las mujeres se les prohibia

7 Bourdieu, Pierre, Campo de poder y campo intelectual, Buenos Aires, Folios Ediciones, 1983.
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participacién y formacion publica), eran quienes en ultima instancia decidian

guién hacia qué dentro de la sociedad moderna.

Por otro lado, esta discusion pone luz sobre los discursos dominantes, surgidos
en su mayoria en la Era Moderna y legitimados socialmente incluso en la actualidad. Si
bien se ve un corrimiento en cuanto a la insercion de la mujer en los espacios publicos,
al interior del hogar la mujer sigue siendo la que cuida a los hijos y, como explicitaron
los varones en el Focus: “la mayoria de los hombres piensa que las mujeres estan para
planchar y lavar los platos” aunque reconocen que no es justo y que responde a una
disposicidn arbitraria, no plantean como posibilidad una ampliacidon de sus tareas al

espacio privado.

Con los grupos de chicas, en cambio, presenciamos fendmenos mas
heterogéneos. Por un lado, la mayoria reconocia que la mujer de hoy debe
desempefiar muchos roles en comparacién con el hombre porque, si bien la formacion
académica y el mercado laboral ya estan instalados en su vida como posibilidad, al
volver al espacio doméstico deben cumplir con las tareas de amas de casa. Por otro, no
complejizaban esta situacion, les parecia injusto pero parecian sentir que estaban
predestinadas o condenadas a esto porque “es asi, estd escrito y nos toca”. Incluso
contaban experiencias personales en las que siempre se las veia atendiendo a sus

hermanos o padres “porque si.”

A su vez, el grupo de chicas identificaba a la mujer como un sujeto mas
sentimental que el hombre, mas sensible y con mayor predisposicién a dar amor. En
cambio en los Focus con chicos no se planted esta diferencia, por el contrario se
reconocieron a si mismos como seres sensibles y no atribuyeron esta caracteristica a
una cuestion de género sino que lo consideraron como algo intrinseco y propio de
cada persona en particular. Esta aclaracién resulta pertinente si la analizamos a la luz

de las teorias de Ana Maria Fernandez en cuanto a espacio publico y privado.

Al respecto, la psicologa diferencia en “La Mujer de la llusién” el trabajo en el
espacio publico de las labores en el privado. Por un lado en el hogar no existe un

salario, las tareas se hacen por amor a la familia y porque el supuesto instinto maternal
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condiciona psicoldgicamente a la mujer para que asi sea; a su vez, no se rige por

un reglamento sino que responde a sentimientos y por eso no necesita de una
ensefianza explicita sino que es un saber hacer que se transfiere de madre a hija. Al
respecto los varones apuntaban que “ya desde chiquito te ensefian que las nenas
juegan con mufiecas y cocinitas y los varones hacen otras cosas.” Puede decirse,
entonces, que el de la mujer es un trabajo invisible, impuesto e inevitable en tanto el

del hombre es visiblemente remunerado y producto de una eleccién.

Llama la atencion hasta qué punto las jévenes han interiorizado esta division de
tareas como algo natural. Se las escuchaba hablar de “tareas de mujeres”, “trabajos de
mujer”, “cosas de mujeres.” Cuando se les indagaba sobre el funcionamiento de sus
propios hogares expresaban esta divisién con total naturalidad; muchas hablaban de la
mujer actual como una persona que debe desarrollar muchos roles y es que, a partir
del Siglo XX comienza a verse claramente el intento de las mujeres por adaptar su vida

y hacer compatible su buen desempefio en ambos mundos.

Sélo una participante durante el desarrollo de los seis grupos focales comento
gue en su hogar la madre trabajaba y el marido se ocupaba de las labores domésticas,
claro que fue manifestado como un fendmeno sobrenatural y asi también fue acogido
por las compafieras, generando asombro, risas y miradas de incertidumbre. Otra de las
entrevistadas comentd que su padre, a veces, hacia “cosas de mujeres”, al indagar
sobre esta tipificacion definid las tareas femeninas como las pertenecientes al espacio
privado, esta aclaracidon sélo fue hecha porque se le preguntd al respecto ya que

ninguna de sus compafieras dudo sobre lo que es hacer cosas de mujeres.

Desde una perspectiva comunicacional, pensamos en la publicidad como una
forma sutil de reciclaje de discursos en la que se reproduce la accion de la mujer
privada y el hombre publico. Los productos destinados al ambiente privado y el
cuidado del hogar como detergentes, desinfectantes, jabones en polvo, ceras para
pisos, alimentos, limpiavidrios, etcétera estan claramente dirigidos al publico
femenino. Estos spots publicitarios no sdlo son protagonizados por mujeres sino que la
publicidad les habla a ellas. En la mayoria de los casos, incluso, si el discurso de venta

no fuera suficiente en si mismo, se apela al rol de la mujer como encargada del
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cuidado de la salud y el bienestar de su familia. Es decir que el producto en
cuestidon vendria a representar lo mejor que un ama de casa podria brindarle a los
miembros de su hogar: comida mads nutritiva para los nenes y mas sabrosa para los

maridos, bafios y pisos libres de bacterias y mas seguros para los hijos, etcétera.

El problema que se plantea es la convivencia del campo publico y privado como
campos de accidon de la mujer postmoderna. Como ya se ha dicho el hombre acepta y
consensua la participaciéon femenina en el dmbito publico pero no por eso se acerca él

mismo al espacio privado, la division de tareas, por lo tanto no es equitativa.

Esta desigualdad genera un malestar o, mejor dicho, una mayor exigencia de la
mujer para poder cumplir paralelamente en ambos espacios. “Cuando los ritos de
iniciacidon requeridos para el acceso a la vida publica pasan por el sometimiento a una
seleccidn para posiciones burocraticas clave en la division del trabajo intelectual y
politico y por la dedicacion a trabajar esas posiciones (y no sélo a trabajar en ellas), ya
no basta con estar en posesién de un certificado educacional. Se requiere, ademas,
estar libre de las ataduras que impone la dedicacién al trabajo familiar. Es decir, se

”’>En tal sentido, el hombre casado

necesita tener una vida privada asegurada por otro.
y establecido en una familia propia, se presenta ante el empleador como una
posibilidad mas tentadora para conseguir el puesto de trabajo que la mujer encargada

también de los hijos ya nacidos y los posibles a nacer.

Las jovenes son conscientes de su ampliacién de responsabilidades. Al respecto
comentaban que: “el hombre se siente un poco mal porque la mujer hoy en dia estd
tomando un rol mds importante en la comunidad, tiene mds protagonismo, puede
votar (un gran logro), puede trabajar y mantenerse sola. Por ahi no se quiere casar
porque perderia esa libertad y porque se manifiesta una idea medio vieja en la que el
hombre es el macho que mantiene (econémicamente) la casa.” O sea que, el
casamiento y la familia operarian seglin este pensamiento como cooptadores de la

libertad de la mujer en tanto actor social del espacio publico. No se piensa como algo

S Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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factible de concretar la posibilidad de hacer convivir ambos mundos porque la

mujer no pareceria ser sustituible en el cuidado de los hijos y del hogar.

Debe pensarse, entonces, el importante rol que cumple familia como institucién
desde la cual se produce y reproduce este capital simbdlico que anuda a la mujer al
espacio privado y también al publico en tanto al hombre sélo se lo posiciona en el
ultimo. No se piensa como una fuerza lineal ascendente la que intenta reivindicar a la
mujer y sacarla del espacio privado como campo obligatorio de accidn sino que, por el
contrario, “a medida que la circulacidn por el espacio publico crea condiciones de
desalienacidn, pueden observarse reciclajes cada vez mas sutiles en los mecanismos de

subordinacion.”’®

Este sistema patriarcal por consentimiento hace sutiles los hilos con los que se
teje la hegemonia, haciendo aparecer a la mujer en el espacio civico y publico como un
logro de un colectivo social en ascenso, es decir, creando la ilusion de un corrimiento
en la subordinaciéon en tanto dominacidn. Es la fuerza del capital simbdlico entonces, la
gue sigue haciendo parecer como natural algo que no es mds que una representacion
hegemodnica impuesta, esto es, la responsabilidad doméstica de la mujer y su

anudamiento obligatorio al ambito privado.

7% [dem.
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3.6 El Cuerpo: lugar de la diferencia entre géneros y objeto de exposicion-

represion

(...) El saber aplicado al cuerpo es, en primer término, cultural. Aunque el sujeto tenga

sélo una comprension rudimentaria del mismo, le permite otorgarle sentido al espesor de su
carne (...) El cuerpo es una construccion simbdlica, no una realidad en si mismo. De ahi la
miriada de representaciones que buscan darle un sentido y su caracter heterdclito, insélito,
contradictorio (...) Presenciamos hoy una aceleracion de los procesos sociales sin que haya un
acompanamiento de la cultura. Es posible descubrir un divorcio entre la experiencia social del

agente y su capacidad de integracion simbdlica.

[David Le Bretén. Antropologia del Cuerpo y Modernidad. 1990]

Dentro de las representaciones sociales que se recuperaron durante los debates
de los grupos focales, surgieron algunas referidas al cuerpo, no sélo desde el punto de

vista orgdnico, sino también en relacion a su funcion socio-cultural.

Como afirma David Le Bretdn, el cuerpo es una construccion simbdlica, no una
realidad en si misma; en el mismo sentido, este autor plantea que las representaciones
sociales asignan al cuerpo -como a todo- una posicién determinada en el seno del

simbolismo general de una sociedad.”’

Le Breton plantea que el lugar y el valor del cuerpo en el entramado simbdlico
varia de acuerdo a las sociedades y las épocas, destacando que ha sido anteriormente
el lugar de la censura y la represion y desde 1960 hasta la actualidad —al menos las
sociedades occidentales- lo instituyen como el lugar de la liberacién. Pero
paraddjicamente “El ardid de la modernidad hace pasar por liberacién de los cuerpos
lo que sdélo es elogio del cuerpo joven, sano, esbelto, higiénico"78, Estos

valores cardinales de la modernidad, son los que la publicidad antepone en  sus

mensajes relacionados al cuerpo deseable; proponiendo como modelo, estereotipos

7 Le Bretodn, David, Antropologia del cuerpo y Modernidad, Buenos Aires, Editorial Nueva Vision, 2006.
78 ¢
Idem.
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corporales basados en cualidades como juventud, delgadez y belleza que

aparecen necesariamente vinculadas a un buen cuerpo.

La publicidad como matriz cultural de significacion, responde en su dimensién
comunicativa, no sdlo a estrategias comerciales, sino también a exigencias de la trama
cultural. La implicancia socio-cultural en la construccidn del concepto de cuerpo que se
ve en las publicidades, estd obviamente relacionada a las obligaciones femeninas en
cuanto a mantener un cuerpo deseable, determinado de antemano a partir valor socio-
simbdlico. Esto se ve profundizado en base a diferencias de género y el manejo de la

imagen corporal, determinante en la construccién del rol asignado a la mujer.

La mujer-objeto de la que habla Simone de Beauvoir invade las pantallas, ya que
ademas de ser el sujeto al que los mensajes publicitarios van destinados, también
aparece como el objeto que decora la promocién de todo tipo de productos y servicios
unisex y hasta aquellos dirigidos exclusivamente al publico masculino, sean
desodorantes, afeitadoras, y jabones para hombres, como es el caso de AXE. Ahora
bien, durante el proceso de recepcidon y el debate posterior, las representaciones
sociales sobre el cuerpo y el valor simbdlico que los participantes le otorgan se
reflejaron en varios aspectos. En el seno de los Focus Group, los debates dieron lugar
a distintas expresiones y apreciaciones sobre el cuerpo, en relacion a la belleza, las

exigencias estéticas segln el género, las relaciones sentimentales y la actividad sexual.

Es decir, las representaciones sociales sobre cuerpo se asociaron a distintos
aspectos dentro del entramado del campo simbdlico, por un lado se manifestd
claramente el elogio al cuerpo joven, atlético y bronceado que menciona Le Bretdn.
Pero por el otro, se evidenciaron anudamientos de sentido en torno al papel del

cuerpo en las relaciones sentimentales duraderas y casuales y en la sexualidad.

Cabe destacar que gran parte de los debates recuperaron representaciones en
torno al cuerpo femenino, sélo se aludié al masculino cuando un grupo de chicas

expreso que las exigencias estéticas para los hombres son menos estrictas.

Surgieron también, en este mismo sentido, reflexiones espontaneas sobre las

funciones organicas femeninas: la menstruacion y la gestacion como procesos que la
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mujer no controla y suceden dentro de su propio cuerpo. Una de las consignas
del protocolo utilizado para los grupos focales, invitaba a los participantes a imaginar
que luego de bafarse con jabon de mujer, un hombre se convertiria en mujer durante

un dia.

A partir de esta situacién imaginaria, tanto chicas como chicos debian elegir un
hombre para que utilizara ese jabdn y describir qué actividades realizaria una vez que
se hubiera convertido. Cinco de los varones de diferentes grupos dijeron que serian
ellos mismos los que se bafiarian para “saber qué se siente ser mujer” y que lo primero

que harian seria “mirarse el cuerpo”.

Esta consigna funcioné como disparador de muchas situaciones hipotéticas en
las que los varones teorizaban sobre la posibilidad de ser mujeres, al exponer las cosas
qgue harian si eso sucediera, la mayor parte de sus reflexiones hacia referencia al
cuerpo y la estética, en detrimento de otras opciones, como las de realizar actividades
domésticas o suponer que podrian engendrar hijos. “Lo primero que haria seria
mirarme los pechos,” “Yo me pondria una pollera y una tanguita” fueron las mas
significativas. En consecuencia, para expresar las cosas que harian siendo mujeres
utilizaron frases como: “Yo haria todo lo que hace una mujer: ir a la peluqueria,

hacerme las ufias, depilarme, comprarme ropa”.

Al mismo tiempo, a algunos de los participantes varones les resultaba muy
complicado pensar en la posibilidad de pertenecer al otro género: “Yo no me lo puedo
imaginar” o “Si volviera a nacer elegiria ser hombre”. En este punto, uno de los chicos
reflexiond “Las mujeres quieren ser hombres para no menstruar ni tener que depilarse.
Pobres, debe ser feo”; haciendo visible las exigencias sobre la estética femenina y a la

vez, la molestia que genera la idea de menstruar y no tener control sobre ello.

En todo momento el cuerpo, su funcién organica, y su aspecto aparecen como
determinantes en lo que los jévenes plantean como diferencias entre los géneros. Se
evidencio a partir de las afirmaciones de los varones, la consideracion de que las
mujeres dependen de la naturaleza de una manera negativa, lo que las ubica en una

situacidn de inferioridad respecto de los hombres.
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Maria Jesus Buxd Rey hace alusidon a esto cuando menciona que “el
proyecto de la cultura es siempre trascender la naturaleza, el hombre de algin modo
la subordina a sus propios fines, con lo cual la inferioridad de la mujer vendria a ser un

resultado de su condicionamiento bioldgico”.”

Algo similar sucedié en un grupo de chicas cuando argumentaban por qué habian
elegido a determinado hombre para que se convirtiera en mujer (siempre bajo la
misma consigna): “Elegiria a cualquiera de mis compaferos para que sepan lo que es el

dolor menstrual y parir”, respondié una participante.

Buxo Rey, teorizando sobre esto, explica que la dicotomia entre hombre y mujer
se ha planteado histéricamente como analoga a la de naturaleza-cultura y como
criterio para fijar el estatus diferencial de cada género. A través de la menstruacién y el
parto, la mujer aparece atada a la naturaleza y queda imposibilitada de trascenderla

desde la cultura.

En el contexto de la misma consigna, pero en otro sentido, en un grupo
femenino las participantes plantearon que les gustaria que algunos hombres fueran
mujeres por un dia “Para que sepan qué se siente que te griten cosas por la calle, que
es horrible”, lo que motivd que otra chica agregara: “Si, aparte ellos creen que tenés

que bajar la cabeza y aceptarlo, porque sos mujer y sequro estds provocando”.

El cuerpo joven, esbelto y bello del que habla Le Bretdn, se presenta como
deseable tanto para hombres como para mujeres, pero las exigencias para lograr y
mantener una imagen corporal como la que plantea este estereotipo son mds estrictas

para ellas.

Todas coincidieron en afirmar que el criterio estético con el que miran a los
hombres es mucho menos riguroso que aquel que pesa sobre ellas. “La mujer es como
un objeto al que miran” subrayd una, a lo que su compafiera contestd: “Claro, al

hombre se le permite la barriga, somos menos exigentes en ese sentido”.

”® Buxé Rey, Maria Jesus, Op. Cit.
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La totalidad del grupo sugirio que esto ultimo probablemente esté
relacionado a la importancia que le otorgan los varones a la belleza corporal
(entendida siempre desde los parametros juventud, delgadez). Pero a su vez, tanto los
varones como las mujeres asociaron la promiscuidad femenina y las relaciones
sentimentales pasajeras (y no romanticas) con las mujeres de cuerpos bellos y

expuestos.

Invitadas a reflexionar sobre las diferencias entre las minas y las mujeres
planteadas por el mondlogo; una participante afirmd que “Yo creo que existen las
diferencias: a una mina la buscan por el cuerpo y el sexo y a la mujer vuelven por que la
quieren” a lo que otra contesto: “Si, un hombre a una mujer la quiere, a la mina la usa.

De la mina le importa la persona fisica, no la persona sentimental”.

A esto se refiere Ana Maria Ferndandez cuando afirma que “Los cuerpos no sélo
sostienen la constitucion de la diferencia sexual sino que también soportan-sostienen
los mitos sociales de lo femenino y lo masculino; éstos configuran desde la
imaginarizacidon de sus respectivas anatomias hasta las imagenes y practicas de si

desde donde juegan su identidad sexual”.®

Esto estd estrechamente relacionado con las asociaciones analizadas en la
categoria “El mito de la pasividad erdtica femenina”; a la idea de un ejercicio mas
activo de la sexualidad por parte de las minas y un aspecto mas sentimental -menos
sexual- de las mujeres, se suma el factor del cuerpo. Esto es, se relaciond
arbitrariamente a las mujeres que exhiben a través de la vestimenta, su cuerpo
torneado, con las relaciones pasajeras y poco comprometidas, las descriptas como
fdciles y rdpidas, es decir, respondiendo al estereotipo de mina “Las minas son para
joder y para el sexo y nada mds. La mujer es algo mds serio de la que te podés

enamorar”.

Desde esta 6ptica, un cuerpo femenino escultural es para las mismas mujeres,

algo preciado, porgue es lo que buscan los hombres. Ante la consigna de describir a las

80 Fernandez, Ana Maria, Op. Cit.
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chicas que enjuagan al protagonista al final de la publicidad, una chica
manifestd: “Son el tipo de mujeres que ellos quieren, con buen cuerpo, que hagan lo
que ellos les pidan”. Ante la misma pregunta uno de los varones dijo “Son muy lindas,

estdn buenas, son unas zorras”.

La asociacion del buen cuerpo con la promiscuidad y con la mina -no con la
mujer- se dio en otros tantos grupos focales, tanto de mujeres como de varones. “Un
escote te atrae, pero si te pones a pensar unos minutos después la ves con otro” sefiald
un varén ante la misma consigna; asociando casi automaticamente el mostrar el
escote, o un cuerpo torneado a la posibilidad de que esa mujer sea infiel. Aqui aparece
un doble juego: la belleza del cuerpo (femenino sobre todo), vista como virtud ocupa
en el entramado simbdlico un lugar importante; pero a la vez esta adherida a multiples
sentidos contradictorios: “Las niflas buenas son atractivas, las malas son

provocadoras”®.

Umberto Eco plantea que en la Edad Media y la época barroca se consideraba
que la belleza femenina era un reflejo de la pureza del alma, y en contraposicion se
creia que la fealdad manifestaba la maldad interior y el nefasto poder de seduccién.
Esto implicaba por un lado, la idea de que la mujer seductora no es virtuosa, y por el
otro abria un debate sobre los adornos, los arreglos y la cosmética. Eco destaca que ya
en tiempos de expansién del cristianismo, Tertuliano, escribié que “seguln las Escrituras

los embelecos de la belleza van a la par con la prostitucién del cuerpo”®?.

Estas ideas que asocian deliberadamente el arreglo personal y el cuidado de Ia
estética a la maldad interior, las actitudes condenables y la prostitucion del cuerpo,
parecen estar en vigencia. Esto se evidencia a partir de las sentencias vertidas sobre la
relacion del cuerpo bello y cuidado (por un lado visto como ideal) con las actitudes

condenables de aquellas mujeres que lo ostentan.

81 MacKinnon, Catherine, Feminism, Marxism, Method, and the State: An Agenda for Theory, en Signs
N°7, Chicago, 1982.
82 Eco, Umberto, Historia de la fealdad, Buenos Aires, Editorial Lumen, 2007.
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Ninguno de los participantes planted que la belleza fisica podria ser
sinénimo de virtud y pureza internas; pero anudaron arbitrariamente la promiscuidad
y la sexualidad descontrolada, con las mujeres de buen cuerpo. Y una vez mas, las
sanciones fueron dirigidas a ellas y no a los hombres que las buscan por su cuerpo:

motivo por el que también las creen peligrosas.

A su vez, los varones al responder al punto del protocolo que buscaba que
describieran a la mujer ideal, optaron en todos los casos por nombrar actrices o
modelos reconocidas por su belleza fisica. Angelina Jolie, Carolina “Pampita” Ardohain
y Catherine Zeta Jones fueron las mas elegidas. Luego de esa primera respuesta, que
apunto a lo fisico en todos los casos, se los instd a pensar en virtudes y defectos de la
mujer ideal, mas alla de su aspecto exterior. Uno de los varones explicd: la mujer ideal
“Tiene que ser buena y comprensiva, pero tiene que tener una personalidad especial,
no ser una figurita repetida. El fisico también tiene que acompanar... siempre, es lo
primero que te llama la atencion”, afirmacidn con la que todos los demas participantes
estuvieron de acuerdo. En otro grupo focal de hombres, un participante sostuvo que:
“La mujer ideal es la mujer que esta bdrbara fisicamente y también que sea madura”,

en esa ocasion todos los compaiieros estuvieron de acuerdo también.

Este doble proceso entonces, les exige que sean bellas para ser ideales, pero no
tanto, que sean coquetas, pero no al extremo, que cuiden su cuerpo y que sean un
lindo espectaculo para la vista. Y a la vez, condenan esa exposiciéon espectacular,

porque “seguramente te atraiga, pero a los 5 minutos la ves con otro”.

Para los varones la mujer ideal no puede ser fea, es mas, lo mejor seria que
estuviera bdrbara, pero, sucede aqui algo similar a lo planteado por los chicos y chicas
adolescentes en relacion a la rapidez y la histeria de las mujeres a la hora de tener una
relacion con un hombre. En ese caso, se describieron los dos extremos, pero no se
reflexiond sobre cual seria el punto intermedio; cosa que tampoco sucedié con el tema
del cuerpo bello: hasta donde una mujer deberia tener y mostrar un cuerpo deseable

sin que se la considere zorra es algo que no se debatio.
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Por otra parte, la descripcion de la mujer ideal realizada en los grupos de
chicas, apunté en la mayoria de los casos a los sacrificios maternos y el amor
desinteresado. Los atributos de la mujer ideal, entonces, aparecen ligados a la figura
de la mujer-madre y todo lo que se espera de ellas, para las participantes femeninas;
mientras que para los varones, estas cualidades del temperamento deben estar

acompafiadas por la belleza corporal.

En este punto, se evidencia que la publicidad de AXE elegida, ademas de
funcionar como estrategia de mercado, responde en su dimensidon comunicativa, a las
exigencias provenientes de la trama cultural. Tal es asi, que los mismos hombres
afirman: “Todas las chicas de Axe tiene que estar buenas, es como la ganadora del
concurso mejor cola Reef, no puede estar mal”. En el mismo sentido, cuando se les
preguntd si miran las publicidades o cambian de canal, uno de los varones dijo “Si,
depende algunas estdn buenas y no cambids de canal, las de Quilmes son lo mds... y las

de Axe también... jhay cada mina!”.

En tanto, una participante dijo al opinar sobre la publicidad: “Cuando es para
hombres siempre hay minas desnudas... cuando es para mujeres no hay hombres
desnudos”, sefialando y haciendo visible, que la mayoria de los productos se
promocionan sin considerar que las mujeres podrian llegar a ser destinatarias de una
publicidad con cuerpos masculinos. Salvo algunas excepciones, los productos
tipicamente destinados a mujeres son publicitados por figuras femeninas y aquellos

consignados a los hombres, también.

Es importante aclarar que el objetivo nunca fue analizar la eficacia de la
publicidad elegida en relacién al consumo, sino que el trabajo de campo de Focus
Group apunté a la dimensién comunicativa de los mensajes publicitarios en relacidon
con la cultura y las representaciones sociales. La relevancia de destacar esto, reside en
gue todas las expresiones vertidas por los participantes hacen alusidon a su opinién
sobre la publicidad desde esa perspectiva, no desde la efectividad en el consumo del

producto promocionado.
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3.7 La Publicidad como Matriz Cultural

“La publicidad de los productos de belleza elabora, pues, una conjuncion milagrosa de los
liquidos enemigos, que de alli en mds son declarados complementarios. Al mismo tiempo que
respeta con diplomacia los valores positivos de la mitologia de las sustancias, consigue imponer
la conviccidn feliz de que las grasas son vehiculos de agua y de que existen cremas acuosas y
suavidades sin brillo”.

[Roland Barthes. Mitologias. 1957]

No quedan dudas de que la publicidad constituye un producto social y que la
importancia que ha cobrado produce una situacion cultural significativa. Como plantea

Roberto Anaut:

“Es un hecho que la publicidad ocupe cada vez mas una proporcidon importante de la
elite intelectual en cualquier sociedad. Escritores, artistas, sociélogos, psicdlogos y
economistas son convocados para proporcionar informacién, disefiar estrategias y crear
mensajes. Asi mientras la publicidad se alimenta de la cultura produce su cultura particular
porque en la hora presente, la publicidad es algo mas que un simbolo de consumo, es un signo
de este mismo consumo. Hoy se consume publicidad tanto o mds que los productos que ésta

anuncia puesto que la publicidad es la sintesis y resonancia del tumulto cotidiano de deseos y

. 83
de gustos en que se agitan las gentes””" .

No debemos olvidar que el Hombre no ha sido hecho por la publicidad ni para la
publicidad. Mas bien estd hecha (metaférica y realmente) a imagen y semejanza de Ely

de sus aspiraciones y deseos.

La publicidad -para los autores que pretenden racionalizar su anclaje y efectos-
aun se encuentra en proceso de delineamiento tedrico. Hace relativamente poco
tiempo, desde finales de los 60" y principios de los 70°, que se ha instalado en el
blanco de criticas intelectuales, y sin embargo, un gran volumen de posturas tedricas,
tanto econdmicas como culturales, se han ido enlazando alrededor de lo que hoy

Ilamamos comunicacion.

8 Anaut, Norberto, Breve historia de la publicidad, Buenos Aires, Editorial Claridad S.A, 1990.
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El discurso de la publicidad, como integrante de los discursos mediaticos,
ha sido analizado desde distintas perspectivas. Aqui debemos resaltar el quiebre
tedrico-metodoldgico en lo que respecta a los estudios de comunicacién, de Néstor
Garcia Canclini y Jesus Martin Barbero, quienes empezaron a ver ya no “a los mensajes
en los medios masivos en tanto soportes de la ideologia de la dominacion, sino mas

bien al mensaje como estructura ideoldgica a los procesos de consumo”®*.

Para los investigadores de la comunicacion y la cultura en América Latina es
esta perspectiva la que devuelve interés al analisis del consumo de medios y de otros

productos culturales, entre ellos el que nos compete, la publicidad.

3.7.1 ¢Para qué sirve la publicidad?

*Forma del sistema de produccion y distribucién de masas al servicio del gran

publico.
*Recuerda al publico lo que tienen para ofrecer.
*Plantea la posibilidad de elegir entre varias opciones.

*Produce un efecto de estabilizacion de empleo (equilibra la oferta y la

demanda).

*Hace posible el bajo costo ya que es el fundamento de competencia en el

mercado.
*Aporta la financiacion de los medios.®

Dentro de lo que los estudios llamaron [ldgica publicitaria, hoy se pueden ver

facilmente los nuevos campos que la publicidad explora y que aun no pueden ser

8 Sunkel, Guillermo, Una mirada otra. La cultura desde el consumo, en Mato, Daniel, Estudios y otras
prdcticas intelectuales latinoamericanas en cultura y poder, Caracas, Consejo Latinoamericano de
Ciencias Sociales (CLACSO), 2002.

& Mattelart, Armand, La publicidad, Buenos Aires, Editorial Paidds, 1990.
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interpretados, porque no funciona como un sistema sino que “el impacto

general de la publicidad sigue siendo, a fin de cuentas, dificil de aislar”.%

3.7.2 Miradas Criticas

Barthes pone en el lugar de mito moderno al anuncio publicitario junto a otras
numerosas expresiones de masas: “Los instrumentos afinados por la antropologia y la
linguistica estructurales ayudan igualmente a la industria publicitaria a conseguir su

legitimidad en sociedades recientes a enlazar cultura y negocio” ¥’.

Otra de las posturas, proviene de las teorias de los economistas marxistas y de
las liberales anglosajonas. Se trata de la manipulacidon o persuasion clandestina a la

gue los consumidores pueden dificilmente resistirse.

Corolario de esta visién manipuladora: una concepcién instrumental (y, para
algunos, francamente moralista) de la publicidad (y fatalmente de los medios) que
distingue entre buena y mala publicidad, buen uso y mal uso. Pues buena o no, la
publicidad es una manera de conjugar el orden de la mercancia y el orden del

espectaculo como mercancia.

La ruptura epistemoldgica que se da a finales de los afnos sesenta, juntamente
con las teorias de los medios de comunicacion, se pregunta por el consumidor. ¢Qué
hace el consumidor con lo que recibe? En caso de los medios, équé hacen los
receptores con el mensaje, de qué manera se apropian de éI? Esto implica un
desplazamiento para estudiar el papel activo del receptor-usuario en los dispositivos

sociales y culturales.

El modelo publicitario se presenta como linea de horizonte de la felicidad
humana, con lo cual la critica empieza a concentrarse exclusivamente en la vida diaria.
Uno de los que se encarga de atender a la publicidad como modo de vida cotidiano, es

Walter Benjamin, quien situa al dispositivo publicitario en la construccion de la

% [dem.
¥ ibidem.
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identidad social e individual, y propone el concepto de estética de la mercancia
gueriendo indicar como se organizan espacios imaginarios alrededor del objeto

consumido o deseado.

En los afios 80" el actor-consumidor es el que se antepone a las problematicas
gue se van a abarcar. La relacion de publicidad-sociedad tomaba conceptos extraidos
de la historia sobre el dispositivo publicitario. Ya desde los afios 20" los estudios se
inclinaban por la vida diaria moderna, donde el punto en comun era la familia

moderna y a los nuevos papeles de la mujer, el hombre, y los jévenes”®®

Luego en los 60°, Habermas incluye la esfera de la interaccion social. Su reflexién
se basaba en la relacidn entre la publicidad comercial y la organizacién de las grandes
democracias industriales. Apoyandose en la evolucion de la prensa, sefiala cémo “la
publicidad, confinada originariamente en los anuncios, ha afectado progresivamente al
conjunto de mecanismos de participacion de los ciudadanos en los asuntos de la

789

ciudad a través del marketing social y politico”™, apelando a las formas de adhesion

irracional del publico.

Por ultimo Romain Laufer y Catherine Paradeise, abordan a la gestion de
empresas-marketing-publicidad, tras la crisis de legitimidad del Estado publico. “El
empresario, el hombre politico, el administrador, todos buscan ya una formacién sobre
publicos, para definir sus productos; todos utilizan el arma de la seduccion publicitaria,
todos se preocupan con un mismo impulso de la gestidon de sus fabricaciones y de sus

ventas, pero también de su imagen."90

Esto corresponde ya al modelo cibernético de la sociedad inmersa en el
marketing. “Al encerrarse en las fronteras del Estado-Nacién, se impedia ver como la
historia de la formacién de las redes publicitarias es también la historia de las primeras
vias de acceso a dicha modernidad mediatica. Como se inicid, por esta cabeza de

puente de la red de comunicacién, la conexién permanente, diaria, masiva, de las

88 Mattelart, Armand, Op. Cit.
89 ¢
Idem.
% fbidem.
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sociedades y de las culturas singulares —locales, regionales, nacionales-, sobre

flujos y referencias con vocacién trasnacional.”*

3.7.3 Focus Group y la Publicidad

La proyeccion de la publicidad del jabén de ducha Axe provocd en los
participantes del Focus diferentes reacciones, sin embargo quienes la recordaban (la

mayoria), emitian pocas palabras en demostracion de su reconocimiento.

Los chicos exclamaban al verla: “ah, es la que piensa como mujer”gz, “el que se

compra el Axe y es un winner”, “la que pasaban en la tele.”

Las mujeres efectuaron criticas severas a las publicidades. Pusieron en duda los
discursos que aparecen en los slogans y ademas fueron conscientes del mecanismo de
persuasion que incitan las publicidades para lograr la efectividad. De todas maneras si
bien esto parece ser una resistencia al intento de manipulacién a la sociedad de
consumo; lo que no se cuestiond es de qué manera y quienes determinaban aquellos
discursos televisivos de los que hicieron referencia. Reacciones como: “es machista esa
propaganda”, “te condiciona”, “es un asco”, “miramos las que estdn buenas, las

boludas no las miramos.”

Los hombres también exhibieron signos de descreimiento a los avisos
publicitarios, “todas las publicidades exageran. Sos una super fea hasta que te comprds
la planchita y sos pampita”, “pretende ser graciosa pero no causa”, “todas las

publicidades quieren vender.”

Es notorio que la publicidad al ser una persuasion explicita, todos le hayan
atribuido su valor a la dimension econdmica/comercial y no cultural. A pesar de esto,
debemos resaltar que hubo determinaciones como “es machista” o “te condiciona”,

donde la mirada empieza de a poco a correrse para el lado de lo que Barthés® llamé

o Mattelart, Armand, Op. Cit.

% Expresiones de los participantes de los Focus Groups.

3 Barthes, Roland escribe su primera edicidon Mitologias en el afio 1957 (éditions du seuil, Paris)
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mitologias modernas, dentro de las cuales la publicidad se presenta bajo la
figura de mito, “que forma parte de las representaciones colectivas como sistemas de

signos que transforman la cultura pequefio-burguesa en naturaleza universal.”®*

Cuando alguna situacidn le corre el velo al mecanismo publicitario, sus
estrategias dejan de funcionar. Por ejemplo, el enfrentamiento de una empresa con
autoridades gubernamentales de algun pais provoca lo que los publicitarios consideran
una ineficacia y es el motivo por el que intentan guardar su secreto profesional sobre

las estrategias para generar consumo.

Al igual que en la relacion Medios de Comunicacion — Estado, a lo largo de la
historia, cuando un hecho o un enfrentamiento deja al descubierto los métodos y los
intereses medidticos o publicitarios; el mito del que habla Barthes se devela,

perdiendo su efectividad simbdlica.

La postura de los jovenes en el Focus Group parece confirmar el deslizamiento
gue plantea Barbero: los receptores no son pasivos, sino que ejercen un poder sobre el
mensaje que reciben. Destituyendo de esta manera los planteos de las teorias de
manipulacién sin resistencia ya sea racional o irracional (Funcionalistas, Escuela de

Frankfurt.

Sin embargo volviendo a Garcia Canclini y a Barbero, si focalizamos en el mensaje
como estructura ideoldgica a los procesos de consumo, llegaremos a comprender que
“las sociedades viven enteras segun el modelo publicitario”.95 Retomando a Mattelart;
la publicidad es un modo de comunicacion que quiérase o no, estructura unas
elecciones que fijan un horizonte de prioridades y de jerarquias sociales en el uso que

hacen de nuestras sociedades de sus recursos colectivos y de los que cada individuo, es

Titulo original: Mythologies. Alli desarrolla el concepto de “Mito”como sistema semioldgico, lenguaje
repetido que adquiere significacion.
i Barthes, Roland, Mitologias (Prélogo a la edicion de 1970), Madrid, Siglo XXI Editores, 1980.
» Mattelart, Armand, Op. Cit.
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a la vez consumidor y ciudadano®®. Es decir que las publicidades dan cuenta, y al

mismo tiempo colaboran en la construccion del tipo de sociedad de la que son partes.

% fdem.
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4. REFLEXIONES FINALES

4.1 Comunicacion y cultura: representaciones hegemdnicas y competencia

cultural

¢Qué es pensar como mujer? Fue la pregunta que funciond como motor de este
trabajo, que intenta obtener un esbozo de los significados que circulan en relacion a
las mujeres, su caracter, su modo de ser y de pensar. Mas alld de las decisiones
tedricas y metodoldgicas necesarias para el planteo de nuestra tesis, la publicidad
Iglesia de la marca AXE abrid la puerta a este interrogante con la sentencia “Usar jabon

de mujer te hace pensar como mujer”.

Desde wuna mirada sociocultural de la comunicacién, asumimos que
determinados mensajes publicitarios reflejan la asimetria sexo-simbdlica mediante la
cual los actores sociales asignan y asumen los roles en funcién al género. Un producto
comunicacional como la publicidad (en este caso la de AXE), que apela a la
competencia cultural de quienes la miran, da por sentado que existe un modo de
pensar como mujer; lo que a la vez sugiere que los receptores entienden o deberian

entender el enunciado propuesto por este mensaje publicitario.

Para nuestro posicionamiento tedrico, retomamos los conceptos de Jesus Martin
Barbero que plantea que la comunicacién mas que de medios, se hace cuestion de
mediaciones, es decir, de cultura. Entendiendo a la comunicacidén, no como un proceso
lineal durante el cual los receptores decodifican pasivamente un mensaje dado, sino
por el contrario, como un proceso en el que un estimulo o disparador (en este caso la
publicidad) activa una competencia cultural en los receptores, donde también se

recuperan las representaciones sociales y un modo de ver.

Retomamos también el concepto de hegemonia que propone Gramsci, para
plantear que las asimetrias de género, como todas las relaciones de poder, se
sostienen a través del consenso de todos los actores (o al menos, de una parte
importante de ellos). Consenso que observamos claramente operando a lo largo de
todo el proceso vy, si se nos permite la subjetividad, debimos también hacer explicito

como investigadoras y mujeres, discursos legitimadores de la hegemonia, que
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reconocimos estar reproduciendo, cuestidn que nos haria avanzar mas

lentamente por ejercer esta doble mirada.

4.2 La publicidad como matriz cultural de representacion

Por tanto, guiadas por los conceptos tedrico-metodoldgicos planteados
anteriormente, nos propusimos un trabajo de campo que nos permitiera recuperar y
observar cuales son las representaciones sociales que poseen ciertos jévenes platenses
en torno a ser mujer, pensar y actuar como una, utilizando dicho mensaje publicitario

como disparador.

La publicidad como producto comunicacional y como matriz cultural de
representacion, no sélo responde a exigencias comerciales, sino también a aquellas
gue provienen de la trama cultural. En este punto, lo que buscamos, no fue rastrear ni
documentar las condiciones de produccidon de ese mensaje en particular, sino las
representaciones sociales y la circulacién de sentidos que se da en la instancia de

recepcion, entendida como proceso y no como momento.

Considerando a la vez, el proceso de recepcion como parte integrante de las
practicas culturales, apuntamos a ver “lo que comunicacién tiene de intercambio e
interaccion entre sujetos socialmente construidos y ubicados en condiciones que son
de parte en parte aunque asimétricamente, producidos y de produccion, y por lo tanto

espacio de poder, objeto de disputas remodelaciones y luchas por la hegemonia.”®’

En este sentido es que intentamos, a partir del debate posterior a la recepcién de
la publicidad, rastrear las representaciones hegemaonicas sobre la mujer que circulan
entre los jovenes que participaron. Las consideraciones y conclusiones se basan en el
grupo acotado con el que realizamos el trabajo de campo, pero a la vez, hacen
referencia indirecta a una circulacién de sentidos mayor, que excede el momento del

debate, ya que el intercambio simbdlico que suponen todas las relaciones sociales,

7 Martin Ba rbero, Jesus, Comunicacion y cultura: unas relaciones complejas, Madrid, Revista Telos N2
19, Fundesco, 1989.
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opera como mediador de los discursos. Intercambio que se pone en juego y se

actualiza en la discusion.

4.3 La técnica de Focus Group: interaccion social y circulacion de sentidos

En plena relacién con el objetivo, elegimos la técnica del Focus Group para la
recoleccion de los datos, ya que a partir de las consignas y el debate, podriamos

observar la interaccion entre los participantes, y la circulacidn de sentidos.

Teniendo en cuenta la importancia que han cobrado los estudios sobre recepcién
en el campo de la comunicacién y la tendencia de las nuevas teorias a recuperar el
intercambio de sentidos, la técnica del Focus Group aparece como una de las mas
adaptables a este viraje tedrico. En este sentido cobrd relevancia la posibilidad de
detectar aspectos irracionales mediante la utilizacion de técnicas proyectivas, para

rescatar lo que se piensa y se siente, mas alla de lo que se dice.

Hemos documentado, entonces, no sélo las opiniones que cada uno emitio, sino
también los gestos, tonos de voz e interacciones grupales que funcionaron como
textos en movimiento, atravesados por multiples sentidos, en tanto que como seres
sociales expuestos a diversos procesos de socializacion, los discursos que expresan
también hacen referencia a una circulacion de sentidos mayor. La instancia de
recepcion permitid recuperar ciertas representaciones sociales en torno a la mujer y a

la vez construir lo real (esa mujer que aparece como real).

4.4 La mujer construida: lo que es, lo que no y lo que deberia ser

En este punto, la técnica del Focus Group, permitié observar las manifestaciones
personales de los participantes, y reconocer que -a pesar de los cambios que
identificamos en la sociedad contemporanea, relativos al rol de la mujer- siguen
teniendo vigencia los tres mitos enlazados sobre la mujer que plantea Ana Maria

Fernandez (mujer-madre, amor romantico, pasividad erdtica femenina). A medida que
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el trabajo de campo avanzaba, pudimos ver que se concebia a la mujer ideal,

como la mas cercana a encarnar aquellas categorias. El imaginario del concepto de
mujer fue tomando forma, se fue corporizando. En este proceso de intercambio de
sentidos se configuraba una mujer no menos real por ser simbdlica. El prototipo
diagramado tanto por hombres como por mujeres, aun se mantiene atravesado

profundamente por los tres mitos.

A partir de las reflexiones vertidas por los participantes de los grupos focales,
pudimos observar que la mujer piensa y se piensa de ella, en abstracto. En la discusion
aparecieron huellas que permitieron recuperar algunas de las representaciones
sociales sobre la mujer que evidenciaron una notable relacién con los mitos planteados
por Fernandez. Mientras ellas configuran su lenguaje en relacién a palabras como
amor, ideal, religién, afecto, palabras que no designan un mundo material; los chicos la
piensan en relacion a lo afectivo, lo sensible, lo fragil. Este mundo que hemos
denominado en abstracto, mas alla de confirmar su lugar subordinado, se encuentra
susceptible de ser atravesado por imaginarios colectivos tales como los que refleja la

publicidad elegida y se actualizaron en la instancia de recepcion y el posterior debate.

Aqui destacamos que la funcion clave que cumple la publicidad (al igual que los
dibujos animados y los noticieros, las telenovelas, la musica de moda, el video clip y
otros productos, textos y personajes) como parte de la experiencia diaria de nifios y
adolescentes hoy en dia, es, como plantea Maritza Lopez de la Roche, la de configurar
y operar sobre los saberes ordinarios (entendidos como sentido comun) construyendo

un edificio de significados sin el cual ninguna sociedad puede existir.

Ahora bien, en este punto cabe resaltar que también se evidenciaron en las
reflexiones de los participantes, expresiones de censura para determinados aspectos
del estereotipo de mujer que plantea la publicidad. Por ejemplo, en relacion al buen
cuerpo (siempre entendido desde los parametros de juventud y delgadez) fue asociado
deliberadamente a la promiscuidad femenina y las relaciones sexuales pasajeras,
ocasionales, no amorosas. Parece ser entonces, y aqui otra de las cuestiones, que lo
gue se gesta en el espacio privado femenino, se enjuicia en el espacio publico, la

condena o posibilidad de condena es lo que marca la actitud femenina, de ahi que los
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logros en la historia de la mujer, aparezcan aislados del poder simbélico del cual

sigue siendo un testigo.

En la misma direccién, uno de los rasgos centrales de la publicidad elegida, es
que el chico, que se quiere casar y persigue a las mujeres con una iglesia movil y un
anillo de compromiso, aparece como representando a la figura de la mujer (porque
usar jabén de mujer lo hizo pensar como mujer). Este mensaje publicitario nos esta
diciendo que son ellas las que se quieren casar, y que el chico no lo haria si no
estuviera pensando como una. Este razonamiento no fue sostenido ni por los hombres
hablando de chicas, ni por las mismas mujeres. ¢CoOmo puede tener efectividad una
publicidad que dice lo contrario, y que ademas -se supone- funciona como reflejo

socio-cultural?

Lo que resaltamos en este punto, es que el proceso de recepcién no sdlo
recupero representaciones sociales propuestas por el mensaje publicitario en cuestion,
sino que también evidencid una valorizacién simbdlica -no siempre positiva o acorde- a

los estereotipos que este mensaje publicitario plantea.

Aqui advertimos un doble juego, la misma publicidad muestra dos chicas
semidesnudas enjuagando al participante (luego de haberse bafiado con gel de ducha
AXE, es decir, pensando como un hombre). Y a la vez, propone que la idea de casarse y

el romanticismo estan absolutamente ligados al mundo femenino.

El cuerpo expuesto de las dos chicas fue juzgado por los participantes como
deseable y a la vez asociado a la promiscuidad; por su parte, el casamiento, que a
priori no fue evaluado como una meta tipicamente femenina, le cedié su lugar al amor
romantico, no necesariamente asociado al matrimonio, pero si a la mujer pasiva,

romantica, fragil.

Como matriz cultural de representacion, la publicidad no puede funcionar como
generadora de sentidos de manera aislada y azarosa; si se piensa a la comunicacion
como en plena y constante relacién con la cultura; motivo por el que estimamos que
los mensajes publicitarios, al ser productos comunicativos estan inscriptos en esta

l6gica. De esta reflexidn se desprenden dos consideraciones: analizando lo expresado
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por los participantes, el cambio de ciertas practicas -la liberacion sexual y de los
cuerpos, los logros femeninos en relacidon a sus derechos, la insercion de la mujer en
ambitos profesionales, gubernamentales y de la esfera publica- no es completamente

acompafiado por una modificacion en el valor simbdlico que se les asigna.

El mensaje publicitario elegido parece reflejar ambas cuestiones, lo que se dice
(entendido como politicamente correcto) sobre la liberacion de los cuerpos, por
ejemplo y lo que se piensa y circula a nivel simbdlico sobre la mujer sentimentalizada,

dando cuenta asi de este doble juego de representaciones sobre la mujer y su rol.

Doble juego que ejerce una violencia simbdlica, planteando contradicciones muy
fuertes, deslizamientos de sentidos y negaciones que se entrelazan para tratar de

definir qué es ser mujer, pensar y actuar como una.

La mujer que los participantes consideraron real, esta definida no sélo por lo que
es y lo que no, sino también por lo que deberia ser. Basicamente, las caracteristicas
que utilizaron para definir esa mujer real aparecieron arbitrariamente asociadas, y su

combinacidn construyd a una mujer que basicamente:
Es: Sensible, histérica.
Piensa: En la ropa, en arreglarse, en el amor, los hijos, la casa, la limpieza.

Hace: Se pone de novio, se compra ropa, logra que le paguen las salidas; después

se casa, es madre y se ocupa de eso.

Por otra parte, aplicando légicas negativas, asociaron todo lo que queda por

fuera de ese estereotipo, con la promiscuidad:
Divertida: prostituta
Con escote: zorra
No cuida celosamente a sus hijos: despreocupada

Infiel: zorra
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Ideal: la que vive sacrificandose por los demas

Independiente: peligrosa

La que toma una actitud activa: prostituta

La invisibilizacion y los deslizamientos de sentido en estos casos, también se
evidenciaron en el lenguaje, los enunciados que funcionan como verdades asocian la
diversién, la actitud activa y la moral no convencional, directamente con la
prostitucidon. Esto ademas, sucedié aunque el juicio verbalizado sustituyera, como lo
demuestra uno de estos ejemplos; las palabras: zorra por prostituta. Las dualidades
qgue se inclinan entre lo que estd bien y lo que esta mal, fueron aclamadas por los

grupos de hombres y consentidas por los grupos de mujeres.

Sin embargo también hemos destacado en el analisis, sentidos y practicas que
aparecen como disruptores, emergentes, que todavia no estan consolidados y
mientras no sean consensuados por sus pares, seguirdan siendo alternativos. Estos
significados que en la mayoria de los casos provienen de la institucion familiar,
agrupan tanto a hombres como mujeres en una posible situacion igualitaria. Se
manejaron actitudes criticas en todos los Focus Groups, en contra del orden
establecido, donde muchos se preguntaron (algunos incluso en la misma instancia de

discusion) sobre la genealogia del papel de la mujer.

En tanto, es imprescindible destacar el rol fundamental de las mismas mujeres
como transmisoras de capital simbdlico y en consecuencia, en el sostenimiento y
reproduccién de un orden hegemadnico en la vida cotidiana. Un cambio de direccidn,
un giro en el valor simbdlico que se le otorga a determinadas practicas, depende en
gran parte de la posibilidad de un cambio de perspectiva que como mujeres, tenemos

sobre nosotras mismas.

Por otra parte, ya fuera de las preguntas proyectivas, al intentar generar
reflexiones en torno al mensaje publicitario elegido, no desde su perfil econdmico, sino
a nivel simbdlico, los participantes manifestaron cierto escepticismo, pero en relacion

a la posibilidad de que esos mensajes pudieran generar consumo. El descreimiento
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inscripto en los jovenes sobre los fines publicitarios fue general, ya no se cree

en las publicidades: pero se las mira. Apuntando -no a medir el consumo de la marca
AXE por parte de los jévenes- sino el reconocimiento de la publicidad, el 98 por ciento
de los participantes reconocieron la marca y el aviso publicitario, recordando haberlo

visto alguna vez.

4.5 El mensaje publicitario como construccion cultural y comunicacional: el

proceso de semiosis social y las representaciones hegemdnicas

La experiencia de haber realizado los grupos focales con estos grupos de jévenes
posibilitd, no sélo recuperar respuestas sobre los sentidos construidos, sino generar
debates en los que se confrontaran diferentes discursos en relacién al género.
Queremos enfatizar que la flexibilidad de este método resultd positiva, en tanto abrio
las puertas a repreguntas, reconsideraciones y derivaciones a temas que no estaban
contemplados en la construccidn del protocolo, es decir, una relacidn reciproca entre

los lineamientos tedrico-metodoldgicos y el trabajo de campo.

Destacamos la labor que emprendimos como un aporte a las técnicas
tradicionales de recoleccién de informacién en el campo de la comunicacion. Si bien el
método de Focus Group no tiene origen en los estudios mdas ortodoxos de
comunicacion, es muy util para la observacién de la interaccion social y la circulaciéon
de sentidos, excediendo los limites que supone el método de entrevista en

profundidad, por ejemplo.

Estimamos que de la utilizacién de técnicas proyectivas para la construccion del
protocolo, nos permitié recuperar diversas representaciones sociales en torno a la
mujer; sorteando en muchos casos, la dificultad que implicaba a priori que los

participantes expresaran lo politicamente correcto ante preguntas mas directas.

Haber documentado incontables contradicciones por parte de los participantes
nos hizo notar que muchas veces se mueven en terrenos de lucha hegemdnica no

deliberada, y otros campos que sostienen todavia indudablemente las asimetrias entre
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géneros. En el andlisis, nos detuvimos minuciosamente en estas grandes
contradicciones, y consideramos que son indicios, huellas de un desfasaje estructural,

que se estd dando entre lo que se dice sobre la mujer y lo que se piensa sobre ella.

Creemos haber podido observar esa construccion manifestada por los jévenes en
los grupos focales, esa representacion de mujer que aparece como existente, real, y
hemos intentado abarcar en todos sus niveles principales durante el analisis de los
datos. Notamos que sobre esa construccion aun giran los sentidos anudados, los mitos,
pero que a su vez el giro en las prdcticas abre la posibilidad de un cambio en el valor y

el lugar que se le asignan en el entramado simbdlico de la sociedad.

En este punto, hay que considerar que la publicidad como construccidn cultural y
producto comunicacional, estd inserta en una red de semiosis eterna, motivo por el
que los imaginarios que evidencia jamas podran ser absolutamente radicales (y

desprovistos de representaciones anteriores).

A partir del trabajo de campo y andlisis realizado, consideramos que los mensajes
publicitarios son de gran relevancia simbdlica, ya que funcionan en la vida cotidiana de
nifios y adolescentes como legitimadores de verdades, y a su vez reflejan como las

ideas sobreviven a las practicas.

Entonces, en tanto esta violencia simbdlica -que estimamos ejerce la publicidad
en cuestion- se actualizd en el proceso de recepcion, y los debates posteriores, por un
lado deja ver la importancia de los mensajes (en este caso publicitarios) como
productos comunicacionales que circulan dentro de una sociedad. Y a su vez, da
cuenta de las exigencias culturales a las que responden, ademas de las estrategias
comerciales que implican. Son quizd las modificaciones en las practicas las que
funcionen como motor para asignarles otro sentido y otro valor que desnaturalice la

violencia de género a nivel simbdlico.

Como en toda investigacion cualitativa, no ambicionamos la generalizacién de los
resultados, sino que ella se preste como laboratorio de experiencias que
posteriormente puedan ser reproducidas. El presente trabajo deja abiertas algunas

lineas de accién dentro del campo de la investigaciéon en comunicacién. Por un lado,
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abre la posibilidad de incluir la técnica de Focus Group para la recoleccion de
datos en trabajos donde la interaccidn y la circulacién de sentidos sean relevantes para

el objetivo.

A esto se suma la posibilidad de profundizar el trabajo que realizamos, ya sea
ampliando la cantidad de grupos y participantes, generando analisis comparativos
entre diferentes escuelas, formando grupos mixtos para observar la interaccidon entre
hombres y mujeres, o trabajando con gente de otra edad, cualquier otro recorte, otro

target, que extienda el alcance de las conclusiones.

En otro sentido, deja abierta la puerta para problematizar las instancias de
produccién de los mensajes publicitarios que evidencian violencia de género, camino
gue decidimos no tomar en nuestra investigacion. Este es un tema que -al menos en
los trabajos resefiados para la realizacién de nuestro Estado del Arte- no fue

problematizado en el marco de nuestra Facultad.

En este mismo sentido, la comparacion entre los enfoques comunicacionales de
publicidades destinadas a hombres y a mujeres, asi como el anadlisis de los mensajes
publicitarios que van dedicados a personas cada vez mas jovenes; son terrenos a

explorar.

El analisis sobre las categorias que se desprendieron de los tres mitos planteados
por Fernandez, también abrid algunas lineas de acciéon un poco mas especificas: el
creciente contenido sexual en los productos comunicacionales (sean publicitarios o
no); o los estereotipos de familia que los medios proponen y cdmo son retomados por
los jévenes, cambios en la concepcién de familia “normal”; podrian ser objeto de

numerosos estudios de recepcion.

Otra opcidn seria indagar sobre el papel que juegan los mensajes publicitarios en
el disciplinamiento social que menciona Fernandez, en la formacion identitaria, o como

generadores simbdlicos de necesidades para promover el consumo.
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Todas estas lineas surgieron durante la realizacion de nuestro trabajo, y
no fueron retomadas porque excedian el marco de nuestra investigacion. Dejamos

latente la posibilidad de retomar alguna o varias de ellas, para futuras producciones.
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