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Resumen

Los medios masivos de comunicacién se constituyen como una poderosa forma de
produccién y reproduccién de la cultura, ya que transmiten discursos e ideologfas a gran
parte de la poblacidn, a través de las representaciones sociales que insistentemente
presentan. Algunas de esas representaciones son las relacionadas con el género, las
relaciones de poder y la violencia hacia las mujeres. En este articulo se revisan los
discursos manejados por medios audiovisuales, periodisticos y digitales en Argentina
y en México, discutiendo la influencia que tienen estos en la formacién de ideologias
y practicas que denigran a las mujeres y propician la violencia de género.

Palabras clave: género, violencia, medios de comunicacién, representaciones
sociales, mujeres.
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About stereotypes, violence, and sexism: woman
construction on Mexican and Argentinean
communication media

Abstract

Mass communication media are becoming a powerful means of culture production
and reproduction since they transmit discourses and ideologies to most part of
population through the social representations they insistently present. Some of
those representations are the ones related to gender, power relations, and violence
with women. This article reviews discourses managed by audiovisual, journalistic, and
digital communication media in Argentina and Mexico, by discussing the influence of
these media on the creation of ideologies and practices which denigrate women and
promote violence against women.

Key words: Gender, violence, communication media, social representation, women.

Resumo

A midia de massa se constitui como uma poderosa forma de producéo e reprodugdo
da cultura, j& que transmite discursos e ideologias a uma grande parte da populagao
através das representagdes sociais que apresenta repetidamente. Algumas dessas
representagdes estdo relacionadas ao género, as relagbes de poder e a violéncia
contra as mulheres. Neste artigo se revisam os discursos manipulados pela midia
audiovisual, jornalistica e digital na Argentina e no México, discutindo a influéncia que
esses discursos tém na formacao de ideologias e préticas que denigrem as mulheres
e propiciem a violéncia de género.

Palavras-chave: género, violéncia, midia de massa, representacoes sociais, mulheres
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Introduccion

Los medios masivos de comunicacion (en adelante
MMOC) son formadores de ideologfa. Si bien cuen-
tan con una funcién informativa-educativa, los
cambios sociales generados a partir de la segun-
da mitad del siglo XX —en relacién con los nuevos
ritmos de trabajo, con las nuevas y diversas fami-
lias, etcétera- han hecho de los MMC uno de los
grandes formadores de personalidades, de deseos,
interesesy aspiraciones. Es por esto que se los ha
catalogado de “cuarto poder”, pues la influencia
que ejercen en la formacién socio-cultural de las
personas es sumamente intensa. Los MMC cons-
truyen realidades, visiones del mundo, represen-
taciones sociales sobre determinadas teméticas.

Siguiendo a Champagne (2000), los medios
fabrican colectivamente una representacion so-
cial a partir de su discurso —el cual circula masiva-
mente- y por ello es capaz de movilizar tanto pre-
juicios como manifestaciones sociales masivas.
Asi, el autor remarca que, lo que se denomina
“acontecimiento”, no es mas que la movilizacién
—que puede ser espontdnea o provocada- de los
medios alrededor de algo que, durante un cierto
tiempo, conviene en considerar como tal. Dicho
autor argumenta que “los medios son parte inte-
grante de la realidad o producen efectos de rea-
lidad al fabricar una visién mediatica de aquella
que contribuye a crear la realidad que pretende
describir. En particular, las desdichas y reivindi-
caciones deben expresarse mediiticamente si
quieren tener una existencia puiblicamente reco-
nocida” (Champagne, 2000).

En este articulo, se apunté a descifrar los
mensajes violentos hacia las mujeres que se ex-
presan, de manera implicita y explicita, en los
MMC. Desde una mirada interdisciplinaria, que
abarca los estudios de comunicacién, los estu-
dios culturales latinoamericanos y la psicologia
social, se buscé comprender e interpretar las
representaciones sociales que crean los medios
de comunicacién sobre las mujeres y cdmo estas
representaciones reproducen el androcentrismo
y el patriarcalismo dominante y se convierten,
asi, en reproductoras y hacedoras de la violencia
contra las mujeres.

Los estudios sobre recepcién de MMC han
tenido siempre en cuenta especialmente a las
mujeres, por ser consideradas un publico suma-
mente activo, entre otras cosas, por ser las que
pasan mas horas frente a la televisién, por ser
quienes permanecen mas tiempo en el dmbito
doméstico y por ser, ademas, las consumidoras
nimero uno de telenovelas. Como se dijo ante-
riormente, los MMC son formadores de opinio-
nes, deseos, creencias y representaciones. Pero
éstas responden a los intereses del patriarcado
dominante. Se estereotipa a las mujeres bajo los
prototipos construidos por el androcentrismo,
que constituye la adopcién que la sociedad ha
construido histéricamente de un punto de vista
central, que pretende homogeneizar a todas las
personas bajo los mismos pardmetros hegemo-
nicos (Alfarache, 2003). Dicho punto de vista es
un sesgo, un prejuicio centrado en las préacticas,
cuerpos, intereses y espacios de los varones (Se-
rret, 2008).

Un elemento fundamental por el cual los es-
tereotipos de mujeres que transmiten los MMC
obedecen a los intereses del patriarcado es el ac-
ceso muy limitado de las mujeres a los medios de
comunicacién y las tecnologias de informacién,
en términos de representacion y de empleo (Vega
Montiel, 2010). Las imagenes estereotipadas que
sobre ellas prevalecen en estas industrias, asi
COmo su escasa participacién como propietarias
y productoras, han sido senaladas como podero-
sas barreras que dificultan la universalidad de los
derechos humanos.

Estas imégenes estereotipadas sobre las
mujeres refuerzan la violencia de género contra
las mujeres y las nifias, considerada, siguiendo a
Marcela Lagarde (2006), como la conducta que
incluye cualquier agresion fisica, psicoldgica, se-
xual, patrimonial, econémica o feminicida dirigi-
da contra mujeres y nifias por el hecho de ser
tales. Es un tipo de violencia que se produce en
un esquema de poderes desiguales, que busca
someter y controlar a las mujeres y las ninas, que
las dana y lesiona y que transgrede sus derechos
humanos (Vega Montiel, 2010). La violencia con-
tra las mujeres y ninas es el mecanismo utilizado
por los hombres para asegurar el mantenimiento
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del poder y el disfrute de privilegios. En este sen-
tido, la violencia ha sido articulada en nuestras
estructuras e ideologias, y es admitida por una
serie de convenciones sociales, leyes e institu-
ciones (ibid.). De esta manera, la violencia contra
mujeres y ninas constituye la via para reestable-
cer el poder masculino y que los hombres utili-
zan para afirmar su virilidad. Es un mecanismo
compensatorio individual para cada hombre, al
mismo tiempo que constituye el mecanismo so-
cialmente aceptado para afirmar el control y el
poder masculino (ibid.).

La violencia contra mujeres y nifas incluye:
violencia fisica, psicoldgica, sexual y econdmica.
Asi, laviolencia contra mujeres y ninas tiene diver-
sas manifestaciones, se vale de distintos medios
y produce distintas consecuencias; no se limita
al maltrato fisico o psicolégico, pues trasciende a
todas las esferas de la vida (Vega Montiel, 2010).
Ademés, constituye un problema estructural que
afecta su habilidad para participar en proyectos
de desarrollo, para ejercer su ciudadania y para
realizar sus derechos en democracia (Carrillo,
1992; Lori, 1994). La violencia que sufren las
mujeres es estructural, pues se refuerza y retroa-
limenta en los asimétricos entretejidos sociales,
en los hogares, en las relaciones interpersonales,
en el mercado de trabajo, en las instituciones ju-
ridicas, en la vida en las comunidades y en todos
los niveles y grupos sociales (Maquieira, 2006).
Al mismo tiempo, es “una forma de hacer nego-
cios”, pues reporta enormes beneficios econd-
micos a los hombres (Kaufman, 2009). Junto con
el control del poder, la percepcién que los hom-
bres tienen de su derecho a privilegios —insultar
o golpear a su coényuge, al percibir que es de su
propiedad, o acosar e incluso violar a una mujer,
al percibir que tiene el privilegio del placer-, es-
tan en la base de la violencia: “tal sentimiento
sdélo exacerba las inseguridades masculinas: si la
masculinidad es una cuestién de poder y con-
trol, no ser poderoso significa no ser hombre. De
nuevo, la violencia se convierte en el medio para
probar lo contrario ante si mismo y ante otros”
(ibid.). Por ello, la urgencia de desmantelar las es-
tructuras de poder y privilegios de los hombres
y erradicar el permiso cultural que se les admite

para violentar la vida y dignidad de las mujeres y
las nifas.

Por otra parte, la unidad de analisis del traba-
jo empirico que hemos realizado esta constituida
por la representacién, puesto que es una catego-
rfa que nos permite comprender los procesos de
construccién social de sentido y ubicar el proce-
so mediante el cual los medios de comunicacién
producen significados. Las representaciones so-
ciales constituyen un proceso de reconstruccién
de lo real, de relaciones entre sujetos y sociedad,
gracias a las cuales las personas hacen inteligible
la realidad (Moscovici, 1976). Son conjuntos de
conceptos e imagenes originados en la cotidia-
nidad y en la comunicacidén y tienen dos funcio-
nes primordiales: proporcionar a las personas un
medio de otorgar sentido a su mundo vy facilitar
la posibilidad de compartir ideas (Collier, et al.,
1991). Sin embargo, esta facilitacién no provee
precisamente de un medio social justo e iguali-
tario, ya que permite que se generen significados
poco cuestionados en los que algunas personas
no cuentan con los mismos derechos que otras.

Ademés, las representaciones sociales tie-
nen necesariamente implicaciones éticas, pues
expresan y definen las normas del grupo, indi-
cando lo que es aceptable y lo que no lo es, lo
que se debe hacer y lo que no, lo que es normal
y lo que no lo es (Rouquette, 2005). A partir de
dichas representaciones, concebimos no sdlo
al mundo, sino a nosotros mismos, ya que és-
tas son “construcciones simbdlicas individuales
y/o colectivas a las que los sujetos apelan para
interpretar el mundo, reflexionar sobre su pro-
pia situacién y la de los demas y determinar el
alcance y la posibilidad de su accién histérica”
(Vasilachis, 2003, p. 268). Moscovici planted que
las representaciones sociales mantienen las mo-
dalidades de relacién dentro y entre los grupos.
Asi, las creencias grupales (que forman parte de
las representaciones sociales) instan al proceso
de diferenciacién o pertenencia, que es central
en la constitucién de la identidad social. Igual-
mente, la comunicacién por medio de la cual se
transmiten, construyen e intercambian dichas
representaciones sociales se constituye por sig-
nificaciones correspondientes a la vida social, de
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forma que sostiene identidades, ya que proviene
de ellas (Contreras y Silva, 2006).

En cuanto a las representaciones sociales de
género, estas cumplen una funcién fundamental:
la de la reproduccién del sistema patriarcal, me-
diante la socializacién y educacién de los discur-
sos que circulan en la prensa. Y esta represen-
tacion es la que se encuentra en la base de la
violencia contra las mujeres, pues naturaliza el
castigo y la venganza danina como derechos le-
gitimos ejercidos sobre las mujeres, y es por ello
que los vemos como naturales (Vega Montiel:
2010). Los medios de comunicacién construyen
creencias y opiniones que se estructuran como
reglas sociales (Vega Montiel: 2010). En su discur-
so se transmite la mirada patriarcal y opresora de
género de manera naturalizada, y se producen y
reproducen los fenémenos de discriminacién y
exclusién (Maquieira, 20006).

La representacién social, como categoria
de anélisis, nos permite corroborar en esta in-
vestigacion que distintos tipos de violencia y
discriminacién contra las mujeres y las ninas son
reproducidos por los MMC. Si bien reproducen
distintos tipos de violencia y discriminacién con-
tra las mujeres y las nifias, los MMC no conside-
ran que esto fuere un problema, sino que no es
otra cosa que parte de la conducta socialmente
admitida, por lo cual las enunciaciones que los
programas de television hacen no van dirigidas
a un conocimiento ni toma de conciencia social
acerca de este problema, sino a su reproduccidn.
El objetivo que el contenido del discurso media-
tico expresa tiende a trivializar el problema, mas
no a identificarlo y mucho menos a denunciarlo.

Por otra parte, los planteamientos tedrico-
metodoldgicos en que se sustenta el presente
trabajo se circunscriben al ambito del anélisis del
discurso entendido éste, globalmente, como el
estudio de la relacién entre el lenguaje y los con-
textos en que se usa (Mc Carthy, 1991). Como el
discurso representa la principal materializacién
de la ideologfa en sentido amplio, supone una
manera de actuar sobre un auditorio con fines
practicos, que funciona como creador y sostén
de maneras de pensar, hablar y actuar: o sea, for-
mas de vida y visiones de mundo. Estéa dirigido a

toda la ciudadania con el propdsito de persuadir
acerca de las visiones de mundo.

Para definir la nocién de “discurso”, se parte
de Michel Foucault, quien encuentra que el dis-
curso supone en realidad una nocién material.
Para este autor, el mismo discurso es ya informa-
cién, no es un mero transmisor sino que su pro-
duccién estéd complejamente regulada de acuer-
do con ciertos intereses. El objeto del discurso
no es el simple mensaje que el autor quiso lanzar,
sino que todo el proceso discursivo (incluyendo
figuras tan “naturales” como la del propio “au-
tor”) esta lleno de implicaciones y de formaliza-
ciones concretas de las relaciones saber—poder,
que responden a determinados intereses concre-
tos que tratan de “ocultarse” tras esa aparente
“ingenuidad”, “inocencia” de todo “discurso”
en tanto que realidad material (Foucault, 1992,
p. 20).

En este trabajo, el centro serén las represen-
taciones sociales que construyen y transmiten
los MMC en Argentina y México. ¢Y qué es lo que
traducen las representaciones sociales?: el siste-
ma ideoldgico existente.

Partiendo de los estudios de género, se con-
sidera que el género constituye una representa-
cién toral del sistema social, en tanto lugar en
el que se cruzan discursos, creencias y normas
sobre lo que la identidad femenina y masculina
representa y sobre la relacién de poder que priva
entre ambos géneros, y que se ha traducido his-
toricamente en la supremacia masculina sobre la
subordinacién femenina. Esos discursos, este-
reotipos y creencias se visibilizan en la desigual-
dad de género que se expresa en la dimensién
social, pero también en la econémica, la juridi-
ca, la politica y la cultural, lo que origina el trato
discriminatorio de las mujeres (Flores-Palacios,
1996). Por tanto, la perspectiva de género se for-
mula como “un punto de vista a partir del cual se
visualizan los distintos fendmenos de la realidad
(cientifica, académica, social o politica), que tie-
ne en cuenta las implicaciones y efectos de las
relaciones sociales de poder entre los géneros”
(Serret, 2008, p. 15).

En este punto, se reconoce que la represen-
tacion social del género es creada y reproduci-
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da por las instituciones sociales clave: la familia,
la escuela, los gobiernos, los partidos politicos
y los medios de comunicacién, a través de dis-
tintas y variadas tecnologias sociales (de Laure-
tis, 1987). Y es por ello que esta investigacién se
ha situado en el ambito de las representaciones
sociales, pues ofrecen la posibilidad de pregun-
tarnos y respondernos, como lo afirma Margara
Millan (1996) “sobre el lenguaje y sus formas, lo
que construyen y dejan fuera”, y también, acerca
de la actuacién de los medios de comunicacién
en relacién con la organizacién homogeneizado-
ra y dicotomizante de las relaciones de género.

En este sentido, se reconoce que los MMC
son pieza clave en la produccidn de tales repre-
sentaciones, pues, como Pedraza (2008) plantea,

. realizan una nominacién y organizacién
de lo real (considerada ademas legitima e insti-
tucional) que se arraiga en los modos en que los
individuos interpretan y actdan en la sociedad,
se estabilizan y refuerzan las relaciones de poder
[...] Esto lleva implicita una dominacién discur-
siva de las perspectivas ideoldgicas que tienen
mayor peso en la estructura social: el orden bur-
gués, el orden patriarcal [...] (p. 41).

De esta forma, la importancia de los MMC
en el ambito de las representaciones sociales, se
halla en su poder de construir creencias y opi-
niones que se estructuran como reglas sociales.
Desde luego, los medios realizan dichas repre-
sentaciones apegados a las normas y principios
de construccién de la realidad del grupo social,
sin embargo, tienen el poder de influir en la con-
ciencia social, y por lo tanto, de transformar la
propia realidad.

Los MMC han sido sefialados como una ins-
titucién con una responsabilidad central en la
erradicacién de la violencia contra las mujeres vy,
en consecuencia, en la realizacién de sus dere-
chos humanos. Al constituirse como una fuente
de educacién ~formal e informal- para la socie-
dad, al lado de la familia y de la escuela, tienen
una tarea central en la bisqueda de soluciones.

Es en este marco que los organismos in-
ternacionales emitieron recomendaciones a los
MMGC, en aras de que examinen las consecuen-
cias de la reproduccién de estereotipos sexistas

en su programacion, incluidos aquellos conteni-
dos en los anuncios publicitarios que promue-
ven la violencia y la discriminacién de género;
y de que adopten medidas para eliminar esas
imagenes negativas, con miras a promover una
sociedad basada en los principios de equidad y
respeto, esenciales para el desarrollo y la paz de
las naciones (Vega Montiel, 2010).

Asi también, de generar una conciencia acer-
ca de la responsabilidad que tienen las institu-
ciones mediaticas en la promocién de imagenes
no estereotipadas de mujeres y hombres y de eli-
minar los modelos de conducta generadores de
violencia que en ellos se presentan, asi como de
alentar a las personas responsables de producir
los contenidos a que establezcan directrices y
c6digos de conducta profesionales. Y por tltimo,
de sensibilizar sobre su importante funcién en lo
relativo a informar y educar a la poblacién acerca
de las causas y los efectos de la violencia contra
las mujeres y a estimular el debate publico sobre
el tema (Vega Montiel, 2010).

Las recomendaciones més importantes rea-
lizadas por dos instancias fundamentales en este
debate —la Plataforma de Accién de Beijing y la
Convencién Belem Do Paréd-, senalan que las
industrias audiovisuales tienen el deber de 1.
Adoptar todas las medidas necesarias para elimi-
nar los prejuicios y las practicas consuetudinarias
y de otro tipo basadas en la idea de inferioridad
o la superioridad de uno u otro sexo y de los es-
tereotipos asignados a mujeres y hombres. 2.
Elaborar directrices adecuadas de difusién que
contribuyan a erradicar este problema.

Por su parte, el objetivo niimero 18 de los
Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) sefa-
la: En colaboracién con el sector privado, hacer
accesibles los beneficios que ofrecen las nuevas
tecnologias, especialmente las de informatica y
comunicacioén.

Asi también, varios encuentros regionales
han tratado la relacién entre MMC y género, y
han dado como resultado los siguientes puntos:

- Quito, 1994: 1. La comunicacién de género
como tema y practica se reconoce como estra-
tégica para el avance de las mujeres. 2. Garanti-
zar a las mujeres las libertades de informacién y
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de expresion. 3. Elaborar diagndsticos sobre los
estereotipos sexistas en los medios de comuni-
cacion. 4. Crear el Foro permanente de Comuni-
cacién de Género.

~Toronto, 1995: 1. Incrementar la participacién
de las mujeres en la propiedad, la produccién y
la decisidn sobre contenidos. 2. Garantizar el ac-
ceso de las mujeres a la libertad de expresion y
de informacién. 3. Impulsar a los Estados a emitir
recomendaciones: a. A empresarios de medios,
para que adopten programas de accién positivos
que promuevan la participacién igualitaria de las
mujeres en la industria. b. A asociaciones profe-
sionales de medios de comunicacién, para que
incrementen la participacion de comunicadoras
profesionales (periodistas, productoras, etc.). c.
A instituciones educativas, para que impulsen
estrategias de recepcién para las audiencias fe-
meninas. d. A gobiernos, para que realicen las
reformas estructurales en materia de medios de
comunicacién que garanticen el acceso de las
mujeres a los derechos comunicativos. e. A orga-
nizaciones de la sociedad civil, para que lleven a
cabo diagnésticos sobre la representacion de las
mujeres en los medios de comunicacidn.

Por otra parte, un espacio fundamental para
la discusidén y el acuerdo sobre acciones positi-
vas en torno a la comunicacién y el género fue la
Cuarta Conferencia Mundial de la Mujer que tuvo
lugar en Beijing, en 1995. Esta Conferencia reco-
gid e hizo propia la preocupacién de las comu-
nidades cientificas y organizaciones sociales por
la forma en la cual los medios representan a las
mujeres, y por su acceso desigual a la propiedad y
la produccién de los medios de comunicacién; de
ahi que por primera vez la Plataforma de Accién
senalara la necesidad de incrementar la participa-
cién de las mujeres en la propiedad, la produc-
cién y la decisién sobre los contenidos, al tiempo
que ofreciera una mirada y disefiara estrategias
para impulsar el acceso y participacién de las mu-
jeres en los medios tradicionales y en las nuevas
tecnologfas de la informacién y la comunicacién.

La Plataforma de Beijing sefiala que al abor-
dar el problema de la movilizacién de los medios
de difusién, los gobiernos y otros sectores de-
berfan fomentar una politica activa y visible de

incorporacién de una perspectiva de género en
sus politicas y programas mediante un Objetivo
Estratégico: aumentar el acceso de la mujer y
su participacién en la expresiéon de sus ideas y
la adopcién de decisiones en los medios de di-
fusién y por conducto de ellos, con las nuevas
tecnologias de comunicacidn, de tal forma que
la Plataforma plantea adoptar las siguientes me-
didas: 1. Fomentar la educacién, la capacitacién
y el empleo de las mujeres e igual acceso a todas
las esferas y niveles de los medios de difusidn;
2. Fomentar desde la perspectiva de género la
imagen de las mujeres en los medios de difusidn;
3. Promover la participacién plena y equitativa
en los medios de difusién; 4. Procurar se distri-
buyan equitativamente los nombramientos de
mujeres y hombres en los érganos consultivos,
de gestién, de reglamentacién o de supervision,
incluidos los relacionados con los medios de di-
fusién privados y estatales o publicos; 5. Alentar a
esos 6rganos, en la medida en que ello no atente
contra la libertad de expresién, a que aumenten
programas destinados a las mujeres y realizados
por mujeres para velar porque los problemas de
las mujeres sean tratados apropiadamente; esti-
mular y reconocer las redes de comunicacién de
mujeres y apoyar su participaciéon en todos los
ambitos de los medios de difusién y sistemas de
comunicacion; 6. Alentar la utilizacién creativa de
programas con miras a divulgar informacién sobre
las formas culturales de la poblacién indigena; 7.
Garantizar la libertad de los medios de difusion y
su proteccién dentro del marco del derecho na-
cional y alentar la participacion positiva de los
medios en las cuestiones sociales y de desarrollo.

Por tanto, si el derecho a la comunicacién
indica que Toda persona tiene derecho a expre-
sarse, a ser escuchada, a ser reconocida, a ser
proyectada con dignidad, a recibir informacién
con base en la transparencia, la diversidad, la
participacién y la justicia social y econdmica,
quienes desarrollamos nuestra investigacion en
esta linea, creemos que la comunicacién es un
derecho humano esencial, extendible, para la
ciudadania plena de las mujeres.

Por ultimo, es importante recalcar que los
MMC pueden constituirse como transformadores
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sociales, dado que gracias a ellos la informacién
sobre los acontecimientos mundiales puede di-
fundirse répidamente, y colaborar en la elimina-
cién de las fronteras materiales y simbdlicas, y
por tanto generar una conciencia de interconec-
tividad entre las diferentes luchas sociales que
conduzca a una idea de una organizacién social
desinstitucionalizada (Maquieira, 2006).

Metodologia

En este trabajo se utilizé el Analisis del Discurso,
que consiste en establecer el contenido semantico
de los conceptos correspondiente a los términos
efectivamente utilizados en determinados textos,
cuyo analisis se considera interesante para deter-
minada finalidad. La razén de ser de las graméti-
cas del texto era poder proveer una descripcion
explicita de las estructuras (gramaticales) de los
textos. La tarea méas obvia de tal descripcién era
dar cuenta de las relaciones (seménticas) de cohe-
rencia semantica entre oraciones (Van Dijk, 1972).

El Anélisis de Discurso le da prioridad a la in-
teraccion social, que es la unidad bésica de dicha
disciplina. El lenguaje es un proceso social, por lo
que este método se centra en tres aspectos: fun-
cién -forma en que las personas (o en este caso
los MMC) utilizan el lenguaje para hacer cosas-,
variacién —el lenguaje depende del propdsito
de la conversacién- y la construccién —las per-
sonas usan el lenguaje para construir versiones
de la realidad social- (Collier, et.al., 1991). Este
enfoque metodoldgico se constituye como una
heuristica presentada como alternativa a las in-
vestigaciones sociales, al centrarse en el lenguaje
y, particularmente, en las précticas discursivas de
los agentes sociales (Ibafiez, 1994).

Para comprender cémo los medios cons-
truyen representaciones sociales en torno a las
mujeres, es importante considerar no sélo qué
escriben, dicen o muestran, sino también cémo
lo hacen, en otras palabras, no sélo el conteni-
do sino también la enunciacién. Se examinaron
los mensajes mediaticos en México y Argentina
(telenovelas, publicidades, canciones) que, en
términos de contenido, dicen todos aproximada-
mente lo mismo, pero que, sin embargo, lo dicen

de muy diferentes maneras (Verén, 2001). Asi, se
ve lo implicito de los discursos, lo que esta en la
oscuridad en los mismos, para poder interpretar
los estereotipos y representaciones que formu-
lan sobre las mujeres y cémo estos contribuyen
a fortalecer la violencia de género.

Debido a que se trabajé con variedad de pro-
ductos emitidos por los MMC, se dividieron estos
productos en revistas para la mujer, telenovelas
juveniles, publicidades, diarios y medios digita-
les:

* Revistas para la mujer

Se analizaron revistas dedicadas a la mujer
(Revista T4, Cosmopolitan, Para Ti). En ellas se
construye un estereotipo de mujer interesada en
conquistar al sexo opuesto, dispuesta a hacer
todo lo posible para ser considerada atractiva,
deseada, interesante e imprescindible frente a la
mirada masculina.

Bajo titulares como “Poderes para ser per-
fecta” (TQ), o “Cémo ser irresistible para un hom-
bre” (Cosmopolitan), las mujeres reciben una se-
rie de tips o consejos que les permitirdn volverse
el centro de atencién de los hombres, ser como
ellos esperan que ellas sean. Entre los “secretos”
que se divulgan para que la mujer atraiga al sexo
opuesto estan: “Deja que tu boyfriend pase tiem-
PO con sus amigos, vaya a jugar futbol, de cam-
ping 0 a un concierto”, “Sonrie siempre y elimina,
si es que la tienes, esa cara de que algo huele mal
todo el tiempo” o “Si te portas posesiva, gritona,
loca y manfaca con las amigas o companeras de
escuela de tu nene, te dejara”. De esta manera,
la mujer debe comportarse de determinada ma-
nera, sonreir todo el tiempo, mostrarse feliz. No
se hace hincapié en ningdn momento en que ella
debe realizar las actividades que le gustan (sino
sélo que debe permitirle a él que las realice), o
pasar tiempo con sus amigas. Se muestra a la
mujer como una persona que vive por y para su
pareja, una persona que tiene que respetar las
necesidades del otro y no las suyas. Lo mismo
sucede con su humor: la consigna es “pase lo
que pase, sonrie”. Ademas, estas revistas sefa-
lan cémo debe vestirse y producirse una mujer:
“Unos labios carnosos pintados de rojo y un es-
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cote de infarto haran que cualquier chico cruce la
habitacién para ir por ti” (Cosmopolitan). De esta
manera, se prevé que la Gnica manera de “con-
quistar” a un hombre es mostrar partes del cuer-
po femenino, consideradas como sexualmente
activas (los pechos) y, ademés, contar con unos
labios carnosos (¢qué sucede con quien no los
tiene?). Este tipo de noticias no sdlo violenta a la
mujer al imponer que se debe tener en cuenta lo
que el hombre espera de ella sino que también
determina cémo debe verse la mujer para atraer;
esto trae aparejadas otras violencias: reduccién
del autoestima (frente a la imposicién de ideales
inalcanzables), la no aceptacién del si-misma, la
exigencia de ser aquello que no se es, entre otras.

Asimismo, estas revistas debaten acerca de
si es adecuado o no tener sexo en la primera no-
che, basandose en cuestiones éticas y morales
(impuestas, ademés, por el patriarcado); ensefian
“trucos” para darle mas placer en las relaciones
sexuales al hombre (no se hace referencia a que
sea la mujer quien obtenga ese placer, sino que
sea la dadora) y muestran los “bikinis ultra-hots”
para ser sumamente atractiva en la playa, pero
debemos tener en cuenta que son bikinis disefia-
dos para un cuerpo perfecto, donde es la mujer
quien debe perfeccionarse para caber y lucirse
en esos bikinis y no que el bikini se adapte a los
cuerpos reales.

El estereotipo de mujer que construyen es-
tas revistas es el de una mujer que esta cons-
tantemente pensando en cdmo atraer, cdmo dar
placer, cdmo conquistar y cdmo hacer que su
pareja (quien, ademas, se da por sentado que es
una pareja heterosexual) no se aburra de ella y
permanezca a su lado. No es una mujer proacti-
va, independiente, con deseos personales pro-
pios. A pesar de ser una mujer preocupada por
su imagen, por su fisico, por su rostro, se conti-
nla reforzando el ideal de la mujer reproducto-
ra e inserta en el plano doméstico, que espera a
su pareja impecablemente vestida y producida,
al mejor estilo estrella de Hollywood, y satisface
todos sus deseos para que él sea un hombre feliz
y satisfecho en los planos sexual y emocional.
La mujer debe esforzarse para todo: para gustar,
para verse bien, para cumplir con los deseos de

él, para tener una cierta talla, para cumplir con
los ideales de belleza establecidos socio-cultu-
ralmente. Y todas las opciones son validas para
cumplir con los objetivos planteados: cirugias,
masajes, dietas, gimnasio, etcétera. Asi, pode-
mos observar un cierto engafio por parte de la
sociedad y de los MMC: la supuesta “liberacién
sexual”, en la que se acepta que las mujeres cui-
den de su cuerpo y experimenten su sexualidad
simplemente encubre el mismo estereotipo que
se les ha adjudicado a lo largo de la historia, que
es el “ser para otros”. La abnegacién y entrega
siguen siendo las caracteristicas mas valoradas
en las mujeres, sean éstas amas de casa con so-
brepeso o atractivas ejecutivas. Al final, prevale-
ce el objetivo de ser “una dama en la mesa y una
tigresa en la cama”.

* Telenovelas juveniles

Las telenovelas adolescentes dan cuenta de
los ideales de belleza instaurados por la socie-
dad patriarcal y miségina. En ellas se encuentran
protagonistas antagdnicas: la linda (que es, a su
vez, malvada) y la fea (pura y buena). Se hace re-
ferencia directa a su imagen fisica: su rostro, su
cuerpo, su manera de vestir. El grado de populari-
dad que alcanzan estas mujeres va directamente
relacionado con su belleza. También es frecuente
que se incluyan los estereotipos de clase social,
siendo la “linda y malvada” rica y la “fea y buena”
pobre, papeles que también juegan importantes
roles en las interacciones de los personajes. Es-
pecificando, se puede ver en una telenovela como
“Patito Feo” (cuya version original es argentina y
luego se realizé en México) que se presentan dos
bandos: las divinas y las populares. Las divinas
estan compuestas por chicas bonitas, populares,
deseadas por los chicos, exitosas, que bailan y
cantan bien. Las populares, por su parte, se com-
ponen de nifias catalogadas, por las demaés y por
sf mismas, como “feas”.

La cancién principal de la telenovela (que
incluye musicales) repite: “Todos saben quién
manda en esta school, porque nosotras somos
gente cool (...) Sea como sea, aqui no entran feas
(...) Eres horriblemente fea, aqui no puedes en-
trar”. La separacién es explicita: por un lado las
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divinas, las chicas lindas, y por el otro las feas,
que no tienen ningln tipo de acercamiento a
aquellas que cumplen con ideales de belleza. El
mensaje, para las y los televidentes, remarca que
“si eres buena pero fea no tienes ningln tipo de
éxito con los chicos”. Ademas, este es un cla-
ro ejemplo de que los MMC son reproductores y
productores de representaciones sociales, pues
el hecho de que las divinas canten esta cancién
insultando a las populares reproduce la violen-
cia que se lleva a cabo en muchas escuelas y
ambitos de la vida de las adolescentes (llamada
bullying) y continGa instaurando la idea de que
las personas que cumplen con los estandares de
belleza tienen el derecho y practicamente la ne-
cesidad de discriminar y agredir a las que no los
cumplen (especialmente a las mujeres), mientras
que las demas deben plegarse a dicha violencia.
Esta cancién y los comportamientos observados
en la telenovela refuerzan esas representaciones
sociales de género y dan nuevas ideas para que
las j6venes actten en las escuelas siguiendo di-
chos modelos.

En el caso de Betty, la fea (realizada en Mé-
xico bajo el nombre de Lety, la fea), la historia
es similar. La protagonista es inteligente, capaz,
responsable, buena, amable y simpatica. Pero no
cumple con ninguno de los requisitos de belleza
preestablecidos. La protagonista, tras generar di-
versos cambios en su imagen, en su fisico y en su
manera de vestir, logra ser aceptada por su entor-
no y enamora, finalmente, al protagonista. Pero,
a pesar de que alcanza sus metas (tanto persona-
les como profesionales), previamente debe verse
bella (seglin su contexto social) para lograr des-
lumbrar al protagonista de la historia. También
se puede observar que, al cambiar su apariencia,
siente que debe modificar otros elementos de
accién cotidiana, tales como su forma de hablar
y de caminar. Es decir, el caracter dulce con el
que interactuaba normalmente, "debe” alterarse
para completar la representacién social de una
mujer deseable y atractiva sexualmente. Asi se
constituye la imagen compartida socialmente de
lo que debe ser una mujer “bella”, no sdélo en la
forma de verse por parte de Lety, sino en el pro-
ceso de interiorizacidn de su nuevo aspecto, y en

los significados que las televidentes perciben al
ver dicha telenovela.

Si nos remontamos unos afos atrés, la tele-
novela Carrusel de Nifios (realizada en México y
transmitida en toda Latinoamérica) también pre-
sentaba un conflicto similar: la nifia rubia, her-
mosa Yy rica (Marfa Joaquina) enamoraba a sus
companeritos. Las cualidades eran similares a
las que pueden verse en Patito Feo: linda y mal-
vada. Las demés ninas eran buenas, adorables,
queridas por sus companeros, pero no lograban
atraer ni enamorar al resto de los infantes. Igual-
mente, estas otras nifias (especialmente Laura,
quien tenfa un problema de sobrepeso) eran foco
de burlas y otros tipos de violencia, lo cual se
consideraba “normal”, pues al no cumplir con
los requisitos de belleza, eran “merecedoras”
de discriminacién. En esa telenovela en particu-
lar, se observa también una discriminacién por
raza, pues Cirilo, un nino afrodescendiente, es
severamente discriminado por parte de Marfa
Joaquina. Es asi como se ve el entrecruzamiento
de las representaciones sociales correspondien-
tes a género, raza, etnia, clase social, las cuales
son utilizadas para establecer jerarquias entre las
personas y para justificar la violencia hacia los
grupos no hegemonicos.

En Rebelde Way (RBD, para la versidén mexi-
cana), sucede lo mismo: la protagonista es bella,
atractiva, deseada, con un cuerpo perfecto, pero
con actitudes déspotas, autoritarias y discrimi-
nadoras hacia el resto del grupo. Discrimina a
uno de sus companeros por ser un migrante, al
resto de sus compafieras por feas, por gordas o
por pertenecer a un estrato social mas bajo. Los
chicos la desean a pesar de sus constantes nega-
tivas y maltratos.

Los mensajes que se transmiten a nifas y
adolescentes en estas telenovelas son siempre
los mismos: para tener éxito con el sexo opuesto
debes ser bella, tener un cuerpo perfecto y, ade-
mas, ser despectiva con los demas nifios y ninas,
pues, parece, que en las novelas no se mezclan
valores humanitarios con belleza (todas las lin-
das son malas y todas las feas son buenas).

En las nuevas telenovelas juveniles, el amor
ya no se vive con un llanto constante, el drama a
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flor de piel, el abandono del hombre sobre la mu-
jer, como en las novelas de antafo. Ahora, el llan-
to se transformé en trato despectivo, inhumano,
en palabras hirientes, en prototipos de belleza
que aseguran el éxito. Esto les exige a las jéve-
nes cumplir con esos ideales para pertenecer,
para ser parte de... En la adolescencia, donde el
sentirse parte de un grupo se vuelve fundamen-
tal, los MMC educan sobre el “cémo insertarse”
y, ante todo, sobre “el cédmo verse para poder
insertarse”.

* Publicidades

Un caso paradigmaético son las publicidades
de productos de limpieza, las cuales tienen un
destinatario exclusivo: las mujeres. El enunciata-
rio que construyen las publicidades es una mu-
jer que necesita de un hombre constantemente:
para limpiar eficazmente, para poder llevar el
carrito del supermercado, para conseguir pro-
ductos de las géndolas o estantes, etc. La mujer
construida por las publicidades es completamen-
te dependiente del hombre, delgada, bella, tra-
baja en el hogar pero siempre estd hermosa para
recibir a su pareja con la casa impecable. Fisica-
mente, roza la perfeccién, pero es dependiente e
incapaz de resolver los quehaceres domésticos
por si misma (en un ambito tradicional y andro-
céntricamente asignado a las mujeres, basado
en la dicotomia cartesiana de privado/puablico,
femenino/masculino).

Las publicidades de bebidas alcohdlicas
(cervezas, fernet, tequila), van dirigidas exclusiva-
mente a los hombres. La mujer aparece como un
objeto. En algunos casos ni siquiera se muestra su
rostro, sino su cuerpo (ideal, con amplio escote
y corta falda o pollera). Se las estereotipa como
faciles de conquistar si se les acerca una bebida
alcohdlica y como poco inteligentes para discer-
nir entre lo que un hombre aparenta y lo que es.
Aqui se refuerza el papel dominante del hombre
(conquistador, exitoso, a pesar de no ser atractivo
fisicamente) y el papel pasivo de la mujer, que
cae rendida a los pies del varén poseedor de la
bebida. Asimismo, la mujer no consume alcohol,
éste es destinado a ellos, lo cual refuerza la re-
presentacién social de la mujer como reservada.

En este caso es importante recalcar que es-
tos comerciales resaltan en gran parte el “deber
ser” del hombre, lo cual contribuye también a la
violencia de género, pues se restringen las po-
sibilidades identitarias tanto de hombres como
de mujeres, al establecer una Unica manera de
ser. Al exaltar el papel de "macho” que deben de
jugar los hombres, se obstaculiza el cuestiona-
miento que tanto ellos mismos como las mujeres
puedan realizar a los estereotipos, lo cual es una
causa de violencia sumamente comin en la ac-
tualidad.

En el caso de los comerciales o anuncios de
las toallitas femeninas, se muestra a una mujer
que debe ocultar su menstruacién. Las toallitas
le permiten salir de la casa, sin visibilizar lo que
ocurre en su cuerpo. Ello reprime la sexualidad:
nadie debe saber lo que esté pasando y son las
toallitas las encargadas de disimularlo. A pesar de
que el tema de la menstruacién se ha abierto en
los Gltimos anos, pues no se puede olvidar que
antes era un tabd y ni siquiera se podia hablar
publicamente de ello ni mucho menos anunciar
dichos productos, es importante considerar que
el tema sigue restringiéndose sdélo a las mujeres.
Unicamente son ellas las que pueden comprar
estos productos, y son las tnicas que pueden en-
tender los procesos fisicos por los que transitan
a lo largo de los ciclos menstruales. El tema se
mantiene entre mujeres, y los hombres son com-
pletos ignorantes al respecto. Ademés, es intere-
sante observar un poco més allé, en cuanto a que
tanto estos productos como sus anuncios conti-
ndan presentando elementos ligados a la repre-
sentacion social de lo femenino: los colores rosa
y violeta, las flores, las mariposas, entre otros,
los cuales refuerzan dichas representaciones.

Las publicidades de perfumes femeninos
muestran a mujeres hermosas, ideales de belle-
za inalcanzables. Ellas expresan su sensualidad
y elegancia, ademas, estan protegidas por un
hombre. Ellas ocupan un lugar pasivo en el jue-
go de seduccién: sélo utilizan un perfume que
las convierte en sensuales e irresistibles. Ellas
deben oler bien para recibir la atencién de los
hombres. Lo mismo ocurre con las publicidades
de champu y de cremas: la mujer no los usa para
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ella misma, sino para convertirse en un objeto
de deseo. Las publicidades no buscan la satis-
faccién de la mujer, sino la de los hombres, re-
forzando la idea mencionada anteriormente: “las
mujeres viven para otros”. Si en la actualidad,
dado que muchas mas mujeres que antes reci-
ben remuneracién econémica, pueden acceder a
dichos productos, su funcidn seré ser agradables
para las demés personas, especialmente para los
hombres. Relacionado con esto, no se tiene en
cuenta el despertar la seduccién en personas del
mismo sexo: las relaciones que se plantean son
relaciones exclusivamente heterosexuales, don-
de la mujer es la que lleva el peso mayor, es decir,
el “deber de” gustar, de atraer, de ser perfecta.

e Diarios: Noticias sobre violencia doméstica

La violencia doméstica es presentada en los
diarios o periédicos en la seccién Policiales, Jus-
ticia, u otros nombres, pero siempre marcando
la condicién de delito y no de problemética so-
cial, que atafie a todas y todos. Si bien los dia-
rios pretenden ser objetivos, esta condicién es
imposible y los periodistas realizan recortes de la
informacién que nos permiten visualizar lo impli-
cito del discurso periodistico.

Los MMC utilizan la légica causa-consecuen-
cia en sus titulares: "Matd a su mujer porque lo

”oow

echaron del trabajo”; "Matd y cortd en pedazos a

”ow

Su mujer por negarse a tener sexo”; “Matd por ce-
los a su esposo”; ‘Joven maté a su padre por una
discusién por un grabador”. En estos titulares, la
violencia tiene un porqué, esta justificada. Hay
un hecho previo (Gnico, exclusivo e irreductible)
que dictamina por qué ocurrid un asesinato, una
violacién, golpes. No hay critica alguna hacia el
hecho violento, no hay castigo, mas aun, se los
califica de “crimenes pasionales”, justificando,
tras las pasiones, un hecho violento y aberran-
te. Esto reincide en el binarismo cartesiano que
forma parte de nuestra ideologfa: razén contra
emocion. Se reproduce la idea de que los senti-
mientos “impiden” que seamos conscientes de lo
que estamos haciendo.

No se profundiza en las violencias anterio-
res que sufrié la victima; esas otras violencias
quedan invisibilizadas. Sélo importa el hecho

puntual, el que dispara el suceso noticioso. Se
recurre al amarillismo con tal de atraer la aten-
cién de los lectores, se ignoran las voces de pro-
fesionales que puedan generar una reflexién, un
debate o informar sobre las diferentes violencias
contra la mujer.

Asimismo, en los diarios sélo se publican
hechos que atafien a la violencia fisica, y se des-
conocen los demés tipos de violencia contra la
mujer. Importa el cdmo del hecho y el porqué (re-
ducido a un hecho previo, disparador de la situa-
cidén violenta) y no se habla del victimario como
un sujeto violento, sino como alguien que tuvo
un motivo determinado para actuar de esa ma-
nera. La mujer-victima no aparece como tal, sino
como la desencadenante de su propia muerte, la
culpable, la provocadora, la que causé celos a su
pareja por haberse salido de su rol de “ser para
otros”. Estos son los estereotipos que se ven
perpetuados en los MMC, ya que, a pesar de que
se esta haciendo publico un acto violento junto a
una mujer, no se esta visibilizando la problemati-
ca, sino que se estan reproduciendo las ideas de
la justificacién de la violencia, de la demarcacién
de los estereotipos, de la “naturalidad” de las dis-
criminaciones en contra de las mujeres y de otros
grupos sociales que no se apegan al hegemonico.

* Medios digitales: el Internet

La explosién de Internet como medio de co-
municacién y como proveedor de informacién
social de la manera méas rapida y mas globali-
zada que jamas se haya imaginado hace que su
anélisis en este tema sea fundamental. En la red,
existen diversas plataformas de interaccién so-
cial en las que las representaciones sociales de
género pueden ya sea reforzarse o cuestionarse.
Desafortunadamente, la primera opcién ha sido
la que ha ocurrido con mas frecuencia y fuerza.

La mayoria (si no es que todos) los productos
mencionados anteriormente tienen sus paginas
web, donde reutilizan las herramientas para ge-
nerar mas consumo, una de las cuales es el fuerte
vinculo simbdlico que se ha hecho entre las mu-
jeres y su “ser para otros”, especialmente para
sus hijos, los cuales se consideran su Gnico inte-
rés, funcién y proyecto en la vida. Por ejemplo,
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una pagina web de una marca de lacteos, tiene
un apartado de “Mujer”, donde se podria hablar
de la importancia de que las mujeres procuren
su propia salud, especialmente (en este caso) de
cuidar sus niveles de calcio. Sin embargo, en di-
cho apartado se dan “Tips para tus hijos”, o “Re-
cetas” con el fin de propiciar una calidad de vida
a la familia, rol atribuido socialmente a la mujer,
y generador de violencia y culpa hacia ella en el
caso de que no lo cumpla al pie de la letra, es
decir, como marca el androcentrismo dominante.

Por otra parte, el anonimato que Internet
puede representar ha sido utilizado para innume-
rables tipos de violencia de género. Por ejemplo,
existen paginas web que ofrecen a sus usuarios
(generalmente hombres) conseguirles aventuras
amorosas sin que sus parejas se enteren. Sin caer
en la normativa del matrimonio monogamico,
el cual tiene por su parte muchas herramientas
para violentar a las mujeres, es de llamar la aten-
cién la forma en que dicho servicio se propone.
Las iméagenes presentadas son generalmente de
hombres que son satisfechos sexualmente, y se
propician, en gran parte, el engafo y el secreto,
los cuales no son precisamente los medios de
cuestionar la forma hegemoénica de relaciones
amorosas mas adecuados.

Relacionado también con el anonimato, es
importante sefialar el peligroso y frecuente fe-
ndémeno de acoso sexual a través de la red, en
el cual generalmente hombres mayores abusan
de su invisibilidad para obtener informacidn, de
nifias, ninos y adolescentes, a partir de lo cual
ocurren innumerables formas de violencia de gé-
nero, desde el acoso sexual hasta la prostitucion
infantil.

Por otro lado, es un fendémeno interesante el
manejo de la propia imagen a través de las diver-
sas redes sociales. A diferencia de otros MMC,
los medios digitales tienen como principal ca-
racteristica el intercambio de informacién entre
usuarias y usuarios, rompiendo los limites de la
pasividad mediatica. Sin embargo, la presenta-
cién del mi mismo o mi misma se puede conver-
tir también en un reforzamiento de los procesos
antes mencionados (discriminacién, ideales de
belleza, violencia). Las personas eligen las foto-

graffas y la informacién de sf mismas que desean
sea publicada, con lo cual tienen cierto control
sobre la imagen que quieren proyectar, y permi-
ten que practicamente cualquier persona pueda
juzgar, también pablicamente, nuestra identidad.

Otro proceso significativo es la plataforma
de YouTube, donde no sdélo se incluyen videos
de personas involucradas en el medio del
espectaculo, sino donde cualquier persona puede
expresarse por dicho medio de forma audiovisual.
A través de este portal, la violencia de género y la
discriminacién pueden ser reproducidas de una
forma sumamente potente.

Por ultimo, es importante recalcar que la
Internet también puede resultar una importanti-
sima fuente de informacién en contra de estos
estereotipos. Por ejemplo, a través de la red, las
mujeres violentadas se pueden enterar de orga-
nizaciones no gubernamentales que las apoyen,
o de procedimientos legales para solucionar su
situacién. Sin embargo, también es fundamental
subrayar que muchisimas personas alrededor del
mundo, la mayorfa de ellas mujeres, no tienen ac-
ceso a Internet, ya sea porque viven en comuni-
dades muy alejadas de dicho fendémeno o porque
sus sociedades no les permiten acceder a dicho
medio. Esto también representa violencia.

Conclusiones

Como se ha visto, se observa un vinculo entre
los elementos de las representaciones sociales
de género que nos presentan los medios y la
violencia de género: los ideales de belleza en los
que tanto insisten propician una discriminacién
ideoldgica hacia las personas que no los cumplen,
la cual, al llevarse a la practica, se manifiesta en
los diferentes tipos de violencia: violencia hacia
los cuerpos de las mujeres, hacia sus mentes y
hacia sus sentimientos. Y, lo peor de todo, es que
muchas veces dicha violencia es dificil de percibir,
pues se sustenta y se justifica. Un ejemplo de esto
es la anorexia que sufren no sélo las puberes y
adolescentes que se dejan impactar por los poco
sanos modelos que presentan los MMC, sino las
mismas encarnaciones de dichos modelos asf
como el incremento de las cirugfas plasticas que
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apuntan a cumplir con los ideales de belleza im-
puestos medidticamente.

Ciertamente, no es facil percibir que esto im-
plica violencia de género, pues no hay un agresor
claro. El punto es que el agresor es la sociedad
entera, que se sostiene en los pilares del sexis-
mo, el clasismo, el racismo y el heterocentrismo.
Y esto sucede en todos los casos de violencia.
Esto es lo que los MMC deben visibilizar. La mujer
se sacrifica, hace sufrir a su cuerpo para agradar
a otros, se violenta a si misma para conseguirlo.
Esta violencia se justifica, porque lo importante
no es que sea quien decide ser, sino que cumpla
con el “deber ser”. Ella quiere ser una "Divina”,
una “Marfa Joaquina”, y a quien discrimina, final-
mente, es a si misma. El no cumplir con los es-
tereotipos impuestos por los MMC acarrea frus-
tracién, decepcion, desconsuelo, disminucién de
la estima, en fin: violencia sobre mujeres y nifias.

En este trabajo, asimismo, se analizaron
productos mediéticos argentinos y mexicanos vy,
como hemos podido observar durante el analisis,
no hay variacién en cuanto al contenido del men-
saje transmitido por los medios. Si bien existen
diferencias socio-culturales entre ambos paises,
éstas no se visibilizan en los productos analiza-
dos. El estereotipo es el mismo: mujer perfecta,
siempre predispuesta para satisfacer al hombre,
incapaz de realizar tareas por si misma, abocada
a sus hijos y esposo... por ende: la violencia se
hace visible en la exigencia de perfeccién de las
mujeres y en la justificacién de la violencia que
ejercen los hombres sobre ellas. El resultado:
una insatisfaccién constante por no poder alcan-
zar esos objetivos planteados desde los medios.

De esta manera, se considera que los MMC
no estan empleando su gran capacidad de visi-
bilizacién, difusién y generacién de conciencia
acerca de problemas sociales que parten de la
rigidez de las representaciones sociales que se
manejan en la actualidad, sino que estan siendo
cémplices y actores importantes en la perpetua-
cién de dicha estrechez de pensamiento. A pe-
sar de considerarse un “cuarto poder”, no estan
propiciando una sociedad mas democréatica y
tolerante, sino que estan generando nuevas for-
mas de violencia, més sutiles, mas modernas. Es

necesario impulsar una mirada critica hacia los
estimulos gréficos, audiovisuales y digitales, de
forma que sea posible plantear un gran abanico
de posibilidades de ser mujer y de ser hombre.

¢Qué es lo que estad sucediendo? Sdlo es-
tamos rebobinando la cinta una y otra vez. Son
actores y actrices diferentes, productos diferen-
tes, concepciones diferentes, pero contindan el
control y la jerarquizacién social. Contindan, al
fin, las mismas garras: el patriarcado, el andro-
centrismo, el sexismo, el capitalismo, el etnocen-
trismo, entre otras.

Los MMC, con su funcién de formar, infor-
mar y educar, deben propender a acabar con los
postulados sexistas, racistas y discriminadores
impuestos por el androcentrismo. Contribuir a
forjar una mirada critica sobre la sociedad ac-
tual, eliminar las diferencias genéricas y la vio-
lencia sobre mujeres y nifias, colaborar con la
equidad de género son desafios y obligaciones
de los MMC para lograr una sociedad mas justa y
més equitativa.
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