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LA MUIER

EN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION SOCIAL

Anna Balletbo
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Los estudios realizados sobre la forma que tienen los medios de comunica-
cion social de presentar a la mujer son escasos y en Espaiia practicamente nulos,
habiéndose centrado, en general, en un anilisis del contenido de dichos medios.
Existen dos factores mutuamente relacionados que inspiran este criterio.

El primero de ellos se orienta de un mo- activa; la forma como se adscriben la cla-
do bastante explicito hacia la relacion que se social, 1a edad, o la condicion laboral a
existe entre la presentacién de las muje- uno y otro sexo de un modo que contra-
res y los hombres en los medios de comu- dice la realidad. No se trata de que los me-
nicacién social y unos hechos demogra- dios de comunicaciOn social tengan que

ficos objetivos. Un ejemplo claro es la representar fiel y exactamente la realidad,
mala representacion en estos medios de la sino que si dichos medios por su misma
proporcion real de mujeres en compara- naturaleza tienden a crear un modelo es-
ci6n con la de los hombres en la poblacién tereotipado y desorbitan ciertos tipos de
total o en la poblaciobn econémicamente trabajo o les dan un prestigio ante el pu-
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blico, habria que describir a los hombres
y mujeres que ocupan esos puestos de tra-
bajo en una proporcidn que se ajustara a
la que existe en el mundo real. Este aspec-
to resultaria facil de estudiar y nos pro-
porcionaria una indicacion muy concreta
del perjuicio de los medios de comunica-
cién social con respecto a las mujeres.

Un segundo tema de interés que podria
entenderse como una prolongacion del pri-
mero parte de una teoria mas compleja
sobre la relacion que existe entre las muje-
res y los contenidos que se transmiten a
través de los medios de comunicacion so-
cial. Su estudio plantea problemas mas
importantes para la investigacion.

La hipOtesis basica es que, como fuerza
cultural, los medios de comunicacion so-
cial no se limitan a ser un fiel reflejo de la
realidad social sino que, de un modo sutil
e indirecto, contribuyen a configuraria.

Tres factores de discriminacion

Actiia como primer factor la misma
composicion del personal que trabaja en
el Sector de la comunicacion social y que
en casi todos los paises es predominante-
mente masculino y en proporcién abruma-
dora en los niveles de direccion y produc-
cion, sin duda los mas influyentes. A ello
hay que afadir que muchos medios de co-
municacién social, en Espaiia la practica
totalidad, recurren a un respaldo comer-
cial, por lo que deben soportar la presion
adicional de presentar unas imagenes y
unos contenidos ya conocidos y aceptados.
En tercer y ultimo lugar, sefialar que el
producto que ofrecen los medios de co-
municacién social, independientemente que
se trate de programas de radio, television,
revistas, periodicos, peliculas, etc., estan
sometidos, por regla general, unos mas
que otros, a la exigencia de producir un
impacto claro o inmediato que pueda ser

Esta hip0tesis, ba- S facilmente asimilable

sada en las teorias so-
ciologicas y socio-psi-
cologicas de la socia-
lizacién, afirma que
los comportamientos
y actitudes sociales se
aprenden a

de un complejo proceso de imitacion y
comparacion con las actitudes y compor-
tamientos de grupos de individuos impor-
tantes y de fuerzas culturales, entre ellas
los medios de comunicacion.

En principio, y por el simple hecho de
actuar como uno mas de los agentes de
socializacion, a los medios de comunica-
cién social no deberia corresponderles un
poder o responsabilidad mayor ni menor
en el proceso de seleccion que el que pue-
da corresponder a otras fuerzas cultura-
les. Sin embargo, varios factores propios
de la estructura y de las exigencias inter-
nas de las organizaciones de comunicacion
social nos sugieren la hip6tesis de que los
medios de comunicacién pueden desem-
pefiar una funcién especialmente conser-
vadora en lo que se refiere a la socializa-
cién, actuando como agentes que refuer-
zan y divulgan determinadas creencias y
valores tradicionales.
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Los medios de comunicacion
social no se limitan
a ser un fiel reflejo
de la realidad social sino que
contribuyen a configurarla.
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por el publico; es
por ello que en la ela-
boraciébn de sus pro-
ductos los medios de
comunicacioOn recu-
rren ampliamente a
caracterizaclo-
nes simplificadas, normalizadas e identifi-
cables.

De ello es facil deducir, y la investiga-
cion, sin duda, lo demostraria, que los
«mass media» presentan una realidad so-
cial que, aun no siendo demostrablemente
falsa, se apoya y alimenta en las fuerzas
mas conservadoras de la sociedad sin preo-
cuparse de las nuevas tendencias hasta
que éstas no estén practicamente estable-
cidas y aceptadas, con lo cual desempe-
flan una funcion de reforzamiento de la
cultura normalizada y no de transforma-
cion de la misma.

Las caracterizaciones uniformes o este-
reotipos, a través de los cuales una gran
parte de la produccién de los medios de
comunicacion social describen a los hom-
bres y las mujeres, no surgen —es impor-
tante aclarar esto— en el vacio o en las
mismas organizaciones de comunicacion



social. Se deben a# sibn, las mujeres es-

ideas basicas de la so-
ciedad en general re-
lativas a las diferen-
cias de comportamien-
to y de psicologias
entre los hombres y

Al considerarlas esencialmente
como personas que dependen de otras,
rara vez se presenta a las mujeres
como personas racionales,
activas o decididas.

tan numéricamente
subrepresentadas, 1o
cual destaca su con-
dicibn marginal e in-
ferior en muchos cam-
pos de la vida social,

- —#‘I———"# -
las mujeres. Aunque EEEETETEEEE—— cconomica y cultu-

cabe discutir la validez de tales ideas seria
utépico pensar que los medios de comuni-
cacion social —que recurren a un publico
de masas— fueran a apartarse de las nor-
mas aceptadas.

Al mismo tiempo podriamos adelantar
que, al presentar una y otra vez y de un
modo constante a las mujeres y a los hom-
bres en unas funciones estereotipadas —y
al tender a describir toda discrepancia con
respecto a estas funciones de un modo ne-
gativo mas que positivo—, los medios de
comunicacién social pueden contrarrestar
de hecho los efectos potencialmente trans-
formadores de los contactos con unos es-
tereotipos opuestos que pueden tener los
hombres y las mujeres en su vida social
normal. Esto situaria a los medios de co-
municacion social no solamente en una
funcién no renovadora o conservadora sino
también como fuerza reaccionaria en lo
que se refiere al desarrollo de la igualdad
entre los sexos.

Atrapadas entre la maternidad
y las reivindicaciones fdlicas

En conjunto se puede decir que el trato
que dan a la mujer los medios de comuni-
cacion social es muy menguado, por €m-
plear un eufemismo. En el cine, la prensa,
la radio y la televisién, es caracteristico
que las actividades que interesan a las mu-
jeres no vayan mas alla de los limites de la
casa y la familia.

Al considerarlas esencialmente como per-
sonas que dependen de otras y como seres
romanticos, rara vez se presenta a las mu-
jeres como personas racionales, activas o
decididas. A la vez-como personajes de
los materiales de ficciébn y como fuente
de noticias en la prensa y en la radiodifu-

ral. Segun los valores que predominan en
el mundo de las noticias sOlo se acepta a
las mujeres como madres, esposas € hijas
de los hombres. Por derecho propio sola-
mente salen en los titulares cuando se tra-
ta de mujeres elegantes o de artistas. Una
gran parte de la publicidad de los medios
de comunicacion social destinada a las
mujeres como -consumidoras adopta un
tono condescendiente y tiene una intencion
manipuladora; como «anzuelo» a traves
del cual se hace la publicidad de los pro-
ductos, se presenta a las mujeres en fun-
cién de su sexualidad y de su aspecto fi-
sico. Creo que un analisis del papel que
desempefia la mujer en algunos progra-
mas de televisién daria un resultado ejem-
plar de lo que estamos diciendo.

El hecho de que se describa normal-
mente a la mujer dentro de los limites del
hogar, mientras que los hombres apare-
cen inscritos en el mundo laboral exterior,
esta claramente documentado (Tuchman,
1978). Las pocas investigaciones realiza-
das indican que se hace un cierto hinca-
pié en el cometido de la madre que se sa-
crifica y que padece en muchos paises la-
tinoamericanos, en Europa Meridional y
en ciertos ambientes asiaticos, lo cual obe-
dece a diversas éticas religiosas. En los
Estados Unidos de América y en Europa
se destaca quiz4 mas la funcién de la mu-
jer como ama de casa y como buena ad-
ministradora del hogar, lo cual es el fiel
reflejo de unos valores materiales y con-
sumistas. Pricticamente en todas partes
se hace evidente que la condicién conyu-
gal es un factor mas decisivo para identi-
ficar a la mujer que al hombre, y esta ca-
racteristica queda asociada con mayor
frecuencia a aquélla que a éste; ademas
existe una identificacioén casi universal de
la mujer con los nifios, incluso en paises
como Suecia, en los cuales se ha introdu-
cido el permiso de paternidad.
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Una de las imagenes profundamente
reaccionarias, y, sin embargo, insidiosa-
mente halagadoras, que dan los medios
de comunicacién social de la mujer —a si
misma y a los hombres— es la de una be-
‘lleza espectacular o de una incitante vam-
piresa. Estas imagenes estin claramente
relacionadas con los medios visuales —te-
levisién, cine y revistas graficas— y a ellas
recurre frecuentemente la publicidad que
se expresa a través de esos medios. El em-
pleo de la mujer como sefiuelo para ven-
der productos, que van desde los cosmé-
ticos hasta las bebidas alcohodlicas o los
automoviles, se observa en todos los paises.

Esto se complica ain més porque —fun-
damentalmente en América del Norte, y
en ciertas partes de Europa— en los cinco
afios ultimos ha cundido un interés rela-
tivamente nuevo por la sexualidad de la
mujer como elemento de su lucha de libe-
racion para dejar de depender de los hom-
bres. Diversos andlisis de revistas tales
como Viva y Cosmopolitan, de Estados
Unidos (Weibel, 1977) y de Europa (Lai-
né, 1974), sugieren que, al presentar al
hombre, y no a la mujer, como objeto
sexual, estas revistas se dedican simple-
mente a dar otra version de la descripcion
tradicional de la mujer: al destacar la im-
portancia del hombre en la vida femeni-
na, sustituyendo la liberacién econdmica
o social por la sexual.

Estas imagenes de la mujer como ama
de casa y madre o como objeto sexual se
rigen implicitamente por un mismo crite-
rio, que pone de manifiesto la existencia
de una paradoja fundamental en la ima-
gen femenina y la incapacidad de aceptar
la verdadera sexualidad de la mujer. La
distincion entre la mujer buena o mala,
entre la virgen y la prostituta (Balletbo,
1972, Camp6, 1977 y Ramirez, 1975), es

presa con diversas variaciones. Se puede
atribuir la imagen de «virgen» a la mujer
abandonada, que se sacrifica por sus hi-
jos, a la tia solterona que se consagra a
sus sabrinos, o a la hermana o hija que
dedica su juventud a cuidar a sus padres o
a sus hermanos. En todas estas imagenes
se insiste constantemente en la subordina-
cibén, el sacrificio y la pureza. La «prostitu-
ta» puede ser la secretaria seductora que,
en ultimo término, abandone el marido
fiel, que preferiria a su mujer en el hogar;
la vampiresa que incita a la delincuencia; la
artista irresistible que atormenta a los
hombres que estan enamorados de ella, o
la mujer «despampanante» detrds de la
cual van todos los hombres. En este caso
la imagen estd asociada a la crueldad, la
falta de humanidad, la insensibilidad y la
falta de escrupulos. Tales cometidos son
propagados mediante conceptos de re-
compensa y castigo; si la mujer se porta
bien conseguird el amor de su hombre;
si se porta mal quedara sola, nadie la que-
rr4 y serd sancionada. Varios estudios an-
tropologicos han explicado esto por una
intensa ambivalencia de los hombres ante
las mujeres, que entrafia el miedo funda-
mental al desafio potencial del sexo opues-
to. (Lerder, 1978.)

Mujer? Connais pas

Un nimero abrumador de investigacio-
nes norteamericanas y europeas indican
que, en lo tocante a la participacion real
de 1a mujer en la poblacién econémica ac-
tiva, todos los medios de comunicaciéon
social representan insuficientemente a las
mujeres trabajadoras. Por ejemplo, aun-
que en la realidad casi la mitad de los tra-
bajadores de los Estados Unidos y del
Canadé son de sexo femenino, segun €sos
estudios el porcentaje de mujeres trabaja-

una constante dicot6- HEEIEENEENEEENGEGEGGGG_G_GGGNGNGGNNN (oras que presenta la

mica en una propor-
cion enorme de la pre-
sentaciéon de la mu-
jer en los medios de
comunicacion social.
Cada elemento de

Todos los medios
de comunicacién social
representan insuficientemente
a las mujeres
trabajadoras.

televisidon oscila sélo
entre un 12 por 100 y
un 30 por 100 (Sig-
norelli y Gerbner,
1978), y se presenta a
las mujeres sobre to-

esta dicotomia se ex- NI do cn un nimero li-
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mitado de puestos de HNEEEEEENEG—G—_————— cr cn la publicidad,

trabajo y en funcio-
nes y sectores predo-
minantemente feme-
ninos.

Esto es muy signifi-

La publicidad destinada
a ciertos grupos esta teniendo
en cuenta la evolucion
de las funciones
femeninas.

que recurre a ella —y
en particular a su cuer-
po— c¢omo anzuelo
de ventas en todas
partes del mundo. El
caracter especialmente

cativo, ya que el pro- I dcgradante de mu-

blema del poder y de la relacién del hom-
bre con respecto a la mujer en la descrip-
cion que hacen de uno y otro los medios
de comunicacidn social esta en parte rela-
cionada con el tipo de trabajo al cual se
asigna predominantemente a cada uno de
los dos sexos. Como rara vez se concibe a
las mujeres en puestos de autoridad, tales
como los de abogada, médica, juez o cien-
tifica, rara vez estan en condiciones de
cjercer una autoridad directa sobre un
varon adulto. En un estudio sobre las mo-
dalidades de asesoramiento y de autori-
dad en las interacciones masculinas-feme-
ninas (Turow, 1974), se lleg6 a la conclu-
sion de que en la televisiOn se €sCOgE a los
personajes de los programas, s€ asignan
los puestos de trabajo y se concibe el ar-
gumento de modo tal que se reduzcan el
minimo las oportunidades que pueden
tener las mujeres de dar muestras de supe-
rioridad, salvo en los sectores tradicional-
mente femeninos del saber. Otra indica-
cibn del papel subordinado que los me-

dios de comunicacion social o la autori- ,

dad masculina asignan a las mujeres lo
tenemos en el hecho de que en la publi-
cidad encaminada a fomentar la «venta»
de productos se recurre a voces masculi-
nas. Todos los estudios realizados en el
Canad4 y en los Estados Unidos indican
un notable predominio de estas voces mas-
culinas, al presuponerse que la mujer de-
pende siempre del hombre y solicita su
asesoramiento y asistencia al comprar y
utilizar un producto, incluso cuando se
trata de productos relacionados con unas
tareas que tradicionalmente suelen con-
siderarse femeninas. Claro ejemplo lo
constituyen los anuncios de detergentes
que emite television.
La mujery la publicigad

La preocupacién maxima se ha centra-
do probablemente en la imagen de la mu-

chas imégenes de la mujer en la publici-
dad esta bien documentada, por ejemplo,
en los estudios realizados en Gran Breta-
fia (Millum, 1975), en Espaila (Prats, 1977)
y por Mamori (1977).

En diversos paises se han llevado a cabo
campaiias muy eficaces contra determina-
das agencias de publicidad o anuncios.
Sin embargo, no suele tratarse sino de
una gota en el océano de 1magenes nega-
tivas que se presentan en nombre de inte-
reses comerciales. Estos intereses contro-
lan, o por lo menos influyen, no solamente
en los propios anuncios sino también en
su contexto y en la realidad; la finalidad
de una gran parte del contenido de los
medios de comunicacion social de caréc-
ter comercial —ya se trate de television,
de la radio o de los medios impresos— con-
siste en atraer a un publico para someterle
a un mensaje publicitario. Si a esto su-
mamos el que la publicidad tiende a ma-
nejar incentivos conocidos, seguros y tra-
dicionales, ello supone un modo de atrac-
cion del publico que resulta insidiosamen-
te manipulador y conservador.

Por otra parte, para ser eficaz la publi-
cidad tiene que vender; por consiguiente,
necesita tener en cuenta las actitudes y el
comportamiento de su publico. Es indu-
dable que la publicidad destinada a cier-
tos grupos esta teniendo en cuenta, desde
hace algunos afios, la evolucion de las
funciones femeninas; en Gran Bretaiia,
por ejemplo, una serie de anuncios muy
eficaces para un popular diario jugé con
las palabras de un dicho muy conocido,
con su slogan «Detras de toda mujer que
triunfa hay un Daily Mail»; en esos anun-
cios se presentaba a la mujer como direc-
tora de empresa, abogada, etc. En Espa-
fia, una serie de anuncios realizada hace
algunos ailos por el «Banco de Bilbao» des-
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taco la creciente independencia econdémi-
ca de la mujer, al instarla a abrir una cuenta
corriente en un banco. En los Estados
Unidos la compaiiia «United Air Linesy,
después de descubrir que el 16 por 100 de
sus pasajeros fue de sexo femenino, des-
tin6 la cuarta parte de su publicidad a las
mujeres. (Lovenheim, 1978.)

A pesar de estos y otros casos, y a pesar
de unas investigaciones canadienses que
demostraron que tanto los consumidores
como los profesionales de la publicidad
consideraban que los anuncios qué pre-
sentan cometidos modernos son mas efi-
caces (Courtney y Whipple, 1978), no es
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