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l. Informacion administrativa del proyecto

- No del proyecto: No. 724-A5-090

- Nombre del proyecto: Los arquetipos femeninos en la publicidad televisiva como

parte de los procesos de educacion informal.
- Unidad base de la invesiigadora:  Escuela Ciencias de la Comunicacion.
- Programa al que pertenece: Programa de Investigacion en Educacidn y género.
- Nombre de investigadoras y carga académica asignada.
- Msc. Ana Lucta Villarreal Montoya (1/4 tiempo durante la vigencia del proyecto)
- Tatiana Lopez.
- Asistente: Esteban Navarro.
- Vigencia del proyecto: 2005 a 2007, se solicitdé ampliacién de la fecha de entrega
del informe final, del 31 de diciembre 2007 al 29 de febrero
2008.

- Resumen de 200 palabras sobre el proyecto.

- Descriptores: arquetipos femeninos, television y educacién informal,

educacion y género.

Il. Antecedentes

El proyecto surge por iniciativa de la investigadora, ya que integra areas de trabajo

personales (comunicacion y educacion), del Programa de Investigacion en Educacion y



Género (perspectiva de género) y del Instituto de Investigacion en Educacién (educacién

informal..

Algunos de los antecedentes son los siguientes:

~ Enun mundo en e] cual las informaciones ¥y comunicaciones son cada dia mds 4giles, en el cual
los medios de comunicacién adquieren un rol protagdnico, y con ello un rol de primer orden en
los procesos de socializacion y por tanto de educacién informal, y asumiendo que se vive en una
sociedad patriarcal, es necesario analizar cudles arquetipos femeninos son reproducidos por la

publicidad que emplea a mujeres.

- Ello por cuanto fa publicidad juega un papel fundamental en la sociedad de consumo y es el
area de las comunicaciones que financia la produccion de los medios de comunicacion.
Especificamente en Costa Rica la industria publicitaria en el afio 2002 estd distribuida por
medios como sigue: diarios 36%, television 33%, radio 16% y otros 15% (CD. Media Gurtl,
2003). '

- Con base en los datos anteriores, y en que la television es uno de los medios més utilizados por
la poblacién (ya que contiene informacion pero sobre todo entretenimiento y la publicidad es
distribuida en toda Ia programécién); Y a que también es uno de los medios mas utilizados por las
empresas para promover sus productos y servicios en wn mundo globalizado en el cual el
mercado es uno de los ejes fundamentales de la economia; es que se decide analizar mensajes

publicitarios televisivos.

- Sobre el rol de este medio un autor latinoamericano afirma “La television se ha convertido en
un lugar de la visualidad que ritualiza formas de interpretar el nundo y clasifica las maneras de

ver socialmente aceptadas™ (Rincon: 2002; 18).

- Se propone retomar la propuesta de Teun Van Dijk (1994) sobre el andlisis de discurso; este
autor plantea que la investigacion que s¢ encarga de analizar el poder, la ideologfa, la
desigualdad y la dominacion puede ser abordada desde el Andlisis Critico de Discurso,
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Algunos de los conceptos bdsicos para la investigacion, como son los de arquetipo, los
_arquetipos femeninos y masculinos y los cautiverios de las mujeres, se mencionan a continuacion

y son desarrollados en el marco tedrico.

ARQUETIPO: Jung distinguia dos campos de la psique subconsciente: un subconsciente
personal, que pertenecia al individuo, y un subconsciente colectivo, que representaba un nivel
mds profundo de la psigue y que era comiin a toda la humanidad. Conceptos que suponen la
existencia de un vinculo entre el individuo y la humanidad concebida como un todo, vinculo que
resultada incomprensible dentro de una estructura mecanicista, pero que era coherente con la

vision integral de la mente (Capra: 1985).

Jung veia el inconsciente como un proceso que entrafiaba “modelos dinamicos presentes en la
colectividad™ “que &l llamé arquetipos. Segiin su propuesta estos son “formas desprovistas de
contenido que representan simplemente la posibilidad de cierto tipo de percepcién y accién”

(Capra: 1985; 426).

Jung como discipulo de Freud estuvo de acuerdo con la existencia del inconsciente, pero
encuentra qﬁe: algimos simbolos que se presentan en los suefios no son susceptibles de ser
interpretados a pal'th" de la exper'iencia personal del sujeto. Entonces, reconoce lo que ¢l
denomina “Inconsciente personal”, donde estaria el material reprimido. Pero se da cuenta de que
la mente humana esta ligada al pasado, no-solo al pasado personal de cada uno (la infancia), sino

al pasado de la especie.

Entonces también existe el “inconsciente colectivo™ el cual es una porcién del psiguismo que no
depende de la experiencia personal y su contenido es un depédsito de predisposiciones y
potencialidades para experimentar y responder al mundo de la misma manera que lo hacian los

antepasados de la especie.

Si bien todas las personas tienen una herencia base comun, se puede ver la influencia de la
cultura, ya que estas predisposiciones que hereda el ser humano se expresan y desarrollan de

distintas maneras segiin el contexto y las experiencias que le toque vivir a cada individuo.




Una repeticién interminable ha grabado esas experiencias en nuestra constitucion psiquica, no en
forma de iméagenes llenas de contenido, sino al principio casi Unicamente como formas sin

contenido, que representan la mera posibilidad de un cierto tipo de percepcion y de accion.

Todo ser humano hereda las mismas imagenes arquetipicas béasicas. Las diferencias culturales ¢

individuales determinaran la forma en que estos arquetipos se manifiesten.

Hay tantos arquetipos como situaciones tipicas en la vida. Durante su obra Jung analiza varios de
ellos, como el arquetipo de Dios, madre tierra, anima, animus (la contrapartida masculina,

inconsciente en la psique femenina, sombra), entre otros.

1L.OS ARQUETIPOS FEMENINOS: Entre los arquetipos de la mujer, segiin Manuela Dunn en
a3 libro “Diosas. La cancién de Eva. El renacimiento del culto a lo femenino”, estan los
siguientes: la virgen, la diosa, la creadora y destructora, la amante y seductora, la madre, la

sacerdotisa y hechicera y la musa inspiradora.
Los arquetipos que femeninos segim Dunn (1998), acordes a las etapas de la vida de la mujer .
son: la virgen, la creadora y la destructora, la amante y seductora, la madre, la sacerdotisa y

hechicera, la musa.

LOS ARQUETIPOS MASCULINOS: se presentan como esquemas mentales, como mitos

fundacionales que sostienen las vivencias:de hombres concretos y como mandatos que todo
hombre debe cumplir y que toda mujer espera que cobren vida en todos los hombres (Campos y
Salas: 2002; 2). Segim Campos y Salas (2002) los arquetipos masculinos son cuairo: el rey, el

guerrero, el mago y el amante.

LOS CAUTIVERIOS DE LAS MUJERES: (Lagarde, 2001) son circulos vitales dentro de las

normas, instituciones, modos de vida y su cultura. Ellos no siempre son vividos o
conceptualizados por las mujeres como dolorosos o opresores, ya que en algunas ocasiones
adquiere connotaciones de felicidad cuando éstos son camuflados bajo atributos o caracteristicas
valorizados dentro de la cultura patriarcal. Lagarde propone los siguientes cautiverios:

madresposas, putas, monjas, presas y locas. K



Planteamiento del problema.

El problema de investigacién planteado es el siguiente:
(Cudles arquetipos femeninos emplean o reproducen los mensajes publicitarios televisivos que
muestra a mujeres?

En el apartado de analisis se responde el problema planteado.

Objetivos General v especificos: v el logro de cada uno

El objetivo general del proyecto es:

Analizar los arquetipos femeninos que utilizan / reproducen los mensajes publicitarios
televisivos que muestran a mujeres y establecer la relacidn existente entre estos y la cultura

patriarcal,

Los objetivos especificos que se propuso lograr durante el primer afio de investigacion (2005)
son los siguientes, con las metas propuestas para cada uno de ellos:

1. Desarrollar conceptualmente el rol actual de los medios de comunicacion - y de la publicidad |
en su papel de patrocinadores de estos — como uno de los instrumentos de mayor importancia en
los procesos de educacién informal de la sociedad, asi como los arquetipos femeninos, desde
propuestas feministas y con perspectiva de género.

Meta: un articulo para publicar con el desarrollo conceptual del proyecto. No se cumplid, se

elaborar4 un articulo final del proyecto.

2. Construir un marco metodoldgico que permita realizar el andlisis de contenido de publicidad
en la cual se emplee o reproduzca imdgenes de mujeres, con perspectiva de género, desde
propuestas de investigadoras feministas y operacionalizado los arquetipos femeninos.

Meta: Un documento con el marco metodolégico. S1 se logré

P
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Ademas del logro de los objetivos especificos propuestos para este. afio, se clabor6 una
presentacion titulada “Diosas a través de la historia”, la cual consiste en un texto inicial con

informacion sobre las diosas y la inclusién de varias decenas de imAgenes de diosas de

diferentes cosmologias ¥ su descripeion.

105 objetivos especificos que se propuso lograr durante el segundo afo de investigacion (2006),

on los siguientes, con las metas propuestas para cada uno de ellos:

Objetivo especifico 3:
Seleccionar publicidad televisiva que reproduzea imagenes de mujeres.

Meta: un archivo en CD con los mensajes publicitarios seleccionados.

Objetivo especifico 4:

Analizar el contenido (texto e imagen) de la publicidad seleccionada, Como producto del
analisis se determinard cuéles arquetipos de la mujer son reproducidos en los comerciales. Se
establecera la relacion existente entre los arquetipos femeninos que reproduce la publicidad
televisiva y el patriarcado. Y visibilizar el rol que se le otorga a Jo femenino en los mensajes
publicitarios televisivos.

Meta: un articulo para ser publicado.

Objetivo especifico 3:

Elaborar un CD con los resultados de 1a investigacién y en el cual se reproduzcan 10s
comerciales analizados, para presentar a personal de agencias de publicidad autoras de los
materiales analizados, los resultados, conclusiones y recomendaciones de 1a investigacion. |

Meta: Un CD con los resultados de la investigacion.

i

Este objetivo especifico se logrd en el 2007, como se detalla en los talleres que s realizaron.

De estos objetivos especificos y metas en el informe se incluye la documentacion que hace
constar el cumplimiento de los mismos, solo queda pendiente el cumplimiento de la meta 4

elaboracién del articulo para ser publicado, que se proyecta lograr como parte del informe final.
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. REFERENTE TEORICO

Con la finalidad de comprender y explicar con mayor profundidad el objeto de estudio
“arquetipos femeninos en los mensajes publicitarios televisivos en Costa Rica”, se presenta un

marco conceptual ecléctico, que contempla una descripcion general de la comunicacion de

masas y sus caracteristicas.

Detalla ia televisién como institucion social y practica cultural, su rol en la educacion informal
y su papel desde un enfoque comercial; se amplia con una propuesta de como se pueden
emplear los medios informativos en procesos educativos formales. Plantea como un gjemplo de

alternativa educativa el proyecto latinoamericano Telesur.

La propuesta tedrica profundiza en el tema de la publicidad en su definicion, caracteristicas,

tipos, procedimiento de trabajo y plan de medios. Aborda los aspectos sociales de esta

disciplina: pros y contras.

Aborda el patriarcado como contexto y la teoria de género; y, enfatiza en el inconsciente
colectivo, arquetipos femeninos —desde diversas propuestas- y masculinos y los cautiverios

femeninos, desde Marcela Lagarde.

A. Comunicacion de masas

La comunicacién de masas es un proceso de produccion y difusién de mensajes a escala de toda
una sociedad. Perdura en la institucion de los medios de comunicacién como productores,

difusores y depositarios de significados de la vida publica.

Las instituciones mediaticas se encuentran segmentadas en funcion del tipo de tecnologia que

utilizan: prensa impresa, cine, television, radio e internet.

10
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Los medios de comunicacién o masivos constituyen un recurso de poder, influencia, contro] e
innovacién en la sociedad y una fuente de definiciones e imdgenes de la realidad social donde
se construye, almacena y expresa la cultura. Ademds, son una fuente primaria de la fama y

acaparan la mayor parte de las actividades de entretenimiento (Mc Quail, 2000, p. 28).

Segun Miguel Roiz, en su libro: “La sociedad persuasora. Control cultural y comunicacion de
o =]

masas”, estos actores sociales "se han convertido en mecanismos de dominjo cultural, con

fuerte incidencia simbélica sobre [a poblacion a través de la informacion, la publicidad y la

propaganda" ( Roiz, 2002, p. 20)

En el estudio de los mecanismos persuasivos y por ende de los efectos de los mensajes de los
medios de comunicacion, se destaca la perspectiva de andlisis del cultivo que plantea estudiar la
influencia de los medios masivos con los efectos a largo plazo y no en la conducta, sino en las

cogniciones y en la formacién de actitudes (Lozano, 1996, p. 135).

Esta teoria es importante para la presente mvestigacion porque aunque “hoy sabemos que el
publico no est4 indefenso antes los mensajes; tiene opinién, es capaz de rechazar un material o
de encontrarle sentidos no previstos por el emisor” ( Prieto, 1993, citado por: Bonder, 1996, p.
103); “Los efectos de la televisién no deberfan ser medidos sélo en términos de cambios
inmediatos en el comportamiento, sino también por el grado en que cultivan ciertas perspectivas

de la vida” (Lozado, 1996, p. 135).

Lo anterjor tiene estrecha relacién con los conceptos de insconsciente colectivo y de arquetipos
(ambos se desarrollan posteriormente en este marco teorico) fundamentales para esta

investigacion.

La persuasion, herramienta de los medios de comunicacién y a publicidad, esta orientada a la
aplicacion de téenicas como la argumentacion y uso de principios psicolégicos cuyo fin es

lograr convencer (Castells, 1997).

11




Por tanto, los efectos televisivos no deberian de ser medidos sélo en términos de cambios
inmediatos en el comportamiento sino también por el grado en que cultivan ciertas perspectivas

de la vida.

A lo largo de meses y afios, los televidentes van absorbiendo, poco a poco, cogniciones que, a
fuerza de repetirse, se transforman lentamente en actitudes y, muy a largo plazo, propician

ciertas conductas.

Este nuevo enfoque de analisis rechaza plénteamientos tedricos previos que tratan de detectar
efectos inmediatos y parciales en las audiencias. Como alternativa propone, un anlisis
sistematico del contenido de la programacion global televisiva por ejemplo, para detectar los
aspectos representativos y recurrentes. Ademas, el estudio de receptores y grado en que

absorben dichas imagenes y valores televisivos (Lozano, 1996, p. 135).

La exposicion al patrdn total de programacioén, més que a géneros o programas especificos, es

lo que realmente produce el efecto, en especial de la television.

No hay que investigar la recepcion de un programa de television en particular. Los
televidentes se exponen diariamente a muchos mensajes: ven series de accion,
telenovelas, noticieros, programas comicos, de concursos, variedades musicales
efc. Lo que cuenta en la realidad, es el efecto general al exponerse a loda esa
multiplicidad de opciones una y otra vez ( Lozano: 1996;134).

B. Los medios de comunicacion y la educacion informal

Los medios de comunicacién como los libros, la prensa, el cine, la radio, la television, el
teléfono y la Internet son canales para la educacién informal que influyen en la concepcion de
mundo del espectador v de la espectadora al representar la realidad y transmitirla y por ende,

afectan la organizacién social y doméstica.
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Para el doctor Pére Graells Marqués (2004) (los medios) se convirtieron en poderosos agentes

educativos, transmisores, homogeneizadores de la cultura dominante.

Los actores mediéticos se convierten en una forma de vivir en el mundo y aprender de €i, pues
son parte de la experiencia educativa de cualquier persona y se fundamenta como un

mecanismo paralelo de la educacion formal.

La television se ha convertido en una escuela paralela donde se disemina informacion en
estrategias complejas y no respeta las competencias cognitivas de los individuos. Se aprende
mucho a través de l6gicas diferentes a las de la linealidad escolar, por fuera de la reflexion y

lentitud del tienipo educativo formal,

Las y los televidentes “aprenden formas de hablar, usos del lenguaje, nuevas palabras de moda
“en las telenovelas. La educacién sentimental se ha dejado a la tele, alli se aprende cémo amar,
qué querer, como seducir, bailar, embellecer el cuerpo vy vestir el alma, qué comer v como

actuar para no parecer fuera de época” ( Rincodn, 2001, p. 47)

El medio televisivo se convierte en educativo a través del material didactico; como escuela
abierta a través del broadcasting (negocio de hacer y divulgar programas en radio y television),
el cable y los sistemas satelitales; con programas de entretenimiento con intencionalidades

formativas; en su accion diaria, masiva y cotidiana.

Rozana Morduchowicz, (2003) nos dice que la actividad educativa directa es solo un fragmento
de la vida del alumno, que entra en contacto, ya con la sociedad humana, ya con la societas
rerum. Mediante ello, se forma criterios a partir de estas fuentes "extra escolares” que son

mucho mas importantes de lo que cominmente se cree.

1. La television como institucion social y practica cultural

Omar Rincoén, en su libro "Television, video y subjetividad”, expone que en la sociedad actual

la television es el medio central para el juego de los sentidos colectivos. Es un agente de

13
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socializacién, un mecanismo por el cual se aprenden las formas de comportarse y valorar, las

costumbres, actitudes y conductas vélidas para volverse miembro de una sociedad (Rincén,

2002, p. 33)

“El medio televisivo expresa las incoherencias de la vida diaria, documenta los
momentos de lucidez social ¥ la generalizacion del mercantilismo y el
aburrimiento, expone en simultdneo, lo tolerante y lo opresivo, al amor y el odio,
la barbarie y la imaginacién, lo que se quisiera ser y lo que no se es” (Rincon,
2002, p. 34).

Ademas es un dispositivo de contar historias y una estrategia cultural para pensar en colectivo.

Propone mitos, Eeyendaé y fabulas de la sociedad contemporéanea,

Segén Rincon (2002, pp. 49 - 66) la television latinoamericana tiene un “derroche de
machismo, exhuberante griterio y despecho amoroso y social; comunidades inmensamente
amorosas pero desdichadas, llenas de amores mezquinos y frustrados, aturdidos en su propia

sentimentalidad”... ¢ impone “el arquetipo de la mujer bella pero artificial, siliconada, plastica

y exhibicionista”.

Los medios de comunicacion y concretamente la publicidad sigue siendo el espejo
de la sociedad, y como tal, el imaginario publicitario femenino también proyecta
grandes contradicciones en ocasiones generosa, en ocasiones egoista, en ocasiones
dominada, en ocasiones dominante de la situacidn, en ocasiones sujeto de la trama
publicitaria, en demasiadas ocasiones objeto de deseo, en ocasiones reflejo
angelical, en ocasiones reflejo demoniaco, en ocasiones responsable absoluta de
sus fareas, en ocasiones como sujeto alocado (Martinez, 2004, p. 23).

Ademés, es un lugar de encuentro prioritario de lo local y cercano, produce la mundializacion

de la cultura al proponer imagenes mundo para segmentos de audiencia-mundo.

1.a television mundo vende identidad visval, de marca, estilo, su competencia comunicativa es

la de crear audiencias globales que comparten los mismos mensajes y gustos con otros

semejantes alrededor del mundo (Rincén, 2002, p. 64).
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Los canales mundo son aquellos que han marcado de la misma manera el paisaje simbolico del
globo. Producen habitaciones mundo, con ilusién de diferencia de acuerdo a la oferta a la que

asista; cada canal significa un viaje distinto, una expetiencia especifica ( Rincdn, 2002, p. 62)

No obstanie, las televisiones-nacién siguen funcionando como dispositivos de encuentro,

referentes comunes y narraciones de lo colectivo para las culturas nacionales.

2. lLa television como industria y negocio

Desde este enfoque la televisién es para Rincon ”comerc'fé.lééj1'efleilos de programas”... “una
actividad que junta muchos sectores de la economia, dinamiza econdmicamente su entorno, a su
alrededor crecen y generan divisas la publicidad, el mercadeo, la musica, el deporte, entre
otros”. Es vista como un sistema de distribucién en el que coexisten muchos dialectos
audiovisuales y mensajes diversos. Juega entre las temporalidades cortas del videoclip y el spot

publicitario (Rinc6n, 2001, p. 84)

La television es una de las industrias que més evoluciona y moviliza negocios, mds atn si se
tiene en cuenta que la oferta se ha multiplicado y diversificado. Las audiencias se han
Segmentado y “el pague por ver” se estd conviriiendo en una prictica cotidiana de la
televidencia. Busca la masividad en la audiencia, genefar espectdculo, producir efectos

emocionales en el televidente y fomentar la industria (Rincén, 2001, p. 43).

Este medio de comunicacion se rige por la logica inefable del mercado. Il negocio funciona
bien si el programa obtiene un buen rating, (medida que cuantifica la audiencia de un programa
si es posible venderlo a mercados internacionales v si se logra evitar el cambio de canales por

parte del receptor (zapping).

Producir programas de calidad, atractivos y con alta interpelacion para el
espectador, establecer una programacién de flujo exuberante que no permita el uso
del control remoto, hacer comerciales que la gente quiera ver una y otra vez para
que no cambie de canal o inventar estrategias para que dentro del mensaje se
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pueda introducir la pauta comercial v ast lograr que los mensajes lleguen al
televidente (Rincon, 2001, p. 87).

3. La television seduce

La televisién seduce porque se comunica plurisensorialmente desde estructuras narrativas,

convoca desde férmulas de contar reconocidas y sus mensajes son simples y afectivos.

Las relaciones de poder (lo publico, la representacion/teconocimiento, la ciudadania) se estan
reconfigurando por la accion televisiva, Se convierte en un escenario de lucha de los diversos
actores por reconstituir desde intereses particulares las relaciones con los informantes: las
fuentes (gobernantes, politicos, industriales, economistas) etc. (Rincén, 2001, p. 51). En si,
produce relaciones sociales ya que sus mensajes expresan las fuchas por el dominio simbolico, e

incluso la manipulacién en la sociedad.

Mario Solano, en su libro "Conciencia cotidiana, autoritarismo y medios de difusion de masas”,

precisa el concepto de manipulacién en un primer sentido como

.. @ la seleccion consciente de lo gue se difunde, a recursos para destacar aspectos v minimizar,
disminuir otros, a la forma en que se presentan las informaciones (tipo de lenguaje, ubicacion

en un texto o programacion radial o televisivo ( Solano, 1991, p. 232).

En un segundo sentido el término se remite mds bien a la influencia sobre el receptor de los
mensajes emitidos. Alude al efecto de ocultamiento de ciertos aspectos de la realidad que no son
conscientes en los receptores, debido a un silencio sistematico por parte de los emisores de

mensajes,

Manipulacién se refiere también al efecto de confusion que se provoca en la conciencia del
receptor al "bombardedrsele” con una gran cantidad de mensajes muy heterogéneos y carentes de

criterios claros. Abarca también el efecto de habituacién, un recurso en el que un problema que
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normalmente suscitarfa el interés del perceptor deja de hacerlo debido a que se le presenta

continuamente (ejemplo la violencia).

Por ultimo, incluye el efecto de la fetichizacion que consiste en que problemas que surgen y son
determinados por las relaciones sociales entre las personas, son planteados como ahistéricos y

naturales.

La posibilidad de manipular la conciencia de los receplores es en buena medida, una funcién del
grado dec constitucion como sujetos sociales, es decir desarrollo de una conciencia propia,

organizacion, cohesion, capacidad movilizadora, entre otros.

“La capacidad que tienen los agentes dominantes (en cuanto a emisores) de
manipular la conciencia de los sectores subordinados {los receptores) estd en una
relacién inversa con el grado de constitucién como sujetos... poseedores de un
elevado grado de conciencia de su realidad. y de sus intereses, con un grade
elevado de cohesion, organizacion v una elevada capacidad de movilizacidn... Es
decir, es necesario situar en una perspectiva histérica el concepto para evitar coer
presa de sus debilidades y, por ellus, que nos conduzca a pensar que los
manipuladores siempre manipulan, que los dominadores siempre dominan y que,
por tanto que el cambio social es impensable” (Solano, 1991, p. 243).

4. Educacion para una lectura critica de los contenidos de los
mensajes de los medios de comunicacion

Ballesta (2002) en su articulo “Educar para la comunicacion masiva: un reto en la Jormacion
del ciudadano” recoge la opinién de Masterman en el sentido de que anfe la importancia
ideoldgica que tienen los medios se hace necesaria una educacién audiovisual con urgencia en
las escuelas porque quienes controlan y trabajan en los medios no sélo tienen poder para fijar
prioridades, ofrecer explicaciones y construir sus propias versiones de los acontecimientos,
sino, que ademas tienen la capacidad, mucho mds importante, de proyectar estos
acontecimientos como naturales y auténticos, sencillamente como una parte de la manera de ser

de las cosas.
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Segin Ballesta (2002) en definitiva, el papel de las instituciones educativas serfa ayudar a
formar cindadanas y ciudadanos mas cultos, responsables y criticos ya que el conocimiento {en
este caso sobre el potencial y los mecanismos de seduccién y concienciacion de los mass-media
y las nuevas tecnologias de la comunicacion) es una condicidon necesaria para el ejercicio

consciente de la libertad individual y para el desarrollo pleno de la democracia.

En este sentido la educacitn deberia contribuir a formar a las y los ciudadanos en la actualidad

y ent la construceién del conocimiento social, cultural y politico (Ballesta, 2002).

5. Telesur: una alternativa latinoamericana para estimular la identidad
y oriticidad

La nueva Televisidn del Sur (Telesur) nace de una necesidad latinoamericana de contar con un _
medio que permita a sus habitantes difundir sus propios valores, divulgar su propia imagen,

debatir sus propias ideas y transmitir sus propios contenidos libre y equitativamente.

“Seremos la alternativa audiovisual que coadyuve al fomento de la identidad
latinoamericana mediante una programacion comprometida con la integracién,
con la promocién de la democracia participativa, el desarrollo humano, la
solidaridad entre los pueblos, Ia conformacién de un mundo pluripolar, la paz, 1a
verdad y la justicia social” (Folleto informativo: Telesur, 2005).

Los tres pilares fundamentales de Telesur son:
° Informar: porque la informacion es un derecho inalienable
° Formar: porque la educacién es un deber inexcusable.

» Recrear: porque el entretenimiento es un patrimonio comun de los latinoamericanos.

Telesur es una sociedad multiestatal conformada por una red de colaboradores provenientes de
diferentes partes del continente. Cuenta con 24 horas de programacién transmitida por enlace
satelital desde Venezuela (Folleto informativo: Telesur, 2005). Trabaja con corresponsalias en
Buenos Aires, Brasilia, Montevideo, México D.F , Bogota, La Habana, Caracas, la Paz y

Washington.

18




Entre los espacios que componen la oferta televisiva estdn un noticiero con cobertura completa,
una agenda informativa propia, contextualizada y balanceada, una revista informativa matinal
(ue abarca la noticia en contexto con analisis y comentarios del acontecer diario de la region.

(Folleto informativo: Telesur, 2005).

Otro programa es MEMORIAS DEL FUEGO que comprende una revision de los procesos
histdricos sociales que han contribuido a fa conformacion de la identidad del Iatinoamericano;
SUBTE que hace referencia a la experiencia de sobrevivir en las metrépolis latinoamericanas,
una cronica de lo cotidiano; TRABAJO Y TIERRA que abarca la tradicién y modernidad
aplicadas al trabajo agropecuario y MAESTRA VIDA que muestra los rostros y caracteres de

" los habitantes del continente.

Ademas, SONES Y PASIONES que comprende musica popular latinoamericana, del tango al
bolero, del son al ballenato, del bossa nova al danzon; MARCA PASOS que expone itinerarios
de viaje a través de Latinoamérica. Pueblos y ciudades de la region como destinos turisticos y
teleSSURGENTES sobre pensamiento y accidén social , la lucha de los pueblos por sus

reivindicaciones.

Junto al lanzamiento de Telesur, a partir de julio de 2003, surge la necesidad de poner en
marcha la Factoria Latinoamericana de Contenidos (FLACO), instancia que tiene por mision
fomentar la produccién, promocion y distribucion del audiovisual latinoamericano. Ya sean
cortos, medios o largometrajes de ficcidn, documental o experimental seriados o unitarios

(Folleto informativo de Telesur, 2005)

6. jApaga el televisor, enciende la vidal

A nivel mundial diversas organizaciones estén tratando de expandir su lucha por una television
de alta calidad, su lema es jApaga el televisor, enciende la vida!. Esta propuesta repudia los
programas violentos y los que incitan al consumismo; manifiesta su rechazo a los “reality
show”, como programas que pasaron el limite de inmersion en las vidas ajenas, asi como al

abuso de la publicidad en los programas de entretenimiento (Jiménez: 2005; 15).
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En este mismo sentido, en 1994 {ue fundada en Estados Unidos la organizacion TV-Tum-off
Network (Cadena apaga el televisor), organizacion que se propuso como objetivo estimular a
las personas a pasar mucho menos tiempo frente al televisor para asi promover vidas v
comunidades més saludables; teniendo para ello como contexto los problemas de obesidad que
enfrenta un alto potcentaje de la poblacidén norteamericana. Esta misma cadena desarrolla el
programa “M4s lectura, menos televisién”, que desde el 2000 —durante 4 semanas- colabora con
maestras para que sus alumnos cambien sus controles por un libro; la cual se ha comprobado

mejora los habitos v actitudes hacia la lectura.

Organizaciones similares han nacido en pais.es como Inglaterra, Canada, Espafia, Australia y
Nueva Zelandia, las cuales promueven la “semana sin television”, la ultima semana de abril de
cada afio, desde 1994. Todas tienen como proposito “luchar contra los programas con
contenidos de baja calidad, dafiinos, indecentes o que incitan al cbnsumismo” (Jiménez: 2005;

15).

En Latinoamérica esta corriente toma el nombre de “Cruzada a favor de la familia y contra la
TV-basura™ en Argentina, y se propone que los programas terminen siendo sacados del aire por
falta de publicidad, para lo cual persuaden a cada consumidor y consumidora de que no compre
servicios o productos que ofrecen en estos espacios televisivos las empresas patrocinadoras.
Mientras que en Chile la Asociacion Chile Unido y la Red interactiva de Estudiantes apoyan la
campafia “Chile apaga la tele”, que propone que los dias 4, 5, 7, 9 y 11 de cada mes la gente no

encienda la TV.

Amalia Chavarri, en el articulo “La televisién segin Paz, publicado en La Nacién, del 2 de
junmio del 2005, retoma afirmaciones de Octavio Paz sobre la televisién, entre ellas las

siguientes:
- “si la television cumple vimicamente la funcién de informar de manera superficial de lo
que pasa en el mundo y después se contenta con divertir al piblico, es, a buen seguro,

una empresa de entontecimiento universal™.
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“Pero... una television mds inteligente es absolutamente posible, y la sociedad deberia
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hacer un esfuerzo por disponer de una television pluralista dondé las minorfas

intelectuales y religiosas tendrian voz sobre el tema”.

C. LA EDUCACION FORMAL Y LOS MEDIOS DE INFORMACION

Roxana Morduchowit, de la Universidad Nacional de Buenos Aires, afirma que desde hace mds
de tremnta afios, la incorporacion de los medios de informacién en la ensefianza, suele moverse
entre dos polos: la calificacidn de los medios considerados como perversos en ¥ pOr st mismos o

la aceptacion ciega del modo de produccion comunicative.

En la educacion formal, segin Morduchowitz, ambas orientaciones parecen inconducentes. La
primera supone una actitud defensiva: es necesario proteger a los nifios de las influencias
negativas (y alin diabélicas) de los medios de comunicacién. Por eso, la actitud con respecto a
la utilizacion de los medios en la escuela, por parte de quienes consideran los medios como
agentes perversos es siempre de defensa y proteccion. Sin duda, una actitud que genera una

desconfianza absoluta respecto de los medios. (Morduchowitz. En: Aguaded: 1995;75)

La segunda posicion, de aquellos que aceptan ciegamente a los medios, conduce a una
idealizacion que en nada se relaciona con la criticidad. Pensar que los medios son la
democratizaciéon del saber v permiten el acceso a todo lo que existe, sin cuestionamientos ni
interrogantes, es también inefectivo para la promocién de la recepeidn critica que la

incorporacién de los medios en la escuela busca profundizar (Morduchowitz, En: Aguaded:
1995;75). |

La autora plantea que esta posicion convierte a los medios, idealizados, en un fin en s mismos.
“Si tomamos a la television, por ejemplo, los apocalipticos han hablado de wna industria
homogeneizadora, de una cultura degradada, de una masificacion alienadora. Suelen

considerarla como la principal causante de los males de las épocas” (Morduchowitz, En:

Aguaded: 1995;75)
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En el extremo opuesto, figuran las posturas integradas segin las cuales, la television debe ser
considerada como una oportunidad para la democratizacion del saber y de la cultura, para la
amplificacion de los sentidos, para la potenciacion del aprendizaje. La television, en este caso,
representa la cultura de la opulencia y la diversidad, la cultura de la libertad y de las opciones

multiples. (Morduchowitz. En: Aguaded: 1995;76)

A manera de complemento de la perspectiva de Morduchowitz, Dantel Pricto plantea que "La
escuela saca a los nifios de su vida privada y los sume en la vida puiblica. Ese corte le permite

ignorar la vida cotidiana o al menos no incorporarla al proceso educativo™ {Prieto, 1994, p.

Pricto plantea que el peso de los medios es tan fuerte que forma parte del contexto de cualquier

persona pues difunden modelos en los que se inspiran muchas formas de relacion social.

- “En los medios los personajes actian, viven frente a nosotros; van enfrentando situaciones y
buscando determinadas soluciones”™ (Prieto: 1994, 171). |

- “Los modelos se evidencian més a través de los personajes. Formas de vestir, de cortarse el
cabello, de gesticular, de bailar, de golpearse las manos, se esparcen a toda velocidad como

verdaderos arquetipos” (Prieto: 1994; 172).

Segin Pricto estamos en realidad ante una situacién paraddjica, ir a la vida cotidiana para
olvidarla (y en todo caso para instrumentalizarla) en funcion de un horizonte ultimo, lejano a
ella. “Los educadores somos seres de umbrales. El umbral es el sitio desde donde se llama, se
pide o se anuncia. La vida ajena, la vida cotidiana, es lo que estd a la sombra, més alla de la luz

plblica, de 1a luz del sol que todo lo vuelve visible” (Prieto: 1994; 156).

Otro problema lo resalta Francisco Guti¢rrez pues plantea que hay un proceso de
monopolizacién por parte de las instituciones educativas, lo mas comim ha sido el
desconocimiento de los recursos comunicativos de un medio. Por ejemplo: programas de radio

sin mucha idea de lo que significa el formato, disefio de materiales impresos no mediados ni

1)
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técnica ni pedagdgicamente, producciones de video en las cuales se ha dejado de lado Ia

narratividad correspondiente al medio (Gutiérrez, 1994, p. 66).

Moreno (2002) apunta también que hay una relacion de competencia entre la institucién
educativa y los medios de comunicacion ya que expone que las relaciones de los medios con la
educacion han sido particulares; baio el fundamento de que los primeros aportan informacién
efimera, superficial o sensacionalista, la escuela los ha contemplado como entes extrafios,
ajenos a los objetivos que persigue. Mientras que los mass media, por su lado, manifiestan sy
poder de convocatoria y dejan sin recursos a la institucién educativa, situacién que pronuncia la

competencia existente entre ambas instancias.

A manera de propuesta para solucionar las debilidades en el sistema educativo formal
Morduchowitz propone que “la actitud mas adecuada con respecto a los medios de
comunicacioén, es la aceptacion critica, el equilibrio entre el optimismo ingenuo y el
catastrofismo estéril, un equilibrio que asuma la ambivalencia del medio, sus posibilidades y

limitaciones y sus contradicciones internas. (Morduchowitz. En: Aguaded, 1995, p.76).

Por su parte Daniel Prieto (1994, p. 156) apunta que

o

“Todo acto educativo parte de un reconocimiento del valor de la vida cotidiana,

pero siempre en direccion a ofrecerle elementos para una apropiacion de sus
alcances y para una bilsqueda de razones e influencias en el contexto general...
Como se aprende de cualquier mensaje, para bien o para mal, ftoca a una
propuesta educativa cuidar todos sus detalles a favor de lo educativo”.

En la ensefianza con medios de comunicacion Gutiérrez apunta que lo pedagdgico en un medio
no es el contenido sino su dimensién expresiva. Que solo existe educacién auténtica en el
momento en el cual el educando llega a ser duefio de su propia expresién, Asi como que el
proceso serd tanto mas rico y fructifero cuantas més posibilidades de autoexpresién se ofrezcan
al educando. Los medios de expresion, tradicionales b no, artesanales o sofisticados, encierran

un enorme potencial de creatividad y desarrollo personal (Gutiérrez, 1994, p. 67).
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Moreno (2002) apunta que la educacién formal tiene que mejorar su rendimiento para ser mas
competente y eficaz. Si una institucion como ésta que se supone provee a los individuos de
interpretaciones sobte el entorno, no ensefia a ver television, escuchar radio y en general a leer
criticamente gpara qué mundo educa? La escuela tiene la obligacion de ayudar a las nuevas

gencraciones de alumnas y alumnos a interpretar los simbolos de su cultura.

Ballesta (2002) en su articulo “Educar para la comuynicacion masiva; un reto en fa formacion
del ciudadano”, recoge la opinién de Masterman en el sentido de que ante la importancia
ideologica que tienen los medios se hace necesaria una educacion audiovisual con urgencia en
las escuelas porque quicnes controlan y trabajan en los medios no sélo tienen poder para fijar
prioridades, ofrecer explicaciones y consiruir sus propias versiones de los acontecimientos,
sino, que ademas tienen la capacidad, mucho mas importante, de proyectar estos
scontecimientos como naturales y auténticos, sencillamente como uia parte de la manera de ser

de las cosas.

Segun Ballesta (2002), en definitiva, el papel de las instituciones educativas serfa ayudar @
formar ciudadanas y ciudadanos més cultos, responsables y criticos, ya que el conocimiento (en
este caso sobre el potencial y los mecanismos de seduccion y concienciacién de los mass-medic
y las nuevas tecnologias de la comunicacion) es una condicion necesaria para el gjercicio
consciente de la libertad individual y para el desarrollo pleno de la democracia. En este sentido
1a educacion deberia contribuir a formar a la ciudadania en la actualidad y en la construccion

del conocimiento social, cultural y politico.
Aguaded (1995, p. 20) plantea que

«$j yna ensefanza de calidad se fundamenta en la formacion de ciudadanos mas
criticos v creativos, la «Educacion en Medios de Comunicacidny tiene como
funcién bdsica la formacibn de la conciencia critica y el desarrollo de actitudes
activas y creativas en los alumnos pard hacer frente a los envolventes procesos
de comunicacion en los que estamos inmersos”.

Por consiguiente la presencia ple sificada de la Educacion para la Comunicacion en los centros

escolares y en la propia comunidad requiere la decision social y politica de desarrollar planes de
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formacién del profesorado, fomentar la insercién curricular en los diferentes niveles del sistema

educativo formal, incentivar la creacidén de grupos de profesores y periodistas, vincular las

investigaciones de gran calidad que se estin llevando a cabo ya con las experiencias y los

programas -la investigacion de la recepcion, con la educacion para los medios (Aguaded, 1995).

Ch. El fenémeno de la publicidad: métodos y recursos

“La publicidad ha de ser algo mds que informacion y argumentacioén racional. Por
encima de todo, ha de desarrollar el poder de mover a la gente. Uliliza formas v
expresiones que hagan que el consumidor se enamore del producto” (Martineau,
Pierre. Clitado en Ferrer, 1980, p. 119), ' '

La comunicacién que se clasifica como publicidad debe cumplir al menos ires criterios

esenciales:

- La comunicacién serd pagada
- La comunicacion se transmitira al pablico a través de los medios masivos

- La comunicacion tratara de persuadir

“La publicidad llega a ser muy creativa y divertida o simplemente sencilla y
molesta. Refleja el pensamiento de los seres humanos y como se ven a si mismos. Es
un complejo proceso de comunicacion, al mismo tiempo que un proceso de
negocios” (O’ Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 4).

La publicidad esta relacionada con productos, servicios, ideas, personas y organizaciones. Se
expresa a fravés de comerciales que son mensajes especificos que una empresa lanza para
persuadir a un publico y también con campafias que consisten en una serie de anuncios

coordinados y otros esfuerzos de promocion que transmiten un solo tema o idea.

Capra (1985, pp. 241- 261) menciona la importancia que la publicidad’ juegé\ en el modelo
economico del paradigma cartesiano, como un medio con el que las grandes compatfifas tratan

de controlar la demanda en el mercado. El autor afirma que las grandes empresas crean una
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demanda artificial a través de la publicidad. Y expresa, que en la television la publicidad influye
en el contenido y la forma de todos los programas, incluidos los noticiarios, y utiliza el enorme
poder de sugestion de este medio de comunicacién para deformar la imaginacion de las
personas, desvirtuar su sentido de la realidad y determinar sus opiniones, sus gustos vy sus
comportamientos. El unico objetivo de esta peligrosa manera de proceder es condicionar al

publico para comprar los productos anunciados antes, después y durante cada programa.

La mayor parte de los anuncios forman parte de campafias mds amplias, ya que los mensajes
individuales tendrian poco sentido sin el conocimiento que el y la consumidora tengan de los
anuncios para el producto particular pues los interpreta de acuerdo con la experiencia que ha

tenido con los bienes o servicios.

La creaciéon del anuncio es una interaccion compleja del anunciante, las expectativas sobre el
publico meta, los supuestos relacionados con la forma en que interpretard el anuncio y las

convenciones, reglas y preceptos del medio en s mismo.

Pese al concepto de persuasion que predomina en el estudio de los efectos de los mensajes de
los medios de comunicacion y con mayor intensidad en el lenguaje publicitario, existen
enfoques tedricos que dan espacio para plantear que el publico interpreta un anuncio de acuerdo
con un conjunto de factores encaminados sobre todo por sus contactos sociales mas importantes
como la familia, amigos, compafieros, la experiencia previa y las motivaciones que ilevan al

significado.

1. Segmentacidon del mercado, diferenciacion del producto y
posicionamiento en publicidad

La publicidad desempefia una funcién de apoyo a la empresa para realizar estrategias de
mercadotecnia como transformar productos cotidianos en marcas importantes y crear una

imagen en fa mente de las y los consumidores (O Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 9).
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Entre las acciones que buscan alcanzar ese objeﬁvo destaca la segmentacidn, que consiste en la
subdivision de un mercado grande y heterogéneo en submercados o segmentos méds
homogéneos. El papel de la publicidad se traduce en crear mensajes que atraigan o apelen a los
deseos y necesidades de diferentes segmentos para transmitirlos después a través de los medios

de informacion apropiados.

Otra herramienta es la diferenciacion del producto que busca establecer en la mente de la y del
consumidor la percepcidn de las diferencias entre el producto o servicio de la compafifa y los de

la competencia.

Por tdtimo interesa mencionar otro recurso, ¢l posicionamiento orientado al disefio de un
producto o servicio de manera tal que ocupe un lugar distinto en la mente del pablico meta'y

comunique esa diferencia mediante la publicidad.

Cabe mencionar que la publicidad contribuye de manera directa a 1a lealtad de marca, ya que
convence a las y los consumidores y les recuerda las satisfacciones vy valores relacionados con
la marca. Propicia el enlace entre de la imagen y el significado de una marca con el entorno

social del consumidor (O’ Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 9).

2. Tipos de publicidad segun grado de respuesta

De acuerdo con el grado de respuesta deseado existen varios tipos de publicidad segin O’

Guinn, Allen y Semenik. Entre ellos estan:

- Publicidad de respuesta directa: Solicita al receptor o receptora del mensaje actuar de

inmediato. Proliferacién de ntimeros telefénicos gratuitos y el uso extenso de tarjetas de crédito

representan una bendicidn para los anunciantes.
- Publicidad de respuesta retardada: Confia en la imaginacion y los temas de mensajes que

destacan los beneficios y las caracteristicas satisfactorias de una marca. En lugar de buscar el

estimulo de la accion inmediata del publico, a publicidad de respuesta retardada busca crear el
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reconocimiento y la aprobacion de una marca a Jo largo del tiempo. Trata de generar el

conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la

marca.

- Publicidad empresarial: busca establecer una actitud favorable hacia una compafiia como un

todo.

3. El plan publicitario y los medios de comunicacion

Fn el plan de publicidad, cntendido como las ideas y tareas necesarias para concebir y poner en

matcha labores publicitarias efectivas, se contempla un apartado que implica estudiar los

medios de comunicacién con el fin de colocar los anuncios de forma efectiva y con el objetivo

de que calen en la mente del emisor.

Fn este apartado, en primer lugar se presenta un desglose gencral del plan y se detalla otro

correspondiente a los medios de comunicacion.

i. Fases del plan publicitario

El plan, que puede ser ¢laborado por una agencia de publi.cidad, comprende aspectos como un

anslisis de la situacion desde la perspectiva social, cultural, econdmica, politica, entre otros.

Incluye:

. Andlisis del contexto historico de la empresa: industria, marca, cultura empresarial, momentos

determinantes en el pasado de la compafiia, sus grandes errores y aciertos.

. Andlisis de mercado: el anunciante examina los factores que impulsan y determinan el
mercado para el producto o servicio de 1a compaiifa lo que implica el conocimiento del perfil de

los consumidores.
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- Andlisis de la competencia: el anunciante determina quiénes son los competidores, sus facetas

fuertes y débiles, tendencias y cualquier amenaza que representen,

Una vez efectuado el diagnostico se procede a la elaboracion de objetivos y metas. Por ejemplo,
incrementar el conocimiento del consumidor con respecto a un determinado bien o servicio y

cambiar las creencias o actitudes de los consumidores sobre el producto .

Ademas, estimular que Jo prueben, influir en {a intencién de compra de los clientes, convertir a
los usuarios de una sola vez en compradores reincidentes, lograr que los consumidores de la

marca competidora cambien a la suya e incrementar las ventas entre otros.

Como tercera fase estd efectuar un andlisis de la participacion de mercado y publicitaria es
decir, la empresa vigila la cantidad que gastan en publicidad varios de sus competidores més
importantes y asigna igual cantidad de dinero que gastan los otros o mayor a la participacién de

la compaiiia en el mercado.

En esta etapa también se confeccionan modelos de respuesta que auxilian en el proceso de
formulacién de presupuesto. Esto permite obtener informacién titil de la forma en que se ve la
funcién de respuesta a la publicidad de una empresa determinada. Consiste en una relacién

matematica que asocia ¢l dinero gastado en publicidad y las ventas generadas.

En una cuarta etapa se procede a la elaboracion de la estrategia, un mecanismo para
operacionalizar los objetivos. Su unico limite son los recursos financieros, empresariales y

creativos.

Una quinta fase comprende la ejecucion de la estrategia que se refiere a la aplicacion real del
plan de publicidad. Comprende la elaboracion de los anuncios y su colocacion en los medios de

comunicacion.
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Como sexta fase se elabora un plan de medios en el que se especifica con exactitud donde se
colocaran los anuncios y qué estrategia subyace (ras su colocacién. Con la explosion de los

medios v las opciones de promocién de 1a actualidad, las combinaciones son casi infinitas.

ii. Plan de medios de comunicacién

El plan contempla objetivos, estrategias, selecciones de medios y ¢l programa correspondiente

para la colocacion del mensaje (O’ Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 387).

En primeér lugar comprende identificar el plblico meta, lo que hace imprescindible tener claro el
perfil de las audiencias, programacion de preferencia y habitos de compra de los medios de
comunicacién de interés. Otro elemento decisivo es el alcance geografico de la colocacion de
los medios. Es decir, identificar los que cubren la misma Atea geografica que el sistema de

distribucion del anunciante.

Ademas, el peso del mensaje que consiste en el nimero bruto de anuncios publicitarios
transmitidos dentro de un programa, suele expresarse en términos de total de impactos, en otras
palabras, las oportunidades de los comierciales a estar expuestos. Puede suceder que algunas
personas que vean un determinado programa de televisién y también otro programa que puede
ser en el mismo medio de comunicacion o en otro en que se haya pautado el mismo anuncio. A

esto se le conoce como duplicacion de vehiculos.

Segun O’ Guinn, Allen y Semenik el poder de un plan de medios estd en la estrategia que
comprende decisiones con respecto al alcance, frecuencia, de un vehiculo de medios, la
continuidad de la coloeacién en los mismos, la duplicacion del publico, la duracion y el tamafo

de los anuncios.

£l proceso de compra de los medios lo realiza generalmente la agencia publicitaria seleccionada
por ¢l anunciante para la compra de tiempo y espacio. Vigila los anuncios y calcula el alcance

real del publico que se 10gT<’).'
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4, Caracteristicas de la publicidad televisiva

De acuerdo con Glorieta Quesada y Raquel Salas en su tesis “Las imdgenes de Masculinidad y
de Feminidad que la publicidad Televisiva transmite a un grupo de jovenes de 15 a 25 afios”, las

caracteristicas de la publicidad televisiva son: (Quesada y Salas, 2005, p. 45)

e La posibilidad de una cobertura masiva,
s cierto grado de selectividad

» de gran impacto gracias a la inmediatez
® promueve la creatividad

e da prestigio y dominio social
i. Fortalezas de la publicidad

Entre las fortalezas de la publicidad, segin O’ Guinn, Allen y Semenik, (1999, p. 86)

sobresalen;

- La publicidad refleja las prioridades de la sociedad: annque se vive en una época de consumo
masivo, las culturas han utilizado los bienes para indicar hechos especiales en €pocas como

navidad por ejemplo.
- Bs un arte no elitista, democratico. Hay fascinacion incluso por la cultura comercial.

- Fomenta medios masivos diversificados y accesibles. Los medios de comunicacion se
sostienen gracias al gasto de la publicidad. Por tanto, las y los ciudadanos tienen acceso a una
gran diversidad de informacion y fuentes de diversion a bajo costo. Ademds, proporciona

exposicion a diversidad de temas.
- Es una fuente de satisfaccion y liberacién: el consumo puede liberar al ser humano de una

situacién desagradable, incémoda y acaso maloliente. La publicidad ayuda a generar una

democracia de bienes.
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- La publicidad informa: educa a las y los consumidores ya que proporciona la informacién
necesaria para instruir en la toma de decisiones de compras. Con una evaluacién periddica el
consumidor conoce las caracteristicas, los beneficios, las funciones y valores de los productos.
Permite mejorar el estilo de vida y poder econdémico por medio de decisiones inteligentes en el

mercado.

- Reduce el costo de los productos: la estimulacion de la demanda da como resultado costos de
produccién y administracién més bajos, se trasladan a los consumidores precios menores.
Ademas, hay una mayor variedad de productos y servicios debido a Ia alta probabilidad de que

las empresas introduzcan con éxito productos nueves gracias a la publicidad.

Otro aspecto es que la competencia estimula a las compafifas a fabricar mejores productos y por

ltimo, la velocidad y alcance del proceso publicitario contribuye a la difusién de innovaciones.

- La publicidad se concentra en una serie de necesidades: los individuos veran en los bicnes y
servicios un medio de satisfacer necesidades. Muchos productos atienden directamente las

exigencias de una o mas situaciones de necesidad.

ii, Debilidades de la publicidad

Se asume que a través del estudio del discurso, se puede lograr comprender los recursos de
manipulacion y de dominacién utilizados por las élites, en este caso por la publicidad, que en
una sociedad capitalista corresponde a una de las formas que emplean los sectores poderoses
para comercializar sus mercancias y modos de vida, pues tienen un control especifico sorbre el

discurso publico.

Es un poder que permite controlar los actos de los demds, define quién puede
hablar, sobre qué y cudndo. Considero que el poder de las élites es un poder
discursivo, pues a través de la comunicacion se produce lo que se denomina una
manufacturacion del consenso: se trata de un control discursivo de los actos
lingiifsticos por medio de la persuasion, la manera mds moderna ¥y ultima de
efercer el poder... Existe entonces un control mental a través del discurso (Van
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Dijk. Andlisis  Critico  del —Discurso: Cdtedra de UNESCO 1994
www.geocities.comy estudiscurso/vandijk).

En cuanto a las debilidades de la publicidad O Guinn, Allen y Semenik (1999) destacan:

1. Reduce a mujeres y adultos mayores a cierto tipo de roles pues las féminas se
representan todavia en la publicidad como amas de casa u objetos sexuales, a pesar de que
algunas ocupan puesto de direccién y al mismo tiempo se encargan de sus hogares. Es comin
que los adultos mayores aparezcan como enfermos o discapacitados, atn cuando muchos

disfrutan de un activo estilo de vida sano.

El Pontificio Consejo para las Comunicaciones Sociales del Vaticane (PCCS) sefiala en su
publicacion “Etica en la Publicidad” que el modo en que la publicidad trata a las mujeres es un

abuso frecuente y deplorable.

"“Son muchas las veces en que se la trata no como persona, con una dignidad
inviolable, sino como objeto cuya finalidad es la satisfaccion de los apetitos de
placer o de poder de otros jCudntas veces se minimiza e incluso se ridiculiza, el
papel de la mujer como esposa y madre! jCudntas veces el papel de la mujer en
el mundo de los negocios o de la vida profesional se presenta como una
caricatura masculing, una negacion de los dones especificos de la perspectiva
Jemenina, compasion y comprensién, que tanto contribuye a la « civilizacion del
amor!”(www.vatican.va)

2. La publicidad es ofensiva: algunas veces los anuncios publicitarios generan que ciertos
segmentos de la poblacién se sientan ofendidos por contenidos duros, fuertes, sexistas o

racistas.

El PCCS considera también que la publicidad genera dafio cultural en naciones y sus pueblos
por anuncios cuyo contenido y métodos reflejan aquello que predomina en el «primer mundo» y
estdn en contraposicion con los sanos valores tradicionales y culturas indigenas

(www.vatican.va).

Ademés, la vision eclesial plantea que:
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“Los comunicadores también pueden enconirarse a si mismos tentados a ignorar
las necesidades educacionales y sociales de ciertos segmentos de la audiencia —-
los mds jovenes, los mds ancianos, los pobres— que no representan al modelo
demogrdfico (edad, educacion, ingresos, habitos de compra y consumo, etc.) de
los tipos de audiencias que los publicitarios desean conseguir. Cuando esto se da,
el tono y de hecho el nivel de la responsabilidad moral de los medios de
comunicacion, en general, disminuyen’™ (www.vatican.va).

3. La publicidad altera la programacion pues los anunciantes que insertan comerciales en los
medios tienen un efecto malsano en la configuracion del contenido de la informacién mediatica.
Ademads, argumentan que los programas de mercados masivos rebajan la calidad de la
programacion televisiva, porque los espacios culturales y educativos que atraen mercados mas

pequefios y selectos se eliminan a favor de los primeros.

4. Los anunciantes engafian por medio de una estimulacién subliminal pues se da un tipo de
procesamiento inconsciente de anuncios a raiz de la repeticidén y la facilidad de recordacién.
Ademds exponen que la publicidad es superficial pues no brinda buena o apenas da poca

informacién sobre el producto.

El PCCS subraya que la publicidad se usa no simplemente para informar, sino también para
persuadir y motivar —para convencer a que la gente actle en cierto modo; mediante la
adquisicién de ciertos productos o servicios, el patrocinio de ciertas instituciones, etc. Aqui es

donde, especialmente, pueden darse abusos.

5. La publicidad tiende a ser un proceso ineficiente y lleno de desperdicio que canaliza los
recursos humanos y monetarios de una sociedad. Acarrea el estancamiento econémico y un
nivel de vida inferior. Los criticos afirman que una sociedad no se mejora con la publicidad

porque no estimula la demanda, sino que cambia la demanda de una marca a otra.
6. La publicidad crea necesidades pues hace que la gente compre cosas que realmente no

necesita o ni siquiera desea. Promueve el materialismo: las sociedades caracterizadas por una

fuerte publicidad presentan una tendencia a la conformidad y busqueda de estatus, son
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consideradas materialistas y superficiales. Los bienes materiales se ponen por delante de los

propdsitos espirituales e intelectuales.

El PCCS comparte la posicién de O Guinn, Allen y Semenik, pues opina que “No es malo el
deseo de vivir mejor; pero es equivocado el estilo de vida que se presume como mejor, cuando
estd orientado a "lener" y mo a "ser", y que se quiere tener méas no para ser mds, sino para

consumir la existencia en un goce que se presupone como fin en si mismon.

Algunas veces los publicistas hablan de ello como parte de sus tareas para crear necesidades dé
productos y servicios -——o sea, para provocar a la gente a sentir y a actuar impulsada por antojos
hacia cosas y servicios que no necesitan, Al dirigirse directamente a sus instintos, prescindiendo
de uno u otro modo de su realidad personal, consciente y libre, se pueden crear habitos de
consumo,y estilos de vida objetivamente ilicitos y con frecuencia incluso perjudiciales para su

salud fisica y espiritual (www,vatican.va),

5. Los aspectos sociales de la publicidad

Ay

En este apartado se expone la publicidad desde una perspectiva sociocultural, su produccién y

divulgacién de significados acordes con un modo de vida de una sociedad especifica

i. La publicidad en un contexto cultural

La cultura, entendida como lo que hace la gente o los estilos de vida de un pueblo, el legado
social que un individuo recibe de un grupo; afecta todos los aspectos del comportamiento
humano, entre ellos el del consumidor y sus respuestas a la publicidad. Los valores que definen
la cultura, no es posible cambiarlos con rapidez ni facilidad. Constituyen los cimientos sélidos y
rigidos sobre los que descansan las actitudes que son mucho mas mutables (O’ Guinn, Allen v

Semenik, 1999, p. 138).
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La publicidad debe estar acorde con los valores pero no puede cambiarlos con facilidad o
rapidez. Los anunciantes suelen tratar de asociar su producto con un valor cultural o criticar a

un competidor por no acatar dicho valor,

Las culturas atirman, expresan y mantienen valores por medio de ritos. Son una forma en que
los individuos se convierten en parte de la cultura. Por ejemplo, los dias festivos y la forma en

cOmo comemos, nos aseamos, y arreglamos (O’ Guinn, Allen y Semenik, 1999, p, 139).

El antropélogo Mc Craken — citado por O’Guinn y otros- elabord una explicacion de cémo
funciona la publicidad como un mecanismo de fransferencia de significados. Un determinade
producto o servicio estd en el mundo cultural pero necesita 1a publicidad para quedar vineulado

R &

con ciertas representaciones sociales (O Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 140).

El anunciante coloca el producto anunciado y un aspecto de la vida social en un anuncio con el
objeto de conseguir que ambos se mezclen y se conviertan en parte de la misma realidad social.
Desde luego, los aspectos de la vida representan los tipos de ambientes sociales en que se

encuentran o desearian hallarse los clientes potenciales,

De acuerdo con Mc Craken el significado ha pasado del mundo al producto en virtud de que
comparte el espacio dentro del marco social del anuncio. Cuando la persona utiliza el producto,

manifiesta a-otros el significado que ¢l y el anuncio le han otorgado.

Los factores sociales como la clase, grupos de referencia, sexo, raza, familia y comunidad
tienen una influencia significativa sobre el comportamiento del consumidor y la forma en que

éste responde a la publicidad.

En sintesis, el significado de un anuncio no existe en un estado puro, se elabora en la mente de
los consumidores. Lo que significa un anuncio se determina por medio de un proceso sutil, no
por ello menos poderoso, de elaboracidn de significado que el consumidor pone en marcha. El
significado de los textos se crea a través de la interaccion de factores socioldgicos, culturales e

individuales (O’ Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 149),
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6. Publicidad en Costa Rica

En la publicacién “Informe anual publicitario 2003”, de la empresa Media Guri, la industria
publicitaria costarricense alcanzé $131 millones ese afio, $7,8 millones adicionales alos $123,2
obtenidos durante el 2001, equivalentes a un 0,8%, indicador que corresponde con la evolucion

historica de la economia nacional y el volumen publicitario.

Este monto se distribuye como sigue por tipo de medio de informacion:
- Diarios: $46, 2 millones.
- Television: $43 2.

- Radios, revistas y peri6dicos y publicidad exterior: 31,7%. ’
Segin el documento mencionado (p. 2):

Este panorama no es del todo favorable, para la industria en general, ni para los
medios” en particular, ya que existen factores exbgenos como la inclusién y
exclusion de medios, los aislados crecimientos observados por algunas empresas de
publicidad exterior, periédicos v radioemisoras y la generalizada tendencia a
disminuir los ingresos por buena parte de los actores,

Otros datos aportados por Media Gurtt son los siguientes:

- En el mercado televisivo, especificamente, Teletica conservd su liderazgo al facturar $19,7
millones y fue secundada por Canal 6 que experimentd un fuerte crecimiento (46%), en buena i
parte originado por las transmisiones del Mundial de fitbol y de los cines, Canal 11 se ubicé de
tercero y no contribuyé de la misma manera que lo hizo un afio atrés cuando transmitio “Betty,
la fea”. En conjunto, Repretel logré una participacién en el mercado del 43% en contraposicion

con 45,8% obtenido por Teletica.

- Por su parte Canal 13 creci6 hasta un 74% como consecuencia de la transmisién de programas

deportivos, documentales y de la aprobacién de una ley que le garantiza el 10% de las pautas i

publicitarias del Gobierno.
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- En materia de tipos de programas, los recursos se aglomeraron en noticias (22%), novelas

(17%) y el liderazgo de estas categorias recayd en Canal 7, 11 y 6, respectivamente,

- Canal 7 se impuso en los apartados de concursos, produccion nacional, informativos y
entretenimiento y compartié el territorio de los infantiles con Canal 11 y los documentales con
Canal 13. Por su parte Repretel dominé el rubro de deportes, Canal 6 comand6 la accién y el 11

fas comedias,

D. Feminidad, medios de comunicacion y publicidad

Antes de iniciar con la interrelacion entre feminidad, medios de comunicacion y publicidad es
oportuno introducir el concepto de género como “una construccién simbolica establecida sobre
los datos bioldgicos de la diferencia sexual. Se perfila como resultado de la pl'odttcciézl de
normas culturales sobre el comportamiento de los hombres y las mujeres mediado por la
compleja interaccion de un amplio espectro de instituciones econémicas, sociales, politicas y

religiosas (Montenegro, 1997, pp. 35-36).°

La diferencia genérica se hace “visualizable” al tiempo que se articulan e inventan de una vez
las categorfas l0gicas y mentales de ia'diferencia, los mitos sociales de la feminidad, la
masculinidad y los regiméues de verdad para todo aquello que involucre a los géneros,
posicionando de paso a cada género en el lugar social, politico y econdémico que le corresponde

(Montenegro, 1997, p. 49).

La logica de género es una logica de dominacién, una forma paradigmdtica de violencia
simbdlica que ha sido definida por Pierre Boudieu como aquella violencia que se ejerce sobre
un agente social con su complicidad o consentimiento. Esta violencia simbdlica se lleva a cabo
a través de “un acto de cognicion y de falso reconocimiento que estd més alla de, o por debajo
de, los controles de la conciencia y la voluntad” que se encuentra segin Bourdieu, en las
oscuridades de los esquemas de habitus” (Montenegro, 1997, p. 49).

4
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En este sistema de dominacién, las mujeres tienen la responsabilidad de aportar al sistema [os

hijos y el trabajo doméstico que mantiene al dia la reproduccién bioldgica de la sociedad.

Las representaciones sociales son construcciones simbdlicas que dan atribuciones a la conducta
objetiva y subjetiva de las personas. EI 4mbito social es, mas que un territorio, un espacio
simbolico definido por la imaginacién y determinante en la construccion de la auto-imagen de
cada persona: nuestra conciencia estd habitada por el discurso social. Los medios de
comunicacién masivos son reproductores de la logica de género a través de las imagenes

estereotipadas tradicionales de la mujer que caracterizan sug productos . comunicativos
(Montenegro, 1997, pp. 50 - 51).

Las mujeres son el objetivo de impacto prioritario para la publicidad. Constituyen el grupo
consumidor més importante, numeroso, polimorfo y aclivo desde el punto de vista de los
intereses del mercado. Son consideradas como un bello personaje para el mundo del consumo y

esa posicion se consolida progresivamente, afirmada en su cardcter pluri-consumidor: pues son

compradoras de objetos para el consumo personal, el hogar, los nifios y, en ocasiones, para el
hombre (Waltzer, 2005). 5

Es destinataria de los desvelos publicitarios. Hay publicidad péra mujeres y con mujeres, en la

que cede su cuerpo para la connotacién de los productos, tanto si ella es 0 no la destinataria
directa (Waltzer, 2005)

La dimensién econémica que atraviesa a la publicidad tiene evidentes consecuencias
ideologicas en la construceion de los mensajes. Un examen de la historia permite comprobar
que las diferentes formas utilizadas para representar a la mujer han respondido, de manera
dominante, a una fuerte voluntad por contener la sexualidad femenina Y regular su cuerpo.
Segin Waltzer (2005) lo anterior estd ineludiblemente ligado a factores de tipo social,
econéniico, polftico y cultural que permiten la interpretacion de estructuras mas generales de

valores y creencias vigentes en una determinada cultura en un periodo dado.
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En cuanto a los medios de comunicacion, Quesada y Salas agregan que éstos coniribuyen
también a que las mujeres Heguen a creer que la atraccion fisica (belleza) es una de las metas
principales de sus vidas. Las féminas jévenes en especial, son presentadas como un accesorio de
venta para el consumo masculino, por ejemplo automéviles, locuciones y otros (Quesada y

Salas, 2003, p. 82).

Los roles sociales asignados en la sociedad actual a las féminas recaen en la sensibilidad,
expresividad, docilidad, generosidad, dulzura, prudencia, nobleza, receptividad. Asimismo se
les considera mds influenciables, excitables, susceptibles y menos agresivas. Su
comportamiento es menos competitivo, expresando su poder en el plano afectivo v en 1a vida

doméstica (Quesada y Salas, 2003, p. 79).

Otro papel que tradicionalmente han asignado los medios a la mujer es el de consumidora, es
decir que se ha hecho de la mujer un individuo que presenta una tendencia muy marcada hacia

la adquisicion de articulos, tanto para ella como para el uso de la casa y de su familia (Quesada
y Salas, 2003, p. 87)

Sin embargo, para Inmaculada José Martinez en su articulo: La mujer y la publicidad en
Espafia: contradicciones sociales y discursivas, “los anuncios publicitarios actuales ponen en

evidencia que en la actualidad no parece haber un modelo de mujer”.

Los medios de comunicacién y concretamente la publicidad sigue siendo el espejo
de la sociedad, y como tal, el imaginario publicitario femenino también proyecta
grandes confradicciones en ocasiones generosa, en ocasiones egoista, en ocasiones
dominada en ocasiones dominante de la situacidn, en ocasiones sujeto de la trama
publicitaria en demasiadas ocasiones objeto de deseo, en ocasiones reflejo
angelical en ocasiones reflejo demoniaco, en ocasiones responsable absoluta de
sus tareas en ocasiones como sujefo alocado (Martinez, 2004, p. 23).

1
Parece dificil extraer de la galeria de modelos disponibles un canon uniforme mas alld de

ciertos rasgos generales que se detectan como constantes en todos los personajes escogidos.
Una de las causas de este giro en la representacion del cuerpo femenino debe buscarse en la

internacionalizacién de los mercados y de los sistemas de comercializacion y de promocién.
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En ese contexto surge la necesidad de crear una imagen de mujer que pueda ser exhibida
universalmente como modelo. Michgle Mattelart, citado por Walzer 2005, se pregunta: “;no
podria decirse que los media liberales admiten varias maneras de concebir el rol y la imagen de

la mujer, pero exigen una sola feminidad?” (Waltzer, 2005).

En este sentido, Ia solucién creativa mas generalizada consiste en no entrar en la contradiccion
¥y actuar como reflejo de las posturas exiremas: mujer racional frente a mujer emocional, efc.
basados principalmente en estrategias con posicionamientos bipolares. Se trata, por tanto de la
solucion mds facil de representacion medidtica v la més facil desde el punto de vista de Ia
decodificacion y comprensién del discurso publicitario, pero no deja de ser una imagen

incompleta y parcial de la mujer en la sociedad (Martinez, 2004, p. 5)

El cuerpo femenino y la mujer como objeto sexual siguen siendo el plato fuerte de agencias y

clientes; que por motivos conservadores o falta de creatividad no se atreven a dar un paso mas
alla (Sanchez, 2004, p. 3).

No obstante, se miuestran algunos cambios lentos en el discurso publicitario, con modificaciones
en los contenidos que acercan a una aparente igualdad de géneros combinados con multiples
arquetipos tradicionales. La demanda social debe impulsar el ritmo de ese cambio que es mucho

mas lento que el de la sociedad. ( Martinez, 2004, p. 24)

E. Cultura patriarcal wo

De acuerdo con las investigaciones realizadas pOr numerosas autoras y autores y por Engels en
su libro £l origen de la familia, la propiedad privada y el Estado (1891), se establece que la
organizacién familiar, cultural y social patriarcal que conocemos actualmente ha sido resultado

de una serie de movimientos historicos complejos.

EF concepto del patriarcado, como una forma de denominar determinado sistema sexo/género,

responde a un momento reproductivo de un modo de produccién (Rubin, 1986), remite a un
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sistema sociocultural que es violento y que se manifiesta en el ejercicio de estercotipos
asociados a la construccién de la feminidad y la masculinidad como constructo de género. El
sistema patriarcal se origina, desarrolla y mantiene sobre Ia base de un sistemaético ejercicio de
la violencia, a cargo, sobre todo, de los hombres (Campos y Gonzélez, 2002); es decir,

constituye una forma especifica de dominacion masculina. (Rubin, 1986).

La concepcion de familia occidental, que privilegia la unidn heterosexual monogémica, aparece
como una fasé dentro de la historia de la humanidad, como resultado de procesos econdmicos y
sociales que incidieron en la forma en que se organizaban las telaciones entre los seres
humanos. Para poder comprender el desarrollo de las relaciones entre géneros en la humanidad,
es necesario recuirir a un andlisis de las relaciones familiares desde la antigiledad, hasta
nuestros dfas, evidenciando la influencia de las relaciones de produccion dentro de la

determinacion de la organizacion de la sociedad.

Engels (1891) encuentra en los estudios de la época, realizados por antropdlogos interesados en
analizar las sociedades “primitivas™, que la forma de organizacion familiar imperante en las
sociedades antiguas era el matriarcado; donde la relaciones entre hombres y mujeres no eran
exclusivas, denomindndose poligamia en el caso de los primeros, y poliandria en el caso de las
segundas. Por consiguiente, los hijos de hombres y mujeres eran considerados comunes, al
contrario de lo que sucede en las sociedades contemporaneas; donde se ha pasado de un cfrculo

conyugal comun, a la pareja aislada que existe actualmente.

De acuerdo a este autor, en las sociedades antiguas, existia un comercio sexual indiferenciado,
de modo que cada hombre pertenecia a todas las mujeres y cada mujer pertenecia a todos los
hombres. La tolerancia reciproca entre los hombres adultos y la ausencia de celos constituyeron
la primera condicion para que pudieran formarse esos grupos extensos y duraderos en cuyo seno
Unicamente podia operarse la transformacion del animal en ser humano. Y, en efecto, se
encuentra como forma més antigua y primitiva de la familia, el matrimonio por grupos, la forma
de matrimonio en que grupos enteros de hombres y grupos enteros de mujeres se pertenecen

reciprocamente y que dejaba muy poco margen para Jos celos.
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Segin Morgan (citado por Engels, 1891), el ser humano, al salir de un estado primitivo de
promiscuidad, como éste denominaba a esa relacién libre entre hombres y mujeres sin tomar en
cuenta fas relaciones de parentesco, ingresa al estadio més “primitivo” que constituye lo que
denomina la familia consanguinea, la cual se caracteriza porque los grupos conyugales se
clasifican por generaciones: todos los abuelos y abuelas, en los limites de Ia familia, son
maridos y mujeres entre si; lo mismo sucede con sus hijos e hijas, es decir, con los padres y las
madres; los hijos e hijas de éstos forman, a su vez, el tercer circulo de conyuges comunes; y sus

hijos e hijas, es decir, los biznietos (as) de los primeros, el cuarto,

En esta forma de familia, los ascendientes y los descendientes, los padres y los hijos, son los
lnicos que estan excluidos entre sf de los derechos y de los deberes {se puede decir) del
matrimonio. Hermanos y hermanas, primos y primas en primero, segundo y restantes grados,

son todos ellos entre si hermanos y hermanas, y por eso mismo todos ellos hombres y mujeres
unos de otros. El vinculo de hermano y hermana presupone de por si en este perfodo el

comercio carnal reciproco.

Posteriormente, se incluye dentro de Ia prohibicién. del comercio sexual reciproco a los
hermanos y hermanas. Se realizé poco a poco, comenzando, probablemente, por la exclusion de
los hermanos y hermanas uterinos (es decir, por parte de madre), al principio en casos aislados,
luego, gradualmente, como regla general (segun Engels, (1891) en Hawai aun habia
excepeiones en el siglo XIX), v acabando por la prohibicion del matrimonio hasta entre
hermanos colaterales (es decir, segin nuestros actuales nombres de parentesco, los y las primas

carnales, primos (as) segundos Y primos (as) terceros).

En cuanto queda prohibido el comercio sexual entre todos los hermanos y hermanas -incluso los
colaterales més lejanos- por linea materna, el grupo antedicho se transforma en una gens (clan),
es decir, se constituye como un circulo cerrado de parientes consanguineos por linea femenina,
que no pueden casarse unos con otros; circulo que desde ese momento se consolida cada vez
mas por medio de instituciones comunes, de orden social y religioso, que lo distinguen de las

otras gens de la misma triln.
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Con esta creciente complicacién de las prohibiciones del matrimonio, se hizo cada vez mas
imposible las uniones por grupos, que fueron sustituidas por la familia sindidsmica. En esta
ctapa un hombre vive con una mujer, pero de tal suerte que la poligamia y la infidelidad
ocasional siguen siendo un derecho para los hombres, aunque por causas econdmicas 1a
poligamia se observa raramente; al mismo tiempo, se exige la mas estricta fidelidad a las
mujeres mientras dure la vida comin, y su adulterio se castiga cruelmente. Sin embargo, el
vinculo conyugal se disuelve con facilidad por una y otra parte, ademéas de que, como antes, los

hijos sélo pertenecen a la madre.

La exclusion ploozeswa pnmeio de los panentes cercanos, después de los lejanos v,
ﬁnalmente de las personas meramente vmculadas por alianza, hace imposible en fa practica
todo matrimonio por grupos; en Gltimo término no queda sino la pareja, unida por vinculos

fragiles alin, esa molécula con cuya disociacién concluye el matrimonio en general.

Esto prueba cudn poco tiene que ver el origen de la monogamia con el amor sexual individual,
en la actual concepcion de la palabra. Mientras que en las anteriores formas de la familia los
hombres nunca pasaban apuros para encontrar mujeres, ahora las mujeres escaseaban y habia
que buscarlas. Por eso, con el matrimonio sindidsmico empiezan el rapto y la compra de las
mujeres, sinfomas muy difundidos, pero nada més que sintomas, de un cambio mucho mas

“profundo que se habia efectuado (Engels, 1891).

La familia sindidsmica, demasiado débil e inestable por si misma para hacer sentir la necesidad
0, aunque sélo sea, el deseo de un hogar particular, no suprime de ningtin modo el hogar
comunista que nos presenta la época anterior, El hogar comunista significa predominio de la
mujer en la casa, lo mismo que el reconocimiento exclusivo de una madre propia, con la
imposibilidad de conocer con certidumbre al verdadero padre, lo que genera una profunda

estimacién de las mujeres, es decir, de las madres.

La economia doméstica comunista, donde la mayorfa, si no la totalidad de las mujeres, son de

una misma gens, mientras que los hombres pertenecen a otras distintas, es la base efectiva de
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aquella preponderancia de las mujeres, que en los tiempos primitivos estuvo difundida por todas

partes.

Sin embargo, como se menciond anteriormente, estos son sélo sintomas de un cambio mds
profundo, debido a que se insertaron factores nuevos dentro de este orden social; produciendo
cambios que motivan que la familia sindidsmica evolucione. La domesticacion de los animales
y la cria de ganado habian abierto manantiales de riqueza desconocidos hasta entonces, creando
relaciones sociales enteramente nuevas. Hasta el estadio inferior de la barbarie, la riqueza
duradera se limitaba poco mas o menos a la habitacién, los vestidos, adornos primitivos y los
Enseres necesarios para obtener y preparar los alimento: el alimento debia ser conseguide cada

dia nuevamente.,

Ahora, con sus manadas de caballos, camellos, asnos, bueyes, carneros, cabfas y cerdos, los
pueblos pastores, que iban ganando terreno, habian adquirido riquezas que solo necesitaban
vigilancia y los cuidados mas primitivos para reproducirse en una proporeion cada vez mayor y
suministrar abundante alimentacién en carne y leche. Desde entonces fueron relegados a
segundo plané todos los medios con anterioridad empleados; la caza que en otros tiempos era

una necesidad, se trocé en un Iujo (Engels, 1891).

A partir de lo anterior, se comienza a generar las condiciones sociales y econdmicas para la
creacion subjetiva de la propiedad privada. El ser humano se empieza a cuestionar acerca de |a
pertenencia de esta riqueza, la cual en su origen, queda relegada a las gens. Sin embargo,
fécilmente se refuerza la tendencia a privatizar log rebafios, y surge en este caso, la figura d_el

patriarca; bajo la cual se ha desarrollado la sociedad occidental.

Esta concepcién, encuentra ung asociacién a nivel histérico con algunos preceptos judeo —
cristianos, los cuales autorizaban & los hombres y los incitaban a que tomaran el poder de todo a
su alrededor: naturaleza, territorios hasta personas (principalmente las mujeres): “LI patriarca
se erige como el duefio absoluto, sustentado en una supuestq superioridad, la cual se ve
reflejada y reproducida en un complejo sistema de medidas, instituciones Y mitologia.”

(Campos y Gonzélez, 2002, p. 16)..
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Por consiguiente, surge la esclavitud. Al introducirse la cria de ganado, la elaboracién de los
metales, el arte del tejido, y, por Gltimo, Ia agricultura, las cosas tomaron otro aspecto. Sobre
todo desde que los rebaifios pasaron definitivamente a ser propiedad de la familia: con la fuerza
de trabajo pasd o mismo que habia pasado con las mujeres, tan faciles antes de adquirir y que
ahora tenian ya su valor de cambio y se compraban. La familia no se multiplicaba con tanta
rapidez como el ganado. Ahora se necesitaban mas personas para la custodia de éste; podia
utilizarse para ello el prisionero de guerra, que ademas podia multiplicarse, io mismo que el

ganado.

Convertidas todas estas riquezas en propiedad particular de las familias, y aumentadas después
rapidamente, asestaron un duro golpe a la sociedad fundada en el matrimonio sindidsmico y en
la gens basada en el matriarcado. El matrimonio sindiasmico habia introducido en la familia un
elemento nuevo. Junto a la verdadera madre se toma importancia ahora al verdadero padre

biologico.

De acuerdo a la division del trabajo en la familia de entonces, correspondia al hombre procurar
la alimentacion y los instrumentos de trabajo necesarios para ello; consiguientemente, era, por
derecho, el propietario de dichos instrumentos y en caso de separacion se los llevaba consigo,
de igual manera que la mujer conservaba sus enseres domésticos. Por tanto, segin las
costumbres de aquella sociedad, el hombre era igualmente propietario del nuevo manantial de

alimentacion, el ganado, y mas adelante, del nuevo instrumento de trabajo, el esclavo.

Aquella revolucién -una de las mas profundas que la humanidad ha conocido- no tuvo
necesidad de tocar ni a uno solo de los miembros vivos de la gens. Todos los miembros de ésta
pudieron seguir siendo 1o que hasta entonces habian sido. Bastd decidir sencillamente que en lo
venidero los descendientes de un miembro masculino permanecerian en la gens, pero los de un
miembro femenino saldrian de ella, pasando a la gens de su padre. Asi quedaron abolidos al
filiacion femenina y el derecho hereditario materno, sustituyéndolos la filiaciéon masculina y €l

derecho hereditario paterno (Engels, 1891).
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Engels (1891) consider¢ el derrocamiento del derecho materno como la gran derrota historica
del sexo femenino en todo el mundo. F1 hombre empufié también las riendas en la casa; la mujer
se vio degradada, convertida en la servidora, en la esclava de la lujuria del hombre, en un
simple instrumento de reproduccién. Esta baja condicién de la mujer, que se manifiesta sohre
todo enire los griegos de los tiempos heroicos, y més atin en los de los tiempos clésicos, ha sido
gradualmente retocada, disimulada y, en ciertos sitios, hasta revestida de formas més suaves,

pero no, ni mucho menos, abolida; su influencia ha atravesado ya ocho milenios de historia.

Una forma de apoyar este movimiento historico — social se derivé de las religiones: antes de la
instauracion del patriarcado, la divinidad era femenina, y se encontraba asociada a la capacidad
de dar vida y poseer el conocimiento. Esta posefa bajo su comando 2 los dioses v semidioses,
aunque desde un principio la adoracion también se jba a extender hasta abarcar la pareja

primordial (cielo fecundador y la tierra capaz de dar vida) (Campos y Gonzélez, 2002).

Posteriormente, la situacién da un gito de 360 grados, v las divinidades se invierten. La
divinidad masculina asuime un mayor poder, ¢ inclusive adopta funciones de lo femenino, con lo
cual, ya no es necesario una pareja para procrear o crear algo: “....el pene, en calidad de Jalo,
sustituye a la vulva femenina, como tradicional y ancestral simbolo de la divinidad dadora de

vida y, por ende, objeto de adoracion.” (Campos y Gonzélez, 2002, p. 20).

A partir de lo anterior, las diosas mujetes sufren una degradacion, en algunos casos, se les llega
a considerar como parte de algo demoniaco, su eliminacién pasa por lo real y lo simbélico; y en

otras ocasiones, simplemente desaparecen o se subyugan al mundo masculino (Campos y
Gonzalez, 2002)

Eva, como parte de la tradicién judeo — cristiana, representa esa mujer trasgresora de los
mandatos del dios masculino, por lo tanto, se le atribuye dentro de la cosmogonia la

culpabilidad de todos los males, asociada por otra hembra: la serpiente (Campos y Gonzélez,
2002).

47




El mito de la mujer pecadora, tentadora, pasional y irasgresora atraviesa al hombre no
solamente a nivel ontogénico sino a nivel filogenético, los mitos asociados a la njer son
traspasados generacion a generaciéon mediante una serie de conductas y afectos que sc insertan
dentro de la psique, y que forman parte del folklor o mitologia mediante diversos tipos de

simbolismos:

“Iéroes seculares o religiosos (principes valientes, arcangeles o santos) derrotan
al mal en forma de serpiente, dragén o seres parecidos (tradicionales simbolos de
la feminidad desvirtuada). La Virgen Maria, en el pensamiento catélico, serd la
encargada de destriparle la cabeza a la serpienie, portadora del mal” (Campos ¥y
Gonzélez, 2002, p. 21).

A nivel popular se observan estas referencias cuando los hombres hablan, utilizan palabras del
lenguaje para adjetivar a las mujeres. Los apelativos de “bruja”, “vibora”, “monstruo”, nos
hablan de esa fortaleza que amenaza a los hombres, es decir, habla acerca de ese peligro
constante que' representa la mujer dentro del mundo racional del hombre, yé que clla es

conceptualizada como un ser irracional y pasional.

Esta matriz de relaciones sociales, se caracteriza  por la impleimentacién de relaciones
asimétricas, con acceso diferencial al poder, con lo cual, 1a toma de decisiones queda en manos
de un sector de la poblacion, excluyendo al otro. Este sistema se mantiene, en tanto utiliza dosis
impresionantes de violencia para poder mantenerse sin problemas (Campos 'y Gonzalez, 2002).

Por lo tanto, el primer efecto del poder exclusivo de los hombres, desde el punto y hora en que
se fundo, lo observamos en la forma intermedia de la familia patriarcal, que surgié en aquel
momento. Lo que caracteriza, sobre todo, a esta familia no es la poligamia, sino la organizacion
de cierto nimero de individuos, libres y no libres, en una familia sometida al poder paterno del

jefe de ¢sta.
Por lo tanto, segiin Marx (citado por Engels, 1891), la familia va a ser 1a versién en miniatura

de la sociedad, con todas sus desigualdades y antagonismos que mas adelante se van a observar

en el Estado:
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De acuerdo con la concepcion materialista, el factor determinante en la historia
es, en tltima instancia, la produccién y reproduccion de la vida inmediata. Esto, a
su vez, es de cardcier dual: por un lado, la produccién de los medios de existencia,
de alimento, vestido, abrigo y las herramientas necesarias para esa produccion,
por el otro, la produccidn de los seres huwmanos mismos, la propagacion de la
especie (Engels, 1891, p. 71)

Esta forma de familia sefiala el trénsito del matrimonio sindidsmico a la monogamia. Para
asegurar la fidelidad de la mujer y, por consiguiente, la paternidad de los hijos, aquélla es
entregada sin reservas al poder del hombre: cuando éste la mata, no hace mas que ejercer su

derecho.

La monogamia fue la primera forma de familia que no se basaba en condiciones naturales, sino
econdmicas, y concretamente en el triunfo de la propiedad privada sobre la propiedad comiin
primitiva, originada espontineamente. Preponderancia del hombre en la familia y procreacion
de hijos que solo pudieran ser de él y destinados a heredarle: tales fueron, abiertamente
proclamados por los griegos, los tnicos objetivos de la monogamia. Por lo demas, el
matrimonio era para ellos una carga, un deber para con los dioses, el Estado y sus propios

antecesores, d'eber_ que se velan obligados a cumplir (Engels, 1891).

El primer antagonisﬁlo de clases que aparecié en la historia coincide con el desarrollo del
antagonismo enire el hombre y la mujer en la monogamia; y la primera opresion de clases, con
la del sexo femenino por el masculino. La monogamia fue un gran progreso histérico, pero al
mismo tiempo inaugura, juntamente con la esclavitud y con las riquezas privadas, aquella época
que dura hasta nuestros dias y en la cual cada progreso es al mismo tiempo un retroceso
relativo; el bienestar y el desarrollo de unos se producen a expensas del dolor y de la represién

de ofros.

La familia individual moderna se funda en la esclavitud doméstica franca o mds 0 menos
disimulada de la mujer, y la sociedad moderna es una masa cuyas moléculas son las familias
individuales. Se ha creado un estereotipo, donde se cree a nivel del imaginario social, que en la

mayoria de los casos, ¢l hombre tiene que ganar los medios de vida, que alimentar a la familia,
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por lo menos en las clases poseedoras; y esto le da una posicién preponderante que no necesita

ser privilegiada de un modo especial por la ley (Engels, 1891).

Lévi — Strauss (1969, citado por Rubin, 1986) postulé que el matrimonio se construyd sobre la
base del intercambio de regalos, en el que las mujeres constituyen el mads precioso de los
regalos: “Si el objeto de la transaccion son mujeres, enfonces son los hombres quienes las dan
y las toman, los que se vinculan, y la mujer es el conductor de una relacion, antes que

participen en ella” (Rubin, 1986, p. 53).

Con base en lo anterior, se llega a la conclusion de que la division del trabajo por sexos no es
una especializacion bioldgica, sino que segiin Lévi — Strauss (1969) remite mas bien a la
creacion de una dependencia reciproca ente los sexos. Seglin este autor (citado por Rubin,
1986), la divisién del trabajo responde a un tabt, que existe contra la igualdad entre hombres y
mujeres, un tabl que exacerba las diferencias biologicas y asi crea el género: “4 nivel mds
general, la organizacion social del sexo se basa en el género, la heterosexualidad obligatoria y

la constriccion de la sexualidad femenina.” (Rubin, 1986, p. 58).

Surge la aldea global:

Retomando este desarrollo historico, se origina una cultura organizada a nivel social a partir del
género basada en la sexualidad, La aldea global en la cual se encuentra inserto el ser humano ha
ampliado a todo el mundo el dominio pétriarcai basado en la dominacidon masculina y en la
opresion de las mujeres. Esta aldea global abarca la relacion entre el orden institucional y los
ambitos regionales y locales, donde el mundo se encuentra conectado por el mercado y por las

comuunicaciones a tal punto que forma una unidad compleja y diversa. (Lagarde, 1997).

Actualmente, el mercado, las politicas neoliberales privatizadoras y las diversas formas de
opresion, sojuzgamiento y exterminio, provocan una extinciéon paulatina de los mundos
comunitarios, desapareciendo zonas vastas de redes sociales y desagregando a los sujetos. Por
lo tanto, se puede considerar que el patriarcado actual es un orden genérico de poder, basado en

unt modo de dominacidn cuyo paradigma es el hombre.
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Segun Lagarde (1997) este orden asegura la supremacia de los hombres y de o masculino sobre
la interiorizacién previa de las mujeres y de lo femenino; en distintos grados, las mujeres son
expropiadas y sometidas a la opresién de una forma predeterminada: “El mundo resultanie es

de asimetria vital entre mujeres y hombres, desigual, infusto v enajenado, de cardeter

androcéntrico, miségino y homéfono. En ese mundo, el sujeto no solo es el hombre, sino el

patriarea; los sujetos son los hombres patriarcales” (Lagarde, 1997, p. 53).

El polo politico del orden social patriarcal concibe a los hombres como seres superiores a las
mujeres; como seres que concretan el bien, la razén y la verdad, conductores de si mismos, de
las mujeres y del mundo. Por otro lado, la mujer aparece como marcada por la incompletud, la
ilimitacién y la inferioridad, subordinadas y dependientes de los hombres, conducidas por elios,
aseguradas de quienes dan sentido a sus vidas y como habitantes de un mundo que ya tiene

duefio (Lagarde, 1997).

A partir de lo anterior, se reconocen dos tipos de cuerpos diferenciados, mascillino y femenmo.
Por consiguiente, se crean dos modos de vida, dos tipos de sujetos de género — la mujer vy el
hombre-, y dos modos de ser y existir. Al introducir la nocion de que la condicion masculina y
femenina son universales, se logra un constructo de credibilidad, atribuyendo el origen de la

diferencia entre hombres y mujeres a la naturaleza:

..5¢ elimina del campo histérico los enormes esfuerzos institucionales y sociales y
los que hace cada hombre para ser hombre y cada mujer para ser mijer. Asi se
crea la falsa ilusion de que la sociedad ¥ las instituciones no intervienen en los
hechos femeninos y masculinos* (Lagarde, 1997, p. 58). '

Este mecanismo politico de dominacién es total. Plantea que el sistema funciona a partir de la
expropiacion del cuerpo femenino, Y que cada mujer se erige, se fundamenta tomando Como
base esta expropiacién. La subjetividad de cada mujer estd marcada por esta expropiacién,
produciendo un imperativo inconsciente de ser para los otros. Por consiguiente, la mujer no se

pertenece, otros deciden por ella.

"
T
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El orden patriarcal es un orden de propiedad social y privada de las mujeres a través de la
apropiacién, posesién, usufructo y desecho de sus cuerpos vividos, su subjetividad y sus
recursos, bienes y obras. Segin Lagarde (1997), para ocupar un lugar social la mujer tiene que
resolver la conflictiva de como realizar su condicién femenina, de como vincularse con los

otros y de su reconocimiento.

Existe una disyuntiva siempre presenfe, ya que si cumple con los mandatos reafirma el
estereotipo de la mujer inferior, sombra del hombre; y por otro lado, si no cumplen con sus
deberes de género se encuentran frente a la exclusién, el rechazo, Ia desvalorizacién, el dafio y

el castigo institucional y personal.

Como respuesta a estas condiciones econdmicas, sociales y culturales, se ha desarrollado desde
el psicoanalisis y la teorfa social constructos tedricos diversos que buscan o pretenden explicar
la vivencia subjetiva de la feminidad en lag mujeres, tema que se desarrollara en el siguiente

apartado.

F. Teoria de género?

El andlisis de género responde a la sintesis entre la teoria de genero y la llamada perspectiva de
género derivada de la concepeidn feminista del mundo y vida. La perspectiva de género tiene
como una de sus finalidades contribuir a la construccién subjetiva y social de una nueva
representacion a partir de la resignificacién de la historia, la sociedad, la cultura y la politica

desde las mujeres y con las mujeres. (Lagarde, 1997),

Para comprender el concepto de feminidad, primero explicaremos la nocién de género,
Algunas autoras y autores utilizan los conceptos de rol sexual, rol de género para referirse a la

masculinidad y a la feminidad, por lo que sera indiferente su uso en esta investigacion.

* Se amplia este aspecto, debido a que la investigacion es desarrollada desde la perspectiva de
género.

52




o

[

o

r

¢ Ll pénero es la categoria correspondiente al orden sociocultural configurado sobre la
base de la sexualidad: la sexualidad a su vez definida y significada histdricamente por el
orden genérico (Lagarde, 1997); por lo tanto, reflere a los aspectos psicoldgicos,
sociales y culturales que se adjudican a las personas, de acuerdo con su sexo. Alude a
los procesos de socializacion de la masculinidad y la feminidad y a la construceion
histérico — social de las identidades femenina y masculina, que se llevan a cabo en

hombres y en mujeres {Campos y Salas, 2002).

El género comprende tres aspectos:

- Atribucion, asignacién o rotulacidn: se refiere ala primera rotulacién que se hace del
recién nacido o la recién nacida, ocurre antes del nacimiento, se le da un lugar en el
imaginario (en las fantasias, deseos, anhelos de los padres) y un tugar en lo simbélico
(significado que en la sociedad y en la cultura se le dan a ese futuro hombre o mujer).

— Identidad de género: es la conviccion, en el plano de las ideas y de los sentimientos, de
que se pertenece a un sexo y no a otro (soy hombre o soy mujer).

— Rol de género: concierne a las expectativas, a las conductas permitidas y prohibidas, a
los comportamientos apropiados e inapropiados. La estructura social hace esta
prescripeién y la presenta como propia o natural para su respectivo género. En cada
cultura esta pautado qué se espera de la feminidad y de la masculinidad y al sujeto se le

asigna un rol de género que ¢l o ella podra asumir o rechazar. Por esta via, se atribuyen

roles, atribuciones y estereotipos (Campos y Salas, 2002). :

Bleichmar (1985) sostiene que la feminidad y la masculinidad hacen referencia a una
subjetividad que serd la encargada de darle significado al cuerpo, de marcar no sélo su anatomia
y fisiologia, sino también su deseo sexual, con las miltiples significaciones y fantasmas que’

modelan sus contornos y comportamientos diferentes.

A partir de esta perspectiva, se reconoce la diversidad de géneros y la existencia de las mujeres

y los hombres, como parte de un principio esencial en la construccion de una humanidad

diversa y democratica; analizando las postbilidades vitales que tienen ambos, sus expectativas y
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oportunidades, las complejas y diversas relaciones sociales, asf como los contlictos

institucionales v cotidianos que deben enfrentar y las maneras en que lo hacen (Lagarde, 1997).

La construccién de la feminidad y la masculinidad se realiza a nivel psicologico y social. Esta
construccién se hace explicita en lo que se conoce como el rol sexual, el cual sintetiza el
conjunto de caracteristicas y comportamientos que identifican €l género humano masculino o

femenino en un determinado contexto social (Alvarez, 1985).

La cultura patriarcal ha establecido roles de género distintos y desiguales para los hombres y las
mujeres, cargados de significaciones distintas. La feminidad en esta cultura se ha caracterizado
por definir a la mujer a partir de las siguientes caracterisiicas (Campos y Salas, 2002);

— Esmés afectiva que racional.

— Esmas débil y fragil.

—  Su identidad se estructura a partir de “ser para los otros”, ser en funci‘(')n de los otros.

—  Debe estar subordinada al poder masculino y ser dependiente de este, tanto en la esfera

familiar como en la piblica.
—  Debe ser pasiva sexualmente, sin iniciativa, destinada a complacer-al hombre.

— Suideal de realizacién es ser madre y esposa.

Esta forma patriarcal de construccién de la feminidad es complementaria con la masculinidad, y
tanto hombres como mujeres, son socializados para esperar caracteristicas especificas de ambos

géneros (Campos y Salas, 2002).

Segtn Lorenzer, la socializacion tiene un cardcter dialéctico, se produce una relacion reciproca
que se inicia con una comunicacion pre - verbal o avenimiento, que serd la base de una

comunicacion verbal posterior (En: Alvarez, 1985).

Fn la relacién madre — hijo, la primera aporta al nifio el lenguaje propio de su grupo social,
dando un nombre a la forma de interaccion que se leva a cabo en ese momento. Lorenzer (En:
Alvarez, 1985) plantea que la interaccion madre — hijo no es totalmente armonica, ni transcurre

de manera igual, estas formas de interaccion frustrante para ambos participantes, son el reflejo
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de las contradicciones que existen en la realidad social y que la madre plasma en el nifio por

medio de su relacion con él.

La contradiccion de la realidad social se hace evidente en la socializacion de la mujer como en
cualquier grupo que es discriminado socialmente. Los padres transmiten probablemente todas
las concepciones sociales desvalorarizantes y discriminatorias acerca del ser mujer, y se
produce la consiguiente alienacion de si mismas sometiéndose a los roles sociales que se

establecieron socialmente para ella (Alvarez, 1985).

Las madres fomentan conductas en las nifias que sean consistentes con la tradicional division
del trabajo, v que en general,- ¢stas son presionadas para que se conformen con las normas
soctales establecidas. Por un lado, se refuerzan las conductas tendientes a la dependencia y la
pasividad en el sexo femenino; y por el otro, se valoran las caracterfsticas de personalidad
definidas como masculinas, lo que conduce a la desvalorarizacion de la mujer por ella misma y

por los hombres. (Alvarez, 1985).

Siguiendo la l6gica patriarcal de la vida de las mujeres, éstas son socializadas para vivir de

espaldas a ellas mismas, como seres para los otros:

La perspectiva de género expresa las aspiraciones de las mujeres y sus acciones
para salir de la engjenacion para actuar cada una como un ser — para — st y, al
hacerlo, enfrentar la opresién, mejorar sus condiciones de vida, ocuparse de si
misma y convertirse por esa via en protagonista de su vida (Lagarde, 1997, p. 18).

A partir del desarrollo de la cultura patriarcal, se construyen e interiorizan mitos mégico —
religiosos que coexisten en el dmbito de la cientificidad. Los cientificos decimononicos
propusieron la interpretacion sobre los origenes de las divinidades y las ubicaron laicamente en
la naturaleza. Los seres humanos no eran mas una creacion divina, sino que los dioses aparecian

como evidentes representaciones creadas por los seres humanos (Lagarde, 1997).

Esta argumentacién dio lugar a otros mitos, uno de ellos es de la naturaleza animal de la

sexualidad humana y otro es el de la determinacion genética de todo lo que la persona pueda ser
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en el transcurrir de su existencia. Aunado a lo anterior, se crean los mitos alrededor de la
determinacion instintiva de la conducta y de las formas de comportamiento de los hombres y las

mujeres, que ya se han retomando anteriormente (Lagarde, 1997).

Propuestas feministas: la cultural v la de la diferencia

La investigacién se inscribe en la propuesta tedrica del feminismo de la diferencia, ya que se
considera que el tema de arquetipos femeninos estd elaborado desde esta propuesta, al plantear
que hay diferencias entre las mujeres, las cuales se pueden explicitar en la existencia de

arquetipos diversos, no existe so6lo un arquetipo femenino, existen varios.

Al respecto se asume que hay dos propuestas tedricas explicativas sobre la identidad que han
tenido gran influencia en la teorfa feminista contempordnea: la universal (también {lamada
culturalista) y la de la diferencia. Propuestas que estdn basadas en las corrientes tedricas del

feminismo cultural y el post-estructuralismo, respectivamente.

El feminismo cultural asume que es posible partir de una definicién previa del “concepto
mujer”, ¢l mismo define a las mujeres a partir de una definicion previa de sus actividades y

atributos en la cultura actual, la cual se ha mantenido durante el tiempo.

Mientras que la posicién del feminismo posestructuralista parte de que no hay un concepto de
“mujer”, definido o definible. Las teorias posmodernas consideran que no se debe apelar a
aspiraciones universalistas tedricas sobre la situacion social de las mujeres, sino que es
necesario mirar, estudiar e identificar las diferencias porque la afirmacién del universal “mujer”
puede ser el vehiculo de dominacién de una parte de las mujeres, que ocupan situaciones de
privilegio relativo, sobre el resto, o un modo de conseguir alianzas en la defensa de intereses

particulares apelando a unos supuestos intereses universales (Izquierdo, 1998, p. 37).

Hay propuestas alternativas a las mencionadas, por ejemplo la propuesta de Linda Alcoff
(1989), quien plantea el concepto de posicionalidad, segiin el cual la identidad de una mujer es
producto de su propia interpretacién y reconstruccion de su historia, a través del contexto

discursivo cultural al que tiene acceso:

56




El concepto de mujer segim la “posicionalidad”, muestra cémo las mujeres usan su perspectiva
posicional como un sitio desde el cual se interpretan y construyen los valores, mas que el lugar
de un conjunto ya determinado de valores, visién de mundo y estructuras que constrifie a la

persona.

“Desde sus comienzos en el siglo XVIIl y mds particularmente en el periodo de su
articulacién a mediados del siglo XIX Y principios del XX, el feminismo v los
movimientos de mujeres siempre se han debatido con los dilemas de la igualdad y
la diferencia: igualdad con los varones versus diferenciarse respecto a ellos;
preservar una esfera separada de muferes versus convertirse en miembros plenos

de la sociedad existente, abandonando los espacios tradicionales de las mujeres”
(Benhabid, 1996, p. 25)

Mientras que el feminismo de Ia diferencia plantea en oposicién al feminismo de. la igualdad
que las mujeres tenelﬁos multiples identidades, las cuales no se pueden reducir solo al género -
esta es vista como una categoria mas — (Vargas, 1998), mientras que el feminismo de la
igualdad parte del principio central de que todas las mujeres somos iguales, en tanto mujeres

todas pertenecemos a un mismo estatus de inferioridad con respecto. a los hombres.

G. Inconsciente Colectivo:

El inconsciente colectivo es definido como los patrones universales y comunes a todas las
personas independientemente de su condicién, edad o sexo, educacién formal o pertenencia a

tma cultura u otra de un tiempo histérico u otro. (Eibl-Eibesfeldt: 1981, En: www.fundacion-

jung.com.ar)

Segtm el psicoanalista Carl Jung, el inconsciente colectivo es un “conjunto de ideas y recuerdos
que pertenecen a toda la humanidad y que son fruto de los recuerdos acumulados tras las

experiencias de innumerables generaciones”™ (http://www.psicoactiva.com/diccio/diccio Lhtm).

“En contraste con g psiquis individual (el incosnciente colectivo) fiene
contenidos y modos de comportamiento que son “cum grano salis” los mismos en
lodas partes y en todos los individuos. En otras palabras, es idéntico a st mismo

4
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en fodos los hombres y constituye asi un fundamento animico de naturaleza
suprapersonal existente en cada hombre” (Jung, 1984, p. 10).

Agrega Jung que los contenidos del inconsciente personal son en lo fundamental los Hamados
complejos de carga afectiva, que forman parte de la intimidad de la vida animica. En cambio,

los contenidos de lo inconsciente colectivo Jos denomina arquetipos (Jung, 1984, p. 10).

Las imagenes arquetipicas de alto valor simboélico, son plurisignificativas, pueden ser accesibles
a la conciencia pero son muy variables en sus manifestaciones concretas (en contraste con el
arquetipo Gnico del cual derivan) dependiendo de factores culturales y sociales (Rodriguez del

Alamo: La estructura compleja del Inconsciente. En:www.fundacion-jung.com.ar).

Pueden ser encontradas comunitariamente en las religiones, mitos, tradiciones rituales, leyendas
folcloricas de todas las culturas y épocas y también pueden ser halladas en los suefios,
visualizaciones espontdneas o inducidas (por cjemplo a través de la téenica de la Imaginacién
Activa), diferentes productos personales no voluntariamente provocados por el suyjeto.

(Rodriguez del Alamo. En:www. fundacion-jung.com.ar)

Los arquetipos tienen un lado positivo o luminoso y uno negativo u oscuro. Indican la

existencia de formas definitivas en la psique que aparentan estar presentes siempre y en todas

partes. (www. ceci.uprm.edu),

H. CAUTIVERIOS FEMENINOS Y ARQUETIPOS FEMENINOS Y -
MASCULINOS

Jung distinguia dos campos de la psique subconsciente: un subconsciente personal, que
pertenece al individuo, y un subconsciente colectivo, que representa un nivel més profundo de
la psique y que es comun a toda la humanidad. Conceptos que suponen la existencia de un
vinculo entre el individuo y la humanidad concebida como un todo, vinculo que resultada
incomprensible dentro de una estructura mecanicista, pero que era coherente con la vision :

integral de la mente {Capra: 1985).
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Jung ve el inconsciente como un proceso que entrafiaba “modelos dindmicos presentes en la
colectividad” que el llamé arquetipos. Segiin su propuesta estos son “formas desprovistas de
contenido que representan simplemente la posibilidad de cierto tipo de percepcidn y accidn”

(Capra: 1985; 426).

Jung como discipulo de Freud estuvo de acuerdo con la existencia del inconsciente, pero
encuentra que algunos simbolos que se presentan en los suefios no son susceptibles de ser
interpretados a partir de la experiencia personal del sujeto. Entonces. reconoce lo que él
denomina “inconsciente personal”, donde estaria el material reprimido. Pero se da cuenta de
que la mente humana estd ligada al pasado, no solo al pasado personal de cada uno (la infancia),

sino al pasado de la especie.

Entonces también existe el “inconsciente colectivo” el cual es una porcion del psiquismo que no
depende de la experiencia personal y su contenido es un depésito de predisposiciones y
potencialidades para experimentar y responder al mundo de la misma manera que lo hacian los

antepasados de la especie.

Si bien todas las personas tienen una herencia base comin, se puede ver la influencia de la
cultura; ya que estas predisposiciones que hereda el ser humano se expresan y desarrollan de

distintas maneras segiin el contexto y las experiencias que le toque vivir a cada individuo.

A los contenidos del inconsciente colectivo se les denomina “arquetipos”. Los arquetipos son
universales. La repeticion interminable ha grabado esas experiencias en nuestra constitucion
psiquica, ne en forma de imagenes llenas de contenido, sino al principio casi Gnicamente como
Jormas sin contenido, que representan la mera posibilidad de un cierto tipo de percepcion y de

aceion,

Todo ser humano hereda las mismas iméagenes arquetipicas bésicas. Las diferencias culturales e
individuales determinardn la forma en que estos arquetipos se manifiesten. Hay tantos

arquetipos como situaciones tipicas en la vida. Durante su obra Jung analiza varios de ellos,
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como el arquetipo de Dios, madre tierra, dnima, animus (la contrapartida masculina,

inconsciente en la psique femenina, sombra), enire otros.

1. La condicidon de la mujer: cautiverios femeninos desde el
patriarcado

La condictén de la mujer es una creacion de indole historico cuyo contenido se consiruye a
partir de las circunstancias, cualidades y caracteristicas esenciales que definen a la mujer como

ser social y cultural genérico:

Lus condicion de la mujer esid consiituida por el conjunio de relaciones de
produccion, de reproduccion y por todas las demds relaciones vitales en que estdn
inmersas las mujeres independientemente de su voluntad y de su conciencia, y por
las formas en que participan en ellas, por las instituciones politicas y juridicas que
las contienen y las norman; y por las concepciones del mundo que las definen y las
interprefan (Lagarde, 1992, p.78).

Lagarde (1992) establecer un concepto que permite ampliar la capacidad de la teoria de género
para explicar la situaciéon actual de la mujer, al cual denomina cautiverio. Este concepto se
diferencia de la interpretacién tradicional de la condicién femenina de la opresion, y en esa
medida se distingue, en su especificidad, de otras opresiones, tales como la de raza, grupo

marginado y otras.

La opresion es valorada positivamente cuando la dependencia, la sujecion, la subordinacién, la
impotencia son caracterizadas como virtudes femeninas. Lo anterior aparece como resultado de
la ubicacion de la mujer y ¢l hombre dentro de oposiciones binarias, las cuales son asignadas
genéricamente que van de la magnificacion — inferiorizacion, a la expropiacion — apropiacion y

a la completud — incompletud. (Lagarde, 1992).
La autora (992. p. 17) define los cautiverios como circulos vitales dentro de las normas,

instituciones, modos de vida y su cultura. Ellos no siempre son vividos o conceptualizados por

las mujeres como dolorosos o opresores, ya que, en algunas ocasiones adquiere connotaciones
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de felicidad cuando éstos son camuflados bajo atributos o caracteristicas valorizados dentro de

la cultura patriarcal, como potr ejemplo, la lealtad, la entrega, abnegacion:

El cautiverio caracteriza a las mujeres en cuanto a su capacidad de asumir su propia
dependencia vital, el gobierno de sus vidas por las instituciones y los particulares (los otros), la
obligacion de cumplir con los encargos femeninos dentro de sus grupos de inscripeién,

concretandose en vidas estereotipadas, sin opciones o salida.

Los cautiverios de las mujeres se estructuran en torno a dos ejes:
Los efes centrales de lu definicion histérica de su condicién: la sexualidad y la relacién con
los otros (con el poder),
Sus modos de vida, constituidos a partir de la concentracion de circulos particulares (redes

de relaciones sociales y espacios culturales) (Lagarde, 1992. p. 173).

A continvacion se describe cada wno de los 5 cautiverios desarrollados por la autora:

madresposa, presas, putas, monjas y locas.

i. Madresposa:

La madresposa es un cautiverio construido a partir de dos postulados esenciales, positivos, de
las mujeres: su sexualidad procreadora y su relacién de dependencia vital de los ofros por
medio de la maternidad, la filialidad y la conyugalidad. Este cautiverio es ¢l paradigma positivo
de la feminidad y da vida a las madresposas, es decir, a todas las mujeres mas alld de la
realizacién normativa reconocida culturalmente como maternidad y como conyugalidad. La
sexualidad, por lo tanto, se encuentra escindida, ya que el erotismo subyaceja la procreacion, es

negado y queda a su servicio hasta desvanecerse (Lagarde, 1992).
Por otro lado, si el erotismo femenino no es negado, nos encontramos con el grupo de las

mujeres caracterizado por las putas. Ellas son el grupo depositario de la sexualidad

culturalmente prohibida, negada; son las mujeres del mal, que actian el erotismo femenino en el
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mundo que hace a las madresposas virginales, buenas, deserotizadas, fieles y mondgamas. Las

putas encarnan la poligamia femenino y son el objeto de la poligamia masculina.

. su cuerpo, encarna el erotismo y su ser — de — otros se expresa en la disponibilidad
(histéricamente lograda) de establecer el vinculo vital al ser usadas eréticamente por

hombres diversos, que no establecen vinculos permanentes con ellas (Lagarde, 1992, p.
39).

ii. Monjas:

Otro cautiverio Lagarde (1992) es el de las monjas, ya que son el grupo de mujeres que encarna
simultdneamente la negacién sagrada de la madresposa y 1a puta, ya que no procrean ni se

vinculan a los otros a partir del servicio erético.

Esta mutilacion encuentra realizaciéon social y religiosa, va que éstas se convierten en las
madres universales y establecen el vinculo conyugal sublimado con el poder divino. Las monjas
actfian en el extremo de la negacion del cuerpo y del eros de la sexualidad femenina dominante,
asi como del lado de la renuncia y la entrega, ya que renuncian al protagonismo y al beneficio

directo de sus acciones, para darles y darse a los otros,

iii. Presas:

Las presas por su parte, concretan la prisién genérica de todas, tanto desde lo material como de
lo subjetivo: la casa actiia como el presidio, el encierro, la privacion de la libertad dentro de su
propio espacio vital; siendo el extremo del encierro cautivo el vivido por las presas, encerradas

dentro de las instituciones de poder. (Lagarde).
Iv. Putas:

El concepto puta es una categoria de la cultura politica patriarcal que sataniza ¢l erotismo de las

mujeres y al hacerlo, consagra en la opresién a las mujeres eréticas (Iagarde, 1992, p.560)
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Marcela Lagarde (2001) afirma que ideoldgicamente se identifica “puta” con proétituta, pero
putas son ademais las amantes, las queridas, las edecanes, las modelos, las artistas, las vedettes,
las exdticas, las encueratrices, las misées, las madres solteras, las fracasadas, las que metieron la
pata, se fueron con el novio, y salieron con un domingo siete, las malcasadas, las divorciadas,
las mujeres seductoras, las que andan con casados, las son segundo frente, detalle, o0 movida, las
robamaridos, las que se acuestan con cualquiera, las ligeras de cascos, las mundanas, las
coquetas, las relajientas, las pintadas, las rogonas, las ligadoras, las faciles, las ofrecidas, las
insinuantes, las calientes, las cogelonas, las insaciables, las ninfomaniazas, las histéricas, las
mujeres solas, las locas, la chingada y la puta madre, y desde luego, todas las mujeres son putas
por el hecho de evidenciar su deseo erdtico cuando menos en alguna época o en circunstancias

especificas de sus vidas.

Marcela Lagarde afirma que una de las formas de dominio y agresién més jmportantes que
pueden realizar los hombres a las mujeres consiste en considerarlas y convertirlas en putas, lo

cual logran al apropiarse erdticamente de ellag,

v. Locas:

Por dltimo, las locas acttian la locura genérica de todas las mujeres, cuyo paradigma es la
racionalidad masculina. Pero la locura es también uno de los espacios culturales que devienen

del hecho de cumplir o transgredir los encargos de la feminidad.

A paitir de 1o anteriof, Bechtel (2001) plantea que el hombre se debate entre varias figuras
historicas o miticas de la mujer, la primera, la mujer inferior y lasciva, que representa la Eva
judia, a la Pandora griega, impura y peligrosa; la segunda, es la mujer del amor cortés, la
distante, inaccesible, amada y amante, dotada de una pureza perfecta al tiempo que acepta el
cortejo de un amigo; y tercera la mujer de todos los dias, 1a mujer ideal, honrada, madre, esposa

¢ hija, la que el hombre ve en su familia.
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2. Arquetipos femeninos acordes a las etapas de la vida de la mujer
como diosa:

113

Se retoman los arquetipos femeninos debido a que *... wnos hallamos en un momenio de la
historia en el que necesitamos reconsiderar quiénes hemos sido para poder comprender
quiénes somos ahora. Y mientras la humanidad recapacita sobre su trayectoria, lo viejo y lo

nuevo se hermanan” (Dunn: 1998, 12).

Los arquetipos son retomados de la mitologia como uno de los lenguajes creados por los seres
humanos para hablar del plano instintivo. El mito se retoma como una realidad vivida y
viviente. “La mitologia es un lenguaje simbdlico que puede compararse con ese nivel intuitivo y
subconsciente de fa memoria, un lenguaje mas revelador del contenido del inconsciente

colectivo que del personal” (Dunn 1998, p. 20).

Para Dunn la mitologia de la Diosa es la expresion externa de los arquetipos de lo femenino,
son los siguientes: la virgen, la creadora y destructora, la amante y seductora, la madre, la

sacerdotisa y hechicera, y la musa inspiradora.

A continuacién se desarrolla cada uno de los arquetipos propuestos por la autora y que estdn

construidos a partir de las etapas de la vida de las mujeres:

i, El arquetipo de la virgen: preadolescente y adolescente

Corresponde al periodo de vida de cada mujer desde los once a los catorce afios, tal como la
retrata la mitologia: con turgentes pechos en flor y al mismo tiempo contornos anifiados que
ingpiran un deseo sexual_muy particular. Su sexualidad estd presente en sus 0jos vy en sus
nmovimientos, pero es efimera en sus acciones que tanto atraen como repelen en un juego de

seduccion sutil y a menudo inocente.
La joven virgen vive en el limite entre la santidad y el pecado; su cuerpo es puro e inmaculado

¥, no obstante, expresa la fuerza de una indémita ola de pasion sexual, del anhelo por unirse a

un hombre y a la vida vista a través del nuevo velo del amor.
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Dunn (1998, p. 40) afirma que es el personaje de la Bella, la joven bondadosa y desprendida
que establece un vinculo con un hombre mayor, peligrosamente proximo a ella en términos

morales —su padre-, en la fabula de La bella y la bestia.

Este arquetipo se halla activo en la mujer joven ¢ influye en lo mas hondo de su psicologia.
Representa la parte de la mujer que se halla libre de vinculos terrenales, que ha permanecido
pura e incorrupta; no significa que sea literal y fisicamente virginal, sino que habla y vive segin
su propia verdad, es integra en sus acciones y sigue sélo sus propios instintos (Dunn, 1998, p.

75).

Las mujeres en quienes este arquetipo es dominante en su psique, se caracterizan por mostrarse
duefias de si mismas en sus relaciones con los demds. Tienen la capacidad de buscar en su
propio espiritﬁ y discernir lo que es mejor para ellas en cada momento, o cual les ayuda a
seguir su propia trayectoria, asi como a mantenerse inalterables frente a las reacciones de los
demas ante sus decisiones. Lo cual implica una libertad de espfritu que hace que las “mujeres
virgenes” emprendan acciones y cumplan cometidos distintos a los tradicionales; pudiendo no

estar interesadas en acontecimientos como la maternidad y el matrimonio.

Ofra caracteristica importante es su comportamiento apasionado en todo lo que hacen, lo cual
las lleva a aceptar una obligacion sélo si saben que van a ser capaces de cumplirla totalmente.
También se caracterizan por contar con la capacidad para juzgar honestamente los limites

personales. Su centro est4 en la individualidad, l1a suya y la de los demas.

Ta belleza de uria mujer virgen estd en su despreocupado entusiasmo y frescura ente la vida
(Dunn, 1998, p. 77). Una mujer cuya psique se inscriba en este arquetipo se aparta de todas las
deméas mujeres, pues no doble su voluntad al compromiso para obtener una vida facil. Lo cual la

puede llevar a encontrase sola en ocasiones, como Artemisa, la Diosa de la caza.
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Ademas, estas mujeres poseen multitud de recursos psicologicos y la creatividad es la expresién
de su espiritu. Las mujeres pintoras, escritoras, poetisas y ofras creadoras presentan las
caracteristicas del arquetipo de la virgen.

Una cualidad de este arquetipo es el conceder a la mujer la oportunidad de sentirse completa sin
un hombre, absolutamente plena con su propia existencia y goce de la vida. Siendo
individualista en sus relaciones, da libertad en sus relaciones, porque valora mucho esta

cualidad en su vida

ii. EI arguetipo de la creadora y la destructora: polaridades del proceso menstrual

En el contexto mitologico no se contempla como la guerra entre dos fuerzas opuestas, la
divinidad femenina concebida como creadora y destructora; sino mas bien como la

ambivalencia de dos contrarios polares.

Este arquetipo nace directamente de la experiencia fisica del ciclo menstrual, estadio
fundamental en el desarrollo de una joven. Ciclo que sefiala los momentos quizd més vitales e

importantes de la vida de una mujer, pero también los peor comprendidos.

La autora expresa que hoy en dia el malestar provocado por los cambios se alivia con el uso de
medicamentos que ayudan a las mujeres a cumplir con sus roles eficazmente en un contexto
(patriarcal para efectos de esta investigacién) que ha olvidado las funciones naturales del

cuerpo.

El ciclo menstrual implica que aproximadamente una semana antes de que se inicie la
menstruacion “todo parece desincronizado en comparacién con el resto del mes” (Dunn, 1998.

p. 46).

El arquetipo de la mujer como creadora y destructora de vida retoma la ambivalencia deniro del
ciclo menstrual de energla puramente creativa y destructiva-creativa, como ocurre durante el

periodo de la ovulacién y la menstruacién.
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A nivel personal para las mujeres la comprensién de los ciclos biologicos es un paso previo y

fundamental para el redescrubrimiento de su universo interior.

En el pasado el reconocer estos ciclos como naturales e idénticos a los ciclos lunares, llevé a
mujeres a rebosar de energia durante el flujo menstrual. El ciclo menstrual une cuerpo, mente v
alma en un incomparable timel de fuerza; el cual al surgir el sistema pafriarcal lleva a que a las
mujeres menstruantes se las considere impuras, porque el incremento de energia que resulta de

la menstruacién no se emplea para la creacion de la nueva vida (Dunn, 1998. p. 47).

Con el surgimiento del patriarcado las mujeres parian un hijo tras otro, lo cual les limité la
oportunidad de experimentar sus propios movimientos internos de un modo creativo, como
podian hacerlo a través de la meditacién, los poderes de mediacion o los ritos; actividades que
representaban una amenaza para el dominio masculino. Esta situacién tuvo como uno de sus

efectos el que las mujeres transformaran sus poderes en una psicologia autodestructiva.

Ante esta situacién surge como una propuesta la de Dunn (1998), quien expresa que la
mitologia y la literatura del espiritu relacionadas con la mujer tienen magnificas lecciones que
enseflarnos  sobre este tema: el poder femenino, que no debe confundirse con el poder

masculino, su contrario polo directo.

iii. El arquetipo de la amante y seductora: mujer sensual y sexual

Manuela Dunn plantea que el arquetipo de la amante parte de la reaccién algquimica que se
produce cuando se encuentran hombre y mujer. Y que la capacidad de orgasmo de la mujer es
mayor que la del hombre y que por temor a no ser capaz de satisfacerla, el hombre ha reprimido
la sexualidad de la mujer; lo cual ha significado que las mujeres han vivido y muerto sin saber

que poseian la capacidad de experimentar el orgasmo.
La sociedad patriarcal descalifica a la mujer como amante y seductora, ya que ello no calza con

su propuesta del rol que le asigna a la mujer como madre. Esto es reconocido por Dunn (1998,

p. 51 -52) al atirmar
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Dado que se ha incapacitado, paralizado y torturado a la mujer, incluso ella ha
distorsionado su naturaleza, sin llegar a comprenderla. La mujer contimia
buscando su propia identidad en el mundo, como también lo hace el hombre. Su
malestar en la vida causa una fractura en las generaciones. Sus hijos no
comprenden su psicologia porgue ella no sabe quién es, v el problema se transmite
una y otra vez. Para la mujer, descubrir y experimentar la plenitud de existencia
depende en gran medida de su libertad.

iv. El arquetipo de Ia madre: etapa reproductora

Para la autora tal vez este sea uno de los arquetipos mas complejos y rico de la mitologia de la
Diosa, porque abarca la experiencia del embarazo y la del parto, este iltimo compartido por

todos los seres humanos.
Plantea que este arquetipo

...es también un reflejo importante de la necesidad de la mujer de proporcionar en
sus relaciones el cobijo y la proteccién que brinda al nifio aiin no nato. Cuando
esta necesidad se satisface, la mujer se siente interiormente recompensada, como
si hubiera logrado completar su ser (Dunn, 1998, p. 53).

Dunn (1998) afirma que es muy importante comprender las sutiles sugerencias de este arquetipo
que parte de nuestra psicologia y fisiologia, y su modo de operar en nuestra vida cotidiana, pues
es uno de los factores mas importantes en la vida de una mujer, Afirmacion que puede encontrar
contradicciones en propuestas feministas que plantean que la maternidad tal como la vivimos
las mujeres actualmente es mas una construccién social que una caracteristica propia de las

mujeres 0 mas bien del género femenino.

La anterior idea es reforzada por la autora al afirmar que “el arquetipo de la madre es el
mecanismo fundamental de nuestra psigue” (Dunn, 1998, p. 59). Lo cual enriquece con el
hecho de que este arquetipo se encuentra directamente enraizado en la experiencia fisiologica

del nacimiento y en la relacién con la madre, ambas comunes a toda la humanidad.

v. Arquetipo de la sacerdotisa y hechicera: mujer madura, menopausica
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Segfm'la autora este arquetipo parte de la etapa de la menopausia de la mujer, etapa en que por
fin la mujer esta preparada para ser ella misma, desvelada y abierta a los misterios de la vida, va
que lejos de haber “llegado™ en la menopausia la mujer se enfrenta avin a otra aventura de su ser
interior: la sabiduria, como la capacidad innata, inherente, de comprender la naturaleza de las

cosas tanto en su forma presente como en su desarrollo interrelacionado.

Seglin la autora “La menopausia es el fin del ciclo menstrual, cuando la mujer disfruta tal vez
de su mdxima libertad, independencia y autoridad” (Dunn, 1998, p. 61). Propuesta muy
diferente y hasta contradictoria con la percepcion de la menopausia en nuestra sociedad, segin
la cual la mujer menopausica se encuentra en una de sus peores etapas, cuando se encuentra

fuera de control y ha perdido su belieza.

Este arquetipo “nos revela la sabiduria intuitiva que acompafia a una mujer a lo largo de loda
la vida, pero en el cual se confia sélo en la wltima parte de la vida, pues es enfonces cuando
Junciona como foco de energia” (Dunn, 1998, p. 61). La menopausia es ¢l fin del ciclo

menstrual y cuando la mujer disfiuta tal vez de su méxima libertad, independencia y autoridad.

En cuanto al concepto original de hechicera, esta era una mujer guerrera, partera, curandera,

jefa de la tribu, sexualmente fuerte e independiente.

La sabidurfa que logra la mujer segin este arquetipo es la capacidad innata, inherente, de
comprender la naturaleza de las cosas tanto en su forma presente como en su desarrollo
interrelacionado. Sabiduria que ejercian las mujeres en las primeras sociedades culturales “que
se estructuraron para acomodar a un consejo de mujeres adultas, que se reunfan por la noche a
la luz de 1a luna, una vez concluido el trabajo cotidiano, para discutir temas relacionados con la

vida y la muerte, dominios principales de la mujer” (Dunn, 1998, p. 64).

vi. Kl arquetipo de la musa: mujer inspiradora

Este arquetipo corresponde a la mujer vista como inspiradora. Jung interpreté esta la figura de

la musa como la manifestacién de las cualidades femeninas inconscientes en la psigue de un
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hombre y le dio el nombre de anima. Anima que influye fuertemente en todo comportamiento

instintivo de un hombre.

Dunn (1998, p. 69) plantea que en la mitologia “ef anima es el poder femenino que expresa el
modo fluido en que la naturaleza obra sobre el temperamento de los hombres inspirdndoles

para apresar el momenio irracional en poesia, pintura y nuisica”.

La musa se define como la diosa que llena el vacio entre lo conocido y lo desconocido, por lo
cual estd envuelta en el misterio. Desde [a mitologia se ve a esta mujer come una Diosa sienpre
hermosa, generosa, impredecible, sabia, inocente y sobre todo, implacable en la mente de los

hombres.

Se plantea que la verdadera poesia es el puente de pasion enire el hombre sensible y la
idealizada figura de la musa, una mujer que sélo puede existiv en la transparencia y
atemporalidad del anhelo humano de amo perfecto y unidad. También, la musa aparece como
figura central del tema poético del amor, la muerte y la vida, desarrollado en la Europa pagana
antes del advenimiento del cristianismo. Es la inspiradora de la magia y un puente hacia lo

desconocido.
Este arquetipo, planteado por Dunn (1998, p. 72), tiene su base en el temor a lo desconocido.

Debido al extrovertido enfoque psicoldgico que el hombre posee de la existencia,
la musa es la extrapolacién fantdstica y ensofiadora de su temor. La tendencia
hacia el abrazo de lo masculino con lo femenino se teme y se desea, y en la
psicologia del mito este principio se considera tan femenino como una Diosa.

La misma autora plantea que la mujer responde a este arquetipo porque existe un impulso
natural e inherente hacia lo completo, a pesar de la tendencia al abandono y al olvido presente

en todo lo que existe, como si la vida aborreciera lo incompleto.

Cuadro resumen de los principales arquetipos femeninos y los cautiverios
correspondientes a cada arquetipo:

| Manuela Duna, | Marcela Lagarde, |
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arquetipos = cautiverios

La Virgen La monja

La creadora y la destructora| La puta

La amante y la seductora La monja

La madre La madresposa y la presa

La sacerdotisa y hechicera | La loca B
La musa La loca

Este cuadro resumen se elabora retomando las propuestas de arquetipos de Manuela Dunn vy

las de cautiverios de Marcela Lagarde

3. Arquetipos masculinos:

Los arquetipos de la masculinidad se presentan como esquemas mentales, como mitos
fundacionales que sostienen las vivencias de hombres concretos y como mandatos que todo

hombre debe cumplir y que toda mujer espera que cobren vida en todos los hombres (Campos y
Salas: 2002; 2). |

Segtin Gillete :y Moore, citado por Campos y Salas (2002), 1a situacién de los hombres desde el
psicoandlisis jungiano, puede sintetizarse a través de arquetipos, es decir, condensados en
modelos ideales que trascienden los diversos modelos histéricos. Los arquetipos se imponen
como mitos fundacionales que sostienen las vivencias de hombres concretos y como mandatos

que todo hombre debe cumplir y que toda mujer espera que cobre vida en todos los hombres.

A continuacion se presentard un breve resumen de esto, tal y como los exponen Salas y Campos
(2002):

i. El rey:

es el arquetipo central, el que ordena y fertiliza; es expresion de la fuerza. Implica el control

del poder, la autoridad.

ii. El guerrero:
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alude a la agresividad, toma la ofensiva, salta a la batalla con todo el potencial; defiende y
protege algo, sobre todo el territorio, implica la valentia, la decision, la perseverancia y la

lealtad (Caballeros de la Mesa Redonda y el Rey Arturo).

i, 1 mago:

resuelve problemas, todo lo sabe y lo puede arreglar (estilo “Mac Giver”).

iv. El amante:

obtiene el lugar a partir de la conquista permanente, asi como a partir de la sexualidad
masculina, donde se pretende satisfacer las necesidades eroticas y afectivas de las mujeres a

nivel real o imaginario. '

Aungue la investigacién estd planteada desde los arquetipos femeninos, se incluyen los
arquetipos masculinos debido a que es posible que en algunos de los comerciales televisivos a
analizar también aparezcan hombres, por lo cual en esos casos se incluird el andlisis de a cudles
arquetipos masculinos corresponden. Otra razén para incluir estos arquetipos, es que se frata de
una investigacién con perspectiva de género, lo cual incluye a los dos géneros: masculino y

femenino.
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IV. Procedimiento metodoldgico

El marco metodolégico es elaborado para Hevar a cabo el andlisis de contenido, ya que con ello
se podra dar respuesta al problema: conocer cudles arquetipos femeninos emplean o reproducen
los mensajes publicitarios televisivos que muestren a mujeres. Es construido con propuestas
metodologicas de varias autoras y autores, algunos hablan de “anélisis de contenido” y otros de
“analisis de discurso”. Han sido tomados elementos de ambas propuestas debido a que

enriquecen la metodologia del proyecto y se consideran complementarias.

Es necesario mencionar que ademds de los arquetipos femeninos se analizaran los arquetipos
masculinos en aquelios mensajes publicitarios en los cuales ademas de mujeres (de cualquier
edad) se muestren hombyes (nifios 0 adultos), ya sea que aparezcan fisicamente o que aparezca

solo auditivamente, en roles de emisores, consejeros, etc.

A. Aspectos Generales

Con el fin de analizar el contenido de una muestra de anuncios publicitarios desde la
perspectiva de arquetipos femeninos se tomara como guia metodologica categorias propuestas
por Daniel Prieto con su planteamiento “Andlisis de mensajes” y Van Dijk en su “analisis
critico del discurso” que resultan ser perspectivas complementarias. Ademds, se considera el

aporte de Blanca Lopez de Mariscal sobre los discursos excéntricos en la posmodernidad.

En primer lugar, cabe mencionar a manera introductoria que todo mensaje es un discurso.
Segun Prieto (1988, p.15) corresponde a una “seleccion de términos, una determinada

combinacion de los mismos y a la vez una seleccién de temas .

Agrega que para analizar un discurso deben tomarse en cuenta no s6lo los recursos expresivos y
de contenido sino también el contexto en el que se produce. “Necesitamos informacion de

quienes lo producen y de sus destinatarios” (Prieto, 1988, p. 15).
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Prieto (1988, p. 15) expresa que "el ordenamiento de las paries del discurso responde a
determinadas estrategias. El hecho de elegir cierta forma de inicio o cierre muestra una
manera de enirar al tema, de presentarlo, de resolverlo, en el caso de que haya de por medio

un conflicto”.
Para Van Dijk el discurso responde a

“modelos socialmente compartidos e instaurados en la memoria semdntica, que
sirven de conexion entre la produccion de un acto de habla, como hecho
aparentemente individual, y su recepcién concreta como manifestacion posible de
un sentir colectivo de una agrupacion social que se muesiva condicionalmente
ante los otros para ratificar su cohesién interna, al tiempo que convalida sus
relaciones con otros grupos y deja de percibir su radio de influencia” (Van Dijk,
1997, citado en Barrera, 2003).
En si es una abstraccion tedrica o bien una construccion mental (como lo es el sentido) o una

construccién social ( Van Dijk y Atenea Digital, 2002).

Ademds, afirma que la relacion entre discurso y sociedad no es directa, sino mediada por la
cognicién compartida de los miembros sociales y establece que hay por lo menos tres éreas en

que se relacionan discurso y sociedad:

I- A muchos niveles, las estructuras sociales —desde la interaccién cotidiana hasta las
estructuras de grupos o de organizaciones - son condiciones para el uso del lengnaje, es
decir para la produccion, construceién y la comprension del discurso.

2- El discurso, de muchas maneras, construye, constituye, cambia, define y contribuye a las
estructuras sociales. |

3- Y la otra interfaz, entre discurso y sociedad uno puede llamarla representativa o
indexical en el sentido de que las estructuras del discurso hablan sobre, denotan o

representan partes de la sociedad (Van Dijk y Atenea Digital, 2002).
Ficha de identificacién

Como fase previa al andlisis de los anuncios publicitarios se confecciona una ficha de

identificacién para cada uno:
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1-Titulo

2-Fecha:

3-Productor:

4- Producto o servicio que ofrece:
5-Medio de comunicacion donde aparece:
6 ~Horario de transmision:

7- Pft'biico meta:

B. Pasos del anélisis de contenido

Ispizua y Ruiz (1989) indican que el analisis de contenido conlleva un procedimiento ciclico o
circular, no de forma secuencial lineal, en donde se dan avances y retrocesos, se puede estar en
la segunda fase y devolverse a la primera, se hacen muiltiples lecturas y manipulaciones.

Proponen los siguientes pasos.

* IPaso: Fijacién del objeto de analisis
¢ Il Paso: Estrategia basica de investigacién
e HIPaso: La construccién de los datos

* [V Paso: Anélisis de contenido a profundidad

I Paso: Fijacion del objeto de andlisis:

El objeto de estudio es una muestra de anuncios publicitarios televisivos transmitidos en las
televisoras costarricenses. Corresponde al primer objetivo de 1a investigacién: Analizar los
arquetipos femeninos que utilizan/reproducen los mensajes publicitarios televisivos que

muestran a mujeres y establecer 1a relacion entre éstos y la cultura patriarcal,
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[T Paso: Estrategia basica de investigacion:

Tnteresa captar el sentido manifiesto y el sentido latente del lexto asi como el contexto en el que

se producen los mensajes publicitarios.

IIL Paso: La construccién de los datos, comprende tres operaciones:

1. Identificacién o unidad de registro: muestra de anuncios publicitarios. Al ser material
visual interesan como unidades de observacion: las imdgenes, el lenguaje oral, el
lenguaje escrito, la musica, el ambiente y los personajes. '

Muestreo o Unidad de Muestreo: La seleccion de los anuncios remite al contenido

'E\)

temdtico central sobre arquetipos femeninos,

3. Categorizacién o unidad de enumeracion.

1.1. Primer nivel: Se describe y se analiza de forma especifica el sentido explicito de fos

anuncios publicitarios.
3.2. Segimdo nivel: manifiesto y latente: Multiples estrategias: implica el anélisis de texto

donde se trastoca lo manifiesto y lo latente en relacién con los ejes tematicos de

arquetipos femeninos, publicidad televisivay educacion.

3.3 . Texto y contexto: Se analizan los anuncios publicitarios en relacion con el autor, la

estructura sociocultural, el contexto politico y econoémico.

1. Primer nivel:

i. Estrategias explicitas utilizadas por el emisor del mensaje publicitario

Daniel Prieto (1988) expone un analisis de estrategias de inicio, desarrollo y cierre utilizadas

por el emisor/productor de cada anuncio.

76

wm&m@@&&@m@mm%ﬁmﬁ%%ﬁ%ﬁ%@m%%%@%ﬁ%@@N@%EQQQ@ﬁJ




En cuanto a las de inicio Prieto propone hacerse dos preguntas: " ; Por ddnde nos introduce el
emisor a su mensgje?" ;Nos lo dice todo desde un comienzo o bien nos va lHevando de a poco?

"Contempla varios tipos de estrategias de inicio: ( Prieto, 1988, pp. 47 - 49)

* Puesta en escena: mediante algunas lineas somos situados ante los personajes, tenemos
noticia del ambiente en que se moveran, tenemos una idea de cada uno de los seres. Sin
embargo, no sabemos qué sucedera con ellos.

» Introduccién al corazon del asunto: desde el comienzo sabemos quiénes seran los
personajes y que pasard con ellos.

@ Personalizacion: se sitiia todo en uno ¢ més personajes.

e Despersonalizacién: centrar el discurso en ideas, en situaciones mas abstractas, sin
ocuparse de seres.

¢ Incognita: aparecen personajes, informaciones, que no alcanzamos a comprender y que
son una invitacién a seguir adelante, a buscar en el discurso la informacién que podré

explicar algo.
Cabe menciozgar que dichas estrategias no son excluyentes entre si.
Con respecto a las de desarrollo Prieto expone las siguientes:

* Lincal: suele ser utilizado con el propésito de dar informacién. No hay nada que
proponerle al lector en el sentido de una espera, de una aventura por lo que vendr,

* Redundante: se apoya en lo que ha sido dicho para volver a lo mismo de diferentes
maneras. Nada estd terminado, hay siempre la alternativa de volver para enfatizar,

* Ascendente hasta un climax: uso corriente en el relato popular y en buena parte de los
mensajes de difusion colectiva. Todo se centra en torno de un Gnico asunto, de un tnico
conflicto, _

* Ascendente descendente: permite al destinatario tomarse momentos de relax, no estd
ante algo que lo fuerza a una tensién sostenida a lo largo del discurso. " Terminan por
colocar el discurso en un punto de méxima tensién del que no descienden sino hasta el

final.
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En cuanto a las estrategias de cierre Prieto reconoce dos:

s Previsibles: el perceptor adivina el final y no se equivoca, mas atn lo espera.

s Imprevisibles: No se sabe de qué manera finalizard el discurso. El emisor puede dar

sorpresas o bien dejar abiertas las cosas de manera tal que el perceptor de alguna

alternativa.

ii. Estructura narrativa, ambiente y personajes

Otro aspecto de interés en el andlisis de contenido de los mensajes publicitarios es comprender
la estructura narrativa del anuncio tanto a nivel de hilo conductor, ambiente y personajes.

Prieto (1988, p. 109) detalla dichos elementos:
e Situaciones: constituyen el punto del que se parte y el punto en que se termina.

e Ambientes: constituyen las referencias espaciales y temporales dentro de las cuales se

mueven los personajes. Sirve para calificar, para situar a las acciones.

s Personajes: Un aspecto que cabe resaltar en este punto especifico es la
conceptualizacion del personaje Los caracteriza como: -previsibles: seres constantes en

su ser, sujetos a un mismo papel. Aparecen reiterando gestos, palabras, acciones.

Se trata de formas que en su reiteracién nos van dando apoyos, pardmetros, certidumbres o
-imprevisibles: se acercan mas a las personas, no tienen todas las respuestas, se transforman

se equivocan, pueden ser vencidos.
Mata y Sacarafia exponen caracterizaciones de log actores o personajes complementarias a las

expuestas por Prieto. Ambas perspectivas enriquecen la labor de andlisis a emprenderse, Segun

las autoras, los actores pueden ser: ( Mata y Sacarafia, 1993, p. 64)
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+ animados: actores que en la realidad empirica tienen vida.

- inanimados: actores sin vida en la realidad empirica. Pueden ser concretos o abstractos (
deas, sentimientos)

« figurativos: los que tienen una forma precisa, perceptible que nos permite elaborar una
imagen sensorial de ellos. Corresponden todos los actores concretos: sean animados o
inanimados.

« 1o figurativos: Los que no tienen una forma perceptible sensorialmente. Son incorpdreos,

abstractos, como ideas y conceptos

Mata y Scarafia exponen un eje mas de analisis que permite adentrarse y comprender ain mds

la logica de construccidn del mensaje. Nos referimos a los espacios de representacion.

El andlisis de este componente segtin las autoras, " es util para ver si los actores se mueven en
un tmico espacio o si, por el contrario, se los representa como dotados de movilidad, es decir
con capacidad de desplazarse por distintas escenas o esferas de la realidad” (Mata y Scarafia,

1993, p. 76).

El autor hace alusién a un eje central en el relato: las relaciones de oposicién, Trae a colacion
dos preguntas claves: j por qué el emisor selecciona el conflicto y no otro? jpor qué esta

solucion al conflicto y no otra?

Pricto (1988, p. 129) sigue la tonica de Bremond en torno a las acciones de los personajes y se
pregunta: " por qué actian los personajes? ;jqué los lleva a iniciar acciones, a enfrentarse, a

buscar el poder, a ofrecer la vida por los demds?: Ante ello, se distinguen tres moéviles"

- hedoénicos: los procesos se desencadenan por una blisqueda del placer, intento por pasarla
bien, por disfrutar una situacién o producto.

- pragmaticos : las causas estdn en el deseo de obtener algo, de sacar algin provecho en una
relacidn con alguien o con cierto objeto.

- éticos: se actlia por un ideal por ayudar a los semejantes.
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Adicionalmente expone, la existencia de personajes ricos, al presentar algin rasgo de su vida a
través de una conducta, de una expresién y de personajes vacios que apenas se nombran o se
hacen pocas notas sobre ellos. Aunado a esto, se habla también de los personajes antitesis: es o

la vez héroe y la causa de su desgracia. (Prieto, 1988, p. 130)

De acuerdo con lo anterior, el anélisis de los personajes y actores se hara desde la perspectiva
del rol social que ejercen y que es definido por quien produce el mensaje. Entiéndase por rol:
"funciones o conjuntos de rasgos y comportamientos predefinidos, independientemente de las

personas que ocasionalmente asumen” (Mata v Scarafia, 1993, p. 72)

En si, el andlisis de los actores personajes constituye una puerta de entrada a la idea que el

emisor tiene acerca del orden social.

Otro aspecto que interesa analizar el narrador/locutor/a: caracteristicas de la voz, entonacién,
escenas u otros elementos con los que se asocia cuando habla, contenido de lo que se dice ; A
quién se lo dice? ; Para qué se lo dice? ; Representa a algnien? ; A quién? (Martinez y

Rodriguez, 2004, p. 92)
Disefio: Tmplica la confrontacién del producto final con los planes de produccion del disefio
original. Interesa visualizar ; qué se elimind?, ; qué sc agregd? Por qué? . (Martinez y
Rodriguez, 2004, p. 92}

iii. Analisis de Imagen y otros recursos audiovisuales

Daniel Prieto (1988, pp. 145-146) hace una referencia explicita y sencilla de las funciones de la

imagen Distingue tres basicas:

e Funcion documental: Hace referencia a situaciones sociales. Siempre muestra el punto
de vista del emisor. La imagen es hecha desde una determinada perspectiva, se enfatiza

en aquellos elementos que interesan que lleguen al piblico.
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* Funcion estética: La imagen se centra en si misma. Su valor proviene de la calidad de
los elementos formales y de la combinacién de los mismos. Es atrayente no solo por la

informacion que Ilevan sino porque son bellas

e Funcion apelativa: Estd centrada en el perceptor. Los elementos son seleccionados y
combinados a fin de impactar, de atraer, de fascinar. Se concentra en distintos tipos de
¢énfasis ya sea por formas, por ilusiones de movimiento, por colores, rostros, por
espacios, ambientes, objetos. Es rigurosamente disefiada, planificada en funcién del

efecto que se busea lograr con ella. Nada hay gratuito en ella, nada hay de inocente.

Para realizar un andlisis de la imagen desde el punto de vista figurativo, es decir de aquella en la

cual podemos reconocer algo, sea objetos, espacios, seres, el esquema de propuesto por Roland

Barthes en su libro "El sistema de la moda" con ciertas modificaciones hechas por Prieto (1988,

pp.148 -155) puede ser de utilidad. Propone los siguientes elementos:

- Objeto: aquello para lo cual se ha elaborado la imagen, es el tema. Puede aparecer claramente

o no. Cuando sucede esto ultimo, puede ser obtenido por inferencia.

- Soportes: Consiste en todo lo que no es objeto en la imagen. Sostienen la significacion inicial

del objeto. Es todo aquello que lo realza, que le da un contexto.

Existen varios tipos de soportes:

* Ambientales: Consisten en aquellos elementos que se incluyen en la imagen para

mostrarle al perceptor en qué sitio, en qué espacio se ubica el objeto.

* Pueden ser de cardcter ambiental( naturaleza) o artificial( espacios urbanos).
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e Cabe destacar que la ambientacion no es casual en ningiin mensaje, algo se nos quiere
decir con ella, algo estd sugiriendo el emisor cuando ubica el objeto en determinado

contexto ambiental o no.
e Cosas: Son aquellos elementos que aparecen para situar mas todavia al objeto,

® Animados: Se distinguen las caricaturas, los animales y los seres humanos. Prieto
subraya la importancia que tienen estos soportes en la totalidad de los mensajes
iconicos. Ante ello es fundamental analizar las relaciones que se establecen tanto con el

objeto como con el perceptor. Se sefialan tres posibilidades:

s Exhibicion: consisten en aquellas acciones que él o los personajes realizan éomo si 1o
estuvieran dirigidas a alguien. Fl perceptor estd habituado a recibir mensajes en que las
cosas pasan como §i ocurrieran entre ellas, como si no hubieran sido programadas para
atraerlo. Por ejemplo, en la historieta, los personajes se relacionan sin ningan tipo de

apelacidn directa al perceptor.

o Presentacion: el personaje se dirige claramente al objeto, lo sefiala o lo ofrece al piblico.

El mensaje ya no aparece como algo gratuito
o Implicacion: el personaje se dirige abierta o sutilmente al perceptor.

- Variantes: modo en que aparecen a la vista del perceptor el objeto v los soportes (ubicacidn
del plano, del color, soportes gestuales, posturales, de vestido etc). Fs el mundo que ofrece la
mmagen con la finalidad de lograr un sentido para que resulte atractivo al perceptor y pOi‘
consiguiente, acepte lo que se le propone. Resulta oportuno mencionar que segin Prieto (1988,

p. 161), por el lado de las variantes es muy facil deslizarse hacia los estereotipos visuales.

En cuanto a la funcion referencial de la imagen, ésta como "documento, volcada hacia lo que a

diario acontece, permite reconstruir lo que va ocurriendo en distintas partes del mundo. Pero,
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sucede que dicha imagen no siempre constituye un reflejo de la realidad. Ante esto, Prieto

expone las causas por las que se da la distorsion referencial:
e No puede dejarse de lado el punto de vista del emisor,

o cn las imagenes propias de los medios de difusion colectiva se parte de una determinada

seleccidn.

e Tal seleccion es temdtica, pero fambién ejerce sobre los soportes y variantes que
conforman la composicién. Se pueden dar distorsiones por exclusién porque a menudo
son presentados mensajes referidos a cierto sector de la poblacidén v ocurre que los
soportes seleccionados no tienen que ver con estos sectores. como por inclusion.

Ademas, las distorsiones pueden darse por inclusién, como contraparte.

Ante las posibilidades multiples de significacién de una imagen, su potencialidad de sentido y

tomando en cuenta la necesidad del emisor de que exista, 1o verbal adquiere relevancia.

Roland Barthes (citado por Pricto, 1988, pp. 163-164) expresa que el texto viene a anclar el
sentido, orienta al lector en lo que debe intelpfetar, en lo que debe de leer de acuerdo con la
intencionalidad del emisor. Consta aclarar que tal afirmacion no implica someter toda imagen a
los designios del texto. En la relacién verbal visual, el texto tiene un rol de anclaje pero la

imagen lo supera, con su capacidad de representar, de apelar, de conmover.
Las relaciones que se establecen entre el lenguaje verbal y el visual son:

» Anclaje o aclaraci6n: la imagen tiene un significado un tanto ambiguo, no aclara la
interpretacion inicial del perceptor y el texto sefiala lo que debe e leerse en ella, el
sentido que oftece.

o Redundancia: la imagen ofrece los elementos suficientes como para comprender su
sentido segdn la intencionalidad del emisor, Sin embargo, ¢l texto insiste en remarcar

ese sentido. Se insiste en lo ya evidente.




Inferencia: modo mas sutil de contacto entre la imagen y el texto. Se presenta algunos
datos para que el lector saque sus conclusiones a partir de la observacién de la imégen.

Contradiccion: relacién verbal-visual aparece forzada. El texto dice una cosa y la
imagen otra, por lo que se necesita un esfuerzo adicional de interpretacidon que a menudo
lleva al rechazo del emisor; o bien, el mensaje esta mal hecho o el emisor busca llamar |

la atencion.

Otros recursos audiovisuales que se consideran en la presente investigacidén como categorias

para el andlisis de la imagen son:

2

Color: el uso del color en la produccidn audiovisual no es casual, como no lo es en
ninguna de las manifestaciones artisticas. Los colores estan asociados a la luz, el calor,

el peso y la armonia.

Por lo tanto su seleccion, encuadre, combinacién y distancia es intencional a fa hora de elaborar

una imagen.

L

La distancia focal: En este sentido, Ia distancia focal colabora estrechamente en la
relacion que se establece entre el objeto de interés y el fondo. En el sentido propio de la
actuacion, o el modelo protagonista de la pelicula, documental o comercial, es
preferible separarlo del fondo. Este efecto se logra en la mayoria de los casos,

manteniendo el foco en el sujeto y dejando fuera de foco el resto.

La unidad temética: Al igual que un texto, una produccion audiovisual necesita tener
una unidad. Con el fin de simplificar la tematica de un documental se puede mostrar

escenas intercaladas que refuercen la idea central.

Espacio y tiempo: Este es un principio fundamental para comprender la creacion de Ia
produccion televisiva,. Si remite a una realidad conocida, no deja de ser re-creada, re-

elaborada para reforzar justamente la unidad temética que desea transmitirse.
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e Encuadre: Consiste en ubicar un personaje o un objeto en un decorado. Asi, un plano

puede aparecer como normal, estrecho o ancho segin el encuadre empleado.

s Angulos de la cAmara v las miradas: Los angulos de la cAmara se logran acentuando la
inclinaciéon de la camara. El punto de vista de donde se realiza la toma nos da dos
posibilidades muy utilizadas. ILa toma subjetiva en el caso de que la camara se
interpreta como la vision del protagonista, por donde camina o los objetos que enfoca y,
la toma objetiva que no involucra a ningun personaje en particular. La toma subjetiva se

asocia mas con estados de animo y la objetiva mas con la razén.

e La musica, sonido, voz v silencio: la misica se origina también en la misma naturaleza.
A la hora de realizar una produccién televisiva, los efectos musicales, sonoros, audibles
de todo tipo, deben ser seleccionados con un tema que lo sustente. Este tema puede
desarrollarse o fijarse como una identificacién. La musica puede ser copiada o creada
expresamente. También existe la técnica del ritmo compartido en donde tanto la imagen

y el sonido se alternan y comparten el espacio en la tematica.

o Interesa el uso de la musica en momentos determinados en asociacién con los

personajes, acciones, situaciones, etc. Tipo de miisica y emocidn que trata de transmitir.

o FEl texto: dentro de cada texto como dentro de la imagen, existe una palabra clave, y
debe estar colocada en el momento justo y preciso para lograr el efecto deseado. Aunado

a esto el acento e inflexidn de la voz es decisivo a la hora de hacer una locucion.

Considerando lo anterior para el andlisis resulta 01501’&1110 incluir, especificamente para estos
ultimos, la letragrafia. Seglin el enfoque de Prieto (1988), los caracteres en muchos casos pasan
a funcionar como imagenes. Lo verbal como disefio de letra, se utiliza para sugerir: sonidos,
estados de animo, golpes, velocidad. Cuando se quiere enfatizar algo muy intenso las letras
adquieren grandes y gruesos caracteres, se desplazan desde el punto central, ocupan casi la

totalidad del plano grafico.
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La sugerencia de estados de dnimo varia segiin las caracteristicas de éstos. Asi,
cuando alguien ric o estd alegre las letras se esparcen ritmicamente por el cuadro.
Cuando alguien sufre y se queja adguieren gruesos caracteres, se ondulan sus
bordes se quiebran. La leira que sefiala golpes tiene distintos tamafios e intensidad,

Por ultimo, se encuentran aquellos recursos que seflalan velocidad como una fila
de letras " z" o la sh” ( Prieto, 1988, p. 166).

L
:
-
&=
=

2. Segundo nivel: Sentido manifiesto y latente

Se parte de la premisa de que la produccion del sentido depende de la dimensién explicita y de

la implicita, ya que ambas conforman cualquier discurso.

“Lo explicito es lo dicho en el discurso, lo que se encuentra verbalizado en la
superficie discursiva, lo implicito es el sentido que se infiere y que liene como '
soporte lo dicho explicitamente. Esta articulacion orgdnica entre las dos
dimensiones, se explica porque debe existiv un principio de economia del lenguaje,
sin el cual seria imposible cualquier comunicacion. Es decir, en los discursos
siempre deben manejarse muchos presupuestos, muchos implicitos que den cuenta

de varios aspectos por inferencia, sin que sea necesario enunciarlos verbalmente”
(Haidar, 1998, pp. 139 - 140).

En el caso especifico de esta investigacion en lo implicito posiblemente estan los arguetipos,
que sin mencionarlos y hasta ignorandolos, son reproducidos como parte del inconsciente

colectivo.

En los implicitos estd lo que conocemos en la educacién como el “curriculo oculto”, su
funcionamiento es automatico, por lo cual debemos analizar, mirar, con otro lente para poder

identificarlos y visibilizarlos como parte de la cultura patriarcal.

La importancia del funcionamiento de los implicitos es fundamental en cualquier interaccion
comunicativa, “para el funcionamiento de la ideologia, del poder y de otras materialidades”

(Haidar, 1998, p. 140)

Este nivel abarca como descriptores principales:

X
|

Arguetipos femeninos:

1. LaDiosa
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2. Lavirgen
3. La creadora y la destructora
4. Lasacerdotisa y hechicera

5. Lamusa musa

Arguetipos masculinos;

1. EIRey

2. El Guerrero
3. El Mago
4. El Amante

s Lo manifiesto y lo latente: Lo manifiesto alude al tema que toca el mensaje v a la
manera en que se lo presenta. Bn cuanto a lo latente, aparece junto a las ideas

manifiestas. Es lo implicito.

* Predicaciones: se refieren al hecho de atribuir algo o alguien. Segutn, el autor, los
recursds son los elementos de calificacién (adjetivos, sustantivos en funcién adjetiva) y
los de accidn ( verbos), damos una version a través de una calificacion o de acciones.

. "Decimos cémo un personaje es o bien describimosl acciones que llevan a una

determinada conclusion”,

"Como todo discurso lleva cieria dindmica, es importante detenerse en personajes y situaciones
a fin de elaborar un mapa de predicaciones” (Prieto, 1988, p. 67). La predicacién se plantea de

distintas maneras:

- por los que decimos de algo o de alguien

- por lo que alguien dice

- por lo que mostramos de algo o de alguien

Referencialidad: Prieto expone tres grados de referencialidad; (Prieto, 1988, p. 68)
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Alta referencialidad: aquellos que nos acercan lo més posible al tema mediante una

adecuada cantidad de informacion o detalles precisos.

Baja_referencialidad: el mensaje ofrece pocas notas sobre algo, con la intencién de

hacernos creer que ellas son todo lo que puede decirse.

Distorsién referencial: Inclusién de una informacién falsa, destinada a ocultar, a

mentirnos el tema.

Relaciones de armonfa y de oposicién: Las relaciones de armonfa responden a la
ausencia de conflicto. De acuverdo con Prieto, en muchos materiales aparceen Coiio
armonia situaciones en las que existib o que existe el conflicto. En cuanto a las de
oposicion figuran en buena parte de los mensajes que circulan en la sociedad porque las
relaciones sociales son conflictivas. Prieto invita al analista a preguntarse i, por qué el

emisor elige determinadas oposiciones y descarta otras?

Lo dicho. y lo no dicho: Lo manifiesto y lo latente estdn en el mensaje”. "Lo dicho es

algo excluido, pero que incide sobre lo expresado.

3. Tercer nivel: Relacidon texto/ contexto

Lo manifiesto y latente cobran sentido en un contexto que es un marco de referencia que
contiene toda aquella informacién que el lector del texto puede conocer de antemano o inferir a

partir del mismo para captar el contenido y significado de todo lo que dice .
i. Lo ideolégico:

El hilo conductor de la propuesta de analisis de Pricto plantea la incorporacion del ambito

ideolégico hasta este momento en la ejecucién de esta labor entendido como visién de mundo la
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cual puede 0 no corresponder con una falsa conciencia. " fodo mensaje es una version, y toda

version implica un punto de vista, una perspectiva” (Prieto, 1988, p. 133).
Segan Prieto lo ideoldgico comprende desde esta perspectiva lo siguiente:

» lo que se predica de un sujeto
e el modo de vida propuesto como valido
¢ los modelos de relaciones y soluciones sociales que €l o los sujetos adoptan

e lo que no se dice de los puntos anteriores, se rechaza o se oculta.
Con respecto a 1a falsa conciencia, Prieto {1988, ».134) 1a ampia con estos puntos:
D 5 3 /

» La unicentualidad significativa: por medio de redundancias, de enfatizaciones, de
universalizaciones. Se busca dejar a los destinatarios sobre la versién de un tema, esto

también se hace con:

o todo expresado: el mensaje: se cierra sobre si mismo, todo estd dicho. Los

destinatarios reciben una carga de informacion

o Las consignas de interpretacion: un narrador impersonal, un personaje nos va

indicando qué leer, qué interpretar, qué hacer.

o Apelacion a experiencias decisivas.

ii. Andlisis critico del discurso del poder en los anuncios publicitarios

Con el fin de profundizar en la caracteristicas e intencionalidad del emisor interesa considerar el
planteamiento de Van Dijk sobre analisis critico centrado en la gente que tiene poder y el
abuso que se hace de dicho poder, en especial con la intencion de identificar en los anuncios

publicitarios estructuras de dominio sobre la mujer.
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“Realizo un andlisis desde arriba, pues me interesa més los discursos de la gente que tiene
‘poder, ya que los grupos dominantes son los que tienen acceso a la manipulacién y al uso de
estructuras discursivas de dominacion, de desigualdad y de limitaciones de la libertad”. (Van
Dijk.  Andlisis  Critico  del  Discurso: Catedra de  UNESCO 1994,

www.geocities.com/estudiscurso/vandijk)

Expone que la nocion de poder involucra ante todo el concepto de control sobre dos instancias:
los actos de las personas y la mente de las personas; es decir, hablar de poder es hablar de

control. El control remite a la limitacién de la libertad de accién de otros.
El control de los actos en general puede hacerse directa o indirectamente.

A Van Dijk le interesa elucidar la manera como el discurso contribuye a la reproduccion del

poder y sobre todo del abuso, de la dominacion.

Expone que a través del estudio del discurso, se puede lograr comprender los recursos de
manipulacién y de dominacion utilizados por las élites, pues tienen un control especifico sobre

el discurso publico. En este caso interesa comprender el discurso de las élites sobre la mujer y

su rol social,

Es un poder que permite controlar los actos de los demds, define quién puede
hablar, sobre qué y cudndo. Considero que el poder de las élites es un poder
discursivo, pues a través de la comunicacién se produce lo que se denomina una
manufacturacion del consenso: se trata de un control discursivo de los actos
lingiiisticos por medio de la persuasion, la manera mds moderna y tltima de ejercer
el poder... Existe entonces un control mental a través del discurso (Van Dijk.

Andlisis Critico del Discurso: Cdtedra de UNESCO 1994. www.geocities.com/
estudiscurso/vandijk).

Van Dijk agrega que los grupos dominantes saben que para controlar los actos de los otros es
necesario controlar sus estructuras mentales. “Los actos son intenciones y controlar las

intenciones implica controlar los actos”.

Para el investigador el poder en la actualidad consiste en influir en los otros por medio de la
persuasion para lograr que hagan lo que se quiere. Los grupos que tienen acceso a esas formas

de poder y de control social han sido legitimados y tienen a su vez acceso al discurso publico.

3
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Desde una perspectiva mds critica, muchos andlisis del poder social implican usualmente
referencias al abuso es decir, a las varias formas de ejercicio de poder inaceptables e ilegitimas,

dadas en normas y valores, que favorecen especificamente a los grupos con poder.

E} analisis del poder que realiza Van Dijk tiene su centro de atencion en el papel de las €lites:
;como habla este grupo que tiene acceso directo al discurso plblico, a los medios de

comunicacién?, jcomo y cuando se logra el acceso al discurso plblico?

En resumen, las élites tienen acceso activo comtrolado a muchos elementos del evento de la
comunicacion: establecen las limitaciones de los tdpicos determinando quién debe hablar, sobre
qué y en qué momento. Los otros, los grupos dominados tienen acceso activo solamente a
conversaciones privadas, acceso pasivo a los medios de comunicacion y un acceso parcialmente
controlado a los didlogos institucionales (Van Dijk. Analisis Critico del Discurso: Cétedra de

UNESCQ 1994, www.geocities.com/estudiscursofvandijk).

Los sujetos sociales mas poderosos pueden controlar el discurso seleccionando el lugar, los

participantes, las audiencias, los actos de habla, el tiempo, los temas, el género y los estilos,

Van Dijk plantea como categorias de analisis del control sobre las estructuras de la iht;racci(’)n
las siguientes: (Van Dijk. Anélisis Critico del Discurso: Cétedra de UNESCO 1994

www.geocities.com/estudiscurso/vandijk).

¢ Seleccidn de turnos, distribucién de papeles: Los grupos dominantes pueden determinar
quién puede hablar o escribir de un determinado tema, a quién puede dirigirse, de qué
manera y en qué circunstancias. Toma importancia el papel discursivo del habiante.y las
categorfas fijas tradicionales que se han definido socialmente: quién comienza el
discurso, quién lo puede continuar, quién lo puede cerrar,

s Acceso diferencial a los actos de habla: Quien tiene poder determina el género que se
utilizard en una situacién de habla.. Quien controla el género discursivo ejerce tambicn

un control sobre los actos de habla.
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El control de las estructuras de tema, de los contenidos, es fundamental para la difusién
de los prejuicios.;quién determina la limitacién no s6lo del tema, sino de otros factores
como estructuras y superesiructuras?

Control de superestructuras. Como ustedes saben: ¢ quién inicia la comunicacién? Lquién
la termina? ;quién tiene acceso a ella? ;quién tiene control sobre determinada categoria?
En la conversacién, de acuerdo con el andlisis discursivo, existen estrategias con
respecto al cambio de turnos de habla. ;Quién puede controlar el manejo de una
situacion, como por ejemplo una reunion formal? Es el presidente de la reunién quien
dice «qué opina fulano», «después de i tal otra persona», etc. Bl es quien hace la
distribucién de turnos, y esto es una manera de giercer el control. Aqui tenemos,
también, una situacion de abuso de poder, cuando una persona, en una situacién
determinada, no quiere dejar el turno. Es posible que sea algo puramente personal, pero
también es un aspecto importante del analisis del abuso de poder.

De manera similar se puede continuar el andlisis discursivo con el del control de las
estructuras semanticas locales. Los textos establecen una coherencia entre las
proposiciones que lo conforman; esta coherencia semantica se basa en relaciones de
niveles de cognicion.

Cuando se puede controlar el discurso, también se controla ese tipo de relacién de
coherencia uso de relaciones causales que para ofras personas no valen y se utilizan
formas de presuposicion negativa acerca de otras culturas, éomo, por ejemplo, el caso de
la situacién de la mujer musulmana.

El nivel léxico es el méas controlado dentro del esquema del control lingtifstico. Es
importante observar la seleccién de las palabras. La mancra de definir a la gente
depende mucho de la posicion de quien habla o escribe. La seleccion del léxico en la
presentacion de otras personas a todo un grupo es una manera de ejercer control sobre la
mente del auditorio.

Nivel de especificidad del texto. La secuencia de eventos se puede hacer a diferentes

grados de generalidad, algunos muy detallados y claramente focalizados, otros vagos,

difusos.
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* Asi, los hechos que son incémodos para el grupo dominante se describen en términos
globales, los hechos sociales gque no lo son se describen en forma detallada. Se observa
igualmente un nivel bajo de especificidad si son los ofros los que hacen bien las cosas.

e Control de las formas retéricas. Existe un acceso diferente al uso de las metaforas, las
comparaciones, las hipérboles, y esta diferencia tiene que ver con aspectos sociales y
culturales. Las hipérboles, por ejemplo, parece que son mas utilizadas por grupos con
poco poder, por mujeres, por ejemplo. La mitigacion y la atenuacién son, por el
contrario, utilizadas como formas de ocultamiento del poder, como forma de persuasion

para lograr el control.

iii. Los discursos excéntricos frente al discurso hegeménico

Blanca Lopez de Mariscal (2000) plantea que el desencanto por el proyecto de modernidad, que
durante dos siglos constituy6 el discurso hegemonico, propicia la aparicion de discursos

excéntricos,

Esta propuesta es de interés para la presente investigacién como una forma de plantear una
alternativa que desvanezca los arquetipos femeninos que construyen y divulgan los grupos

dominantes.

Segin Lopez de Mariscal un discurso excéntrico supone un cuestionamiento radical de los
ideales y las teorias del progreso ilimitado de la Ilustracion, asociados a la tirania del discurso
del hombre blanco occidental, discurso del poder racionalista, patriarcal y logocéntrico. Tiene
como finalidad homogeneizar a los diferentes grupos que lo componen y como consecuencia
légica, acallar las voces de los grupos minoritarios, que en la modenidad forman las minorias

silenciosas (Lopez de Mariscal, 2000, p. 106).
La autora expone que durante la década de los ochenta hay un énfasis por promover politicas

étnicas, de género y raza que han sido designadas como politicas posmodernas. Como

consecuencia, algunos grupos marginados se han vistos seducidos por las propuestas de los
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postulados de la posmodernidad y han decidido formular su posicién como grupo y validar sus

diferencias frente a otros grupos.

El discurso excéntrico nace de la necesidad de construir una identidad propia mediante el

proceso de escritura.

El caso feminista es el mas conocido por la difusién que ha tenido en el mundo. La llustracion
proporciond a las mujeres las armas para luchar contra sus opresores ya que las estructuras
patriarcales y del capitalismo fueron trasladadas al lugar de trabajo. En la fabrica o en la

oficing, la muder seguia subordinada al hombre.

Una segunda etapa del feminismo es en los afios setenta, el de la diferencia. Las féminas Iuchan

por su reivindicacion, la sociedad va a cambiar cuando se feminice (Lopez de Mariscal, 2000,

107).

Esta corriente busca no so6lo la igualdad sino también desplazar al varén de su discurso
hegemoénico y a su vez convertirse en el discurso dominante. A las representantes de este
discurso se les ha criticado por'su deseo de apoderarse del falo, con posibilidades de ocupar €l

lugar del varon y asumir el discurso dominante.

Esta modalidad del discurso feminista no puede ser tampoco considerada como principio de la
posmodernidad, ya que aunque se trata de un discurso excéntrico, su pretension es la de acceder

al poder y construir ellas mismas el discurso {Lopez de Mariscal, 2000, p. 108).

En el discurso feminista posmoderno {predominante en las dos (ltimas décadas) se parte de la
idea de gue la mujer no se define s6lo como mujer sino como un conjunto de identidades y se
valora la diferencia, la otredad, la heterogeneidad , la fragmentacion y la pluralidad. (L.opez de

Mariseal, 2000, p. 109).

iv. Andlisis de las maycas sexuadas del discurso
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La lengua se construye por sedimentaciones de los lenguajes de épocas anteriores. Traduce sus
modelos de comunicaciones sociales. No es universal, ni neutra, ni mtangible. No posee
esquemas lingiiisticos existentes desde siempre en el cerebro de cada sujeto hablante, pues cada

época tiene sus necesidades, crea sus ideales y los impone como tales (Irigaray, 1992, p. 28).

Parece que, directa o indirectamente, el hombre ha querido dar su género al universo, como dio
nombre a sus hijos, a su mujer o a sus bienes. El peso de esta condicion en las relaciones entre
los sexos en el mundo, en las cosas es inmenso. Todo aquello que supuestamente posee un

valor, pertenece a los hombres y estd marcado con su género (Irigaray, 1992, p. 28)

Aparte de los bienes en sentido estricto que el hombre se atribuye, ha dado su género a Dios y al
sol, pero enmascarado en el género neutro, a las leyes del cosmo y al orden social o individual

(Irigaray, 1992, p. 28)
En la apropiacién del codigo linglifstico por parte de los hombres hay tres 'gestos:

1) probar que son padres
2) probar que son mas potentes que las mujeres madres

3) probar que son capaces de engendrar el marco de la cultura.

“Para estar seguro de no ser traicionado en su poder, el poder de los hombres represenia fodo
lo que tiene valor relaciondndolo con la imagen y su género gramatical” (Irigaray, 1992, p.

67).

A manera de ejemplo, el castillo o el sillon designan valores superiores a los de la silla y la
casa. Los primeros hujosos y ornamentales, los segundos elementos atiles para la cultura. El

avion es superior a la avioneta (Irigaray, 1992)

El género de las palabras estd, de una u otras forma, ligado a las cuestion del
género de los sujetos hablantes. Las palabras tienen una especie de sexo escondido
y ese sexo es desigualmente valorado segin se entienda masculine o femenino. Es
un hecho que no se percibe directamente, y para desenmascararlo se necesita
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estudios en profundidad, sincronicos y diacronicos, sobre el léxico y la sintaxis
(Irigaray, 1992, p. 124).

Segiin la misma autora, otro mecanismo de identificacién entre la realidad designada v el sexo
que se utiliza:
a) los seres vivos, animados, humanos, cultos pertenecen al masculino

b) Los objetos privados de vida, inanimados, no humanos, incultos pertenecen al femenino.

El precio de las palabras, el sentido econdmico de los discursos, representa uno de los

problemas importantes de nuestra época. Los motivos son multiples. Irigaray cita cinco:

- La entrada de [as mujeres en los cirenifos de trabajo productive

- El incremento de la conciencia respecto a la justicia econdmica

- La tendencia de nuestro tiempo a valorarlo todo en nimeros

- Bl paso a lenguajes artificiales, con el fin de obtener mds beneficios, que exigen ir mas de
prisa

- La sumisién de lenguajes naturales y de codigos artificiales al reino del objeto de consumo vy a
los intercambios comerciales, con una importante pérdida de otros medios de intercambio, sobre

todo reciprocos entre las personas.

La pareja sexuada como creadora y organizadora del mundo no existe. Los hombres se rodean

de instrumentos del género femenino y de mujeres-objeto (Irigaray, 1992, p. 67)

El discurso sexuado es por el género de las palabras repartidas de una manera no ajena a las
connotaciones o las propiedades sexuales y por su hdbeas léxico. Las diferencias entre el
discurso masculino y femenino son, pues producto de las lengua y de la sociedad, de la sociedad

y la lengua. La una no puede cambiarse sin la otra.
Las marcas de pertenencia a un sexo aparecen con mayor fuerza que las situaciones

contextuales variables, con mayor fuerza que los cambios de interlocutoras como elementos del

contexto en las situaciones experimentadas.
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El género gramatical no es arbitrario ni carece de motivacion, Basta con realizar un estudio
sincrénico y diacrénico de las lenguas para demostrar que el reparto de los géneros gramaticales
tienen una base semdntica, que posee a una significacion ligada a nuestra experiencia sensible,

corporal que varia segin los tiempos y lugares (Irigaray, 1992, p. 17)

De este modo, una misma experiencia puede expresarse con géneros gramaticales distintos

segun que la cultura y el momento histérico valoren o no el sexo (Irigaray, 1992, p. 17)

La diferencia sexual informa la lengua y es informada por ésta. Determina los sistemas
pronominales, los adjetivos posesivos, tanto como el género de las palabras v su divisién en
clases gramaticales: animado/mo animado, concreto/abstracto, masculino/femenino, por

ejemplo.

La diferencia sexual se sitia en la confluencia de naturaleza y cultura. Sin embargo, las
civilizaciones patriarcales han disminuido a tal punto, el valor de lo femenino que la realidad y
la descripcion del mundo que las caracteriza son inexactas. En lugar de constituir un género
diferente, el femenino en nuestras lenguas se ha convertido en un no masculino, es decir, en una

realidad abstracta sin existencia .

Si la propia mujer se encuentra a menudo reducida a la esfera sexual en sentido estricto, el
género gramatical femenino se diluye como expresién subjetiva y el 1éxico que concierne a las
mujeres con frecuencia estd compuesto de términos escasamente valorativos, cuando no
injuriosos, que la definen como objeto en relacién con el sujeto masculino. De ahi que a las

mujeres les cueste tanto hablar o ser escuchadas en tanto que mujeres.

El orden lingiistico patriarcal las excluye y las niega. Hablar con sentido y coherencia v ser

mujer no es compatible (Irigaray, 1992, p. 19).
Segtin Irigaray, la liberacién femenina pone el acento sobre la igualdad de derechos relativos a

la posesion de bienes. Hay que ser un sujeto femenino libre y tal liberacion exige el acceso a un

estatuto subjetivo, individual y colectivo, valorado por su condicién de mujer.
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4. Matrices:
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Para procesar los datos que se recopilen, procesen y analicen del irabajo de campo, se elaboran

j las siguientes matrices:

El primer nivel de analisis incluye las matrices de la 1 a la 5, las cuales se describen y presentan

como sigue:

La primera matriz abarca una descripeion general de los comerciales que comprende: el titulo, la

IR E R ER R

techa, el productor, ¢l producto o servicio que ofrece, el medio de comunicacion donde aparece,

el horario de transmisién y el plblico meta. Esta informacion fue obtenida gracias a la

colaboracion de Media Guril.

Matriz 1: Informacion general de anuncios pautados en (afio 2006).

Titulo | Fecha Productor | Producto MCM donde | Horario de; Piblico
servicio aparece transmisién | meta
ofrece

‘ Nota: Cada anuncio sera identificado en las siguientes tablas a partir del mumero
it correspondiente.

La segunda matriz es parte del primer nivel de anélisis de los comerciales, consiste en las

estrategias explicitas utilizadas por el productor (a) del mensaje publicitario y comprende las

estrategias de inicio, desarrollo y cierre empleadas en el comercial .

Matriz 2: Estrategias de inicio, desarrollo y cierre empleadas por el productor del
anuncio:*

| Anuncio | Inicto | Desarrolio | Cierre !
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*Considera: propuesta de Prieto (1988) y anélisis de control, de Van Dijk (1994)

La matriz 3 forma parte del primer nivel y abarca la estructura narrativa del comerciales que

contempla una descripcidn de la situacidn o trama, asf como qué tipo de ambiente espacial o

temporal presenta.

Matriz 3: Estroctura narrativa y ambiente

Anuncio

Situacion/irama

Ambiente espacial y temporal

1

2

La matriz 4 enfatiza en la caracterizacion de personajes, especificamente en el tipo: hedénico,

pragmatico, ético, rico, vacio o antitesis. Ademads, se identifican si son del género masculino o

femenine y cuantos son.

Matriz 4: Tipos de personajes

Total

Anuncio | Tipo de personaje

h |p je |[r |v |at |Masc |Fem
1
2

Nota: Iéase h =hedodnico; p = pragmatico; ético: e; r = rico; v: vacio; at = antitesis

A cada [etra se le adiciona un m: masculino o f: femenino




La tabla 5 contintia analizando imagen, identificando el uso del recurso musical y el empleo o no
de la letragrafia en el comercial, asi como su vinculo con las actrices y los actores. Ademas se

analizan los colotres de esa misma manera.

Matriz 5: Imagen: Letragrafia, use de misica, color , vineulo con personajes principales

Anuncio | Cancién o | Ritmo | Vinculo - de la Colores Vinculo de
texto y wuso cancion/texto con usados colores con
de letragrafia personajes personajes

1

2

Nota: *Analiza el texto y ritmo de la cancion a la luz de las caracteristicas de los personajes
principales y ademas su relacion con el producto o servicio pautado.

El segundo nivel de analisis incluye la informacién recopilada en las matrices de la 6 y 7 que
identifican los arquetipos femeninos y masculinos descritos, asi como si su presencia es

manifiesta o latente y su grado de referencialidad.

Matriz 6: Arquetipos femeninos: presencia manifiesta o latente y grado de referencialidad

LaDiosa- | Lavirgen Creadora y Sacerdotisa y Musa
destructora hechicera
m il r |m|l r [m |! r m 1 T m |l T
; :
2

Nota: 1éase
m: manifiesto
l: latente
r: referencialidad
ra: referencialidad alta
tb: referencialidad baja

Matriz 7: Arquetipos masculinos: presencia manifiesta o latente y grado de
referencialidad
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Rey | Guerrero . | Mago Amante

m il |r m il iy m |1l r m |! T

2

Nota: 1éase
m: manifiesto
1: latente
r: referencialidad
ra: referencialidad alta
tb: referencialidad baja

El tercer nivel de andlisis aparece en la tabla 8 que abarca lo que predican las actrices v los
actores: el modo de vida propuesto como valido, los modelos de relaciones sociales que adoptan

los hombres y las mujeres, lo que no se dice y las formas retdricas empleadas para comunicar el

mensaje.

Matriz 8: Relacion entre el género de los personajes hablantes y el género de las palabras
utilizadas en el texto del anuncio *

Anuncio| Personaje vy | Texto - | Género de las Realidad
género asignado palabras designada
utilizadas -
1
2

* Analisis realizado desde la éptica de Irigaray

Glosario:

Como parte del proceso de andlisis se consideréd oportuno elaborar una glosario con wuna

definicion corta de cada uno de los aspectos que se incluyen en los 3 niveles de analisis. -

Alta referencialidad: aquellos que nos acercan lo mas posible al tema mediante una adecuada

cantidad de informacién o detalles precisos.
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Ambientes: constituyen las referencias espaciales y temporales dentro de las cuales se mueven

los personajes. Sirve para calificar, para situar a las acciones.

Anclaie o aclaracién: la imagen tiene un significado un tanto ambiguo, no aclara la interpretacién

inicial del perceptor y el texto sefiala lo que debe de leerse en ella, el sentido que ofrece.

Animados: actores que en la realidad empirica tienen vida.

TTEE U TR ERTEOSE

Raja referencialidad: ! mensaje ofrece pocas notas sobre algo, con la intencién de hacernos

creer que ellas son todo lo que puede decirse.

Contradiccién: relacion verbal-visual aparece forzada. Fl texto dice una cosa y la imagen otra,
pot lo que se necesita un esfuerzo adicional de interpretaciéon que a menudo lleva al rechazo del

emisor; o bien, el mensaje estd mal hecho o el emisor busca llamar la atencion.

Discurso_excénirico: mensaje y argumentacién que cuestiona ideales referentes a discursos

racionalistas, patriarcales y demés discursos hegemoénicos.

Discurso hegeménico: mensaje y argumentacién que representa a las clases dominantes y a sus

intereses.

Distancia focal: la distancia que se establece entre el objeto de interés y el fondo.

Distorsion referencial: Inclusién de una informacion falsa, destinada a ocultar, a mentirnos el

tema.
Encuadre: Consiste en ubicar un personaje o un objeto en un decorado.

Estrategias de cierre: las diversas formas en que el emisor del comercial publicitario concluye el

discurso.
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Estrategias de inicio: diversas formas en que el emisor del comercial introduce ¢l mensaje al

perceptor.

Efico: actuacién por un el ideal de ayudar a los semejantes.

Exhibicion: consisten en aquellas acciones que él o los personajes realizan como si no estuvieran
dirigidas a alguien. El perceptor estd habituado a recibir mensajes en que las cosas pasan como si
ocurrieran entre ellas, como si no hubieran sido programadas para atraerlo.

Figurativos: actores que tienen una forma precisa, perceptible que nos permite elaborar una
imagen sensorial de ellos. Corresponden todos los actores concretos: sean animados o

inanimados.

Funcidn apelativa: Estd centrada en el perceptor. Los elementos son seleccionados y combinados

a fin de impactar, de atraer, de fascinar. Se concenira en distintos tipos de énfasis ya sea por

formas, por ilusiones de movimiento, por colores, rostros, por espacios, ambientes, objetos.

Funcion documental: Hace referencia a situaciones sociales. Siempre muestra el punto de vista

del emisor. La imagen es hecha desde una determinada perspectiva, se enfatiza en aquellos

elementos que interesan que lleguen al piiblico.

Funcion estética: La imagen se centra en si misma. Su valor proviene de la calidad de log

elementos formales y de la combinacién de los mismos. Es atrayente no sélo por la informacién

que llevan sino porgue son bellas.

Hedonico: actividad en que se busca el placer, intenta pasarla bien, disfrutar una situacion o

producto.

Implicacion: el personaje se dirige abierta o sutilmente al perceptor.
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- Inanimados: actores sin vida en la realidad empirica. Pueden ser concretos o abstractos (ideas,

sentimientos),

Inferencia: modo més sutil de contacto entre la imagen y el texto. Se presenta algunos datos para

que el lector saque sus conclusiones a partir de la observacion de la imagen.

No_figurativos: actores que no tienen una forma perceptible sensorialmente. Son incorpéreos, -

abstractos, como ideas y conceptos.

Obijeto: aquello para lo cual se ha elaborade la imagen, es el tema. Puede aparecer claramente o

no.

Personajes ricos: personajes que durante el comercial presentan alglin aspecto de su vida a través

de una conducta, de una expresion, etc.

Personajes vacios: actores del comercial de los cuales no se mencionan mucho o bien se dispone

pocas notas sobre ellos.

Pragmatico : deseo de obtener algo, de sacar algiin provecho en una relaciéon con alguien o con

cierto objeto.

Predicaciones: se refieren al hecho de atribuir elementos de calificacion (adjetivos, sustantivos

en funcién adjetiva) y los de accion ( verbos) a diversos personajes.

Presentacion: el personaje se dirige claramente al objeto, lo sefiala o lo ofrece al publico. El

mensaje ya no aparece como algo gratuito.

Relaciones de armonfa v de oposicidn: Las relaciones de armonia responden a la ausencia de

conflicto.
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Redundancia: la imagen ofrece los elementos suficientes como para comprender su sentido segin
la intencionalidad del emisor. Sin embargo, el texto insiste en remarcar ese sentido. Se insiste en

lo ya evidente.

Rol social: funciones o conjuntos de rasgos y comportamientos predefinidos,

independientemente de las personas que ocasionalmente asumen.

Sentido latente (fo implicito): parte del contenido que se infiere y que tiene como soporte el

contenido explicito para su comprension.

Sentido manifiesto (lo explicito): alude al tema que toca el mensaje v a la manera en que se lo

presenta.

Soportes: Consiste en todo lo que no es objeto en la imagen. Sostienen la significacién inicial del

objeto. Es todo aquello que lo realza, que le da un contexto.

Soportes ambicntales: Consisten en aquellos elementos que se incluyen en la imagen para

mostrarle al perceptor en qué sitio, en qué espacio se ubica el objeto.

Soportes animados: Se distinguen las caricaturas, los animales y los seres humanos.

Soportes cosas: Son aquellos elementos que aparecen para situar méas todavia al objeto.

Unicentualidad significativa: por medio de redundancias, de universalizaciones. Se busca que los
destinatarios adopten una visién sobre el tema, en una sola secuencia o dentro de un todo

complejo conferido de su propia identidad.

Unidad temdtica: Idea central que se organiza dentro del comercial.

Variantes: modo en que aparecen a la vista del perceptor el objeto y los soportes (ubicacién del

plano, del color, soportes gestuales, posturales, de vestido etc.).
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C. Detalle de actividades llevadas a durante la ejecucién del
proyecto

Se presenta, a continuacion, el detalle de las actividades realizadas durante el desarrollo del

proyecto de investigacion, segln el cumplimiento de objetivos programado por afio.

1. Actividades realizadas en el 2005:

En el afio 2005 se propuso lograr dos objetivos especificos con las metas propuestas para cada

uno de eilos:

Objetivo especifico 1. Desarrollar conceptualmente el rol actual de los medios de comunicacién
-y de la publicidad en su papel de patrocinadores de estos — como uno de los instrumentos de
mayor importancia en los procesos de educacién informal de la sociedad, asf como los
arquetipos femeninos, desde propuestas feministas y con perspectiva de género. Meta: un

articulo para publicar con el desarrollo conceptual del proyecto.

Objetivo especifico 2. Construir un marco metodoldgico que permita realizar el analisis de
contenido de publicidad en la cual se emplee o reproduzca imagenes de mujeres, con
perspectiva de género, desde propuestas de investigadoras feministas y operacionalizado los

arquetipos femeninos. Meta: Un documento con el marco metodolégico.

Estos objetivos se cumplieron y los documentos producto del cumplimiento de los mismos se
integran como parte de este informe final. En cuanto a metas no se elaboré el articulo sobre el
marco tedrico. Se proyecta elaborar un articulo con informacion de todo el proyecto, incluyendo

el marco tedrico.

Ademés del logro de los objetivos especificos propuestos para este afio, se elaboré una
presentacion titulada “Diosas a través de Ia historia”, 1a cual consiste en un texto inicial con
informacion sobre las diosas y la inclusién de varias decenas de iméagenes de diosas de

diferentes cosmologias y su descripcion. Se incluyé en la web del Programa de Investigacién en
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L A 4 & & 8 &

Educacion y Género.,

2. Actividades realizadas en el 2006

Los objetivos especificos que se propuse lograr durante el segundo afio, 2006, son los 3 y 4, de

investigacion son los siguientes y las metas propuestas para cada uno de ellos:

Objetivo especifico 3: Seleccionar publicidad televisiva que reproduzca imagenes de mujeres.

Meta: un archivo en CD con los mensajes publicitarios seleccionados.

Objetive especifico 4; Analizar ¢l contenido {texto e imagen} de la publicidad seleccionada,
Como producto del analisis se determinard cudles arquetipos de la mujer reproducen. Se
establecera la relacion existente entre los arquetipos femeninos que reproduce la publicidad
televisiva y el patriarcado. Y visibilizar el rol que se le otorga a lo femenino en los mensajes

publicitarios televisivos. Meta: un articulo para ser publicado.

De estos objetivos especificos y metas en el informe se incluye la documentacion que hace
constar el cumplimiento de los mismos, solo queda pendiente el cumplimiento de la meta 4:
elaboracion del articulo para ser publicado, que se proyecta lograr en fecha posterior a la
presentacion de este informe final. Las actividades desarrolladas durante el afio consistieron en
el desarrollo u operacionalizacion de las categorfas de analisis, la seleccion de los comerciales a
analizar y el analisis de dichos comerciales. Las acciones llevadas a cabo coinciden con el
marco metodolégico desarrollade durante el 2005 y que se incluyd en el T informe Parcial del

proyecto.

Para ello se realizaron reuniones del equipo de investigacion compuesto por Tatiana Lopez’;

Laura Alvarez, asistente y Ana Lucfa Villarreal, como investigadora fesponsable. Sesiones de
trabajo que continuaron en los primeros meses del 2007, con Esteban Navarro como asistente,

en sustitucion de Laura.

* Quien contd con un nombramiento de cuarto de tiempo, 2 meses en el primer semestre y el segundo semestre del
2006 y fue nombrada el primer semestre del 2007.
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En dichas reuniones se definieron los criterios para la seleccion de los comerciales, y se fue

dando seguimiento al proceso metodoldgico y operativo en el desarrollo del proyecto.

Las actividades desarrolladas fueron:
- Definicién y desarrollo de las categorias de andlisis.
- Escogencia de los comerciales a analizar.
- Andlisis de los comerciales.

- Elaboracion del informe.

[Las cuales concuerdan con el cronograma del proyecto que incluy6 la seleccion y elaboracion de
archivo con los anuncios televisivos a analizar, del 1 de enero al 30 de abril; y, el andlisis critico
de contenido de los anuncios seleccionados, del 1 de mayo al primero de diciembre. Queda

pendiente la elaboracién de un articulo con la informacién que se incluye en este informe.

Como actividad complementaria sc asistié a la charla “ANALISIS CRITICO DEL DISCURSO
DEL PERIODICO LA NACION SOBRE EL CASO C.C.S.S.-CORPORACION FISCHEL.
PUNTO DE ENCUENTRO ENTRE LA LINGUASTICA Y LAS CIENCIAS SOCIALES”; 3 de
marzo, en el Auditorio Roberto Murillo de la Facultad de Letras. Charla desarrollada por el
M.L. Adrian Vergara Heidke como patte del ciclo de conferencias "La investigacion lingtifstica

en la UCR” que organiza el Instituto de Investigaciones Lingtiisticas de la Facultad de Letras.

Ademas, en cste afio se realizd la seleccion y analisis de comerciales: desde inicios del 2006 la
investigadora principal reactivo las gestiones con la empresa Media Gurt, para concretar el

apoyo en cuanto a obtener los comerciales en forma digital.
Las investigadoras Ana Lucfa Villareal, Tatiana Lopez y la asistente Laura Alvarez se reunieron

durante el transcurso del afio para definir desde la muestra y los criterios de seleccion de los

anuncios hasta el anélisis de los comerciales y la elaboracién de los documentos respectivos.
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Se acordd tomar al mes de marzo como referencia pues permitia contar con un comportamiento
publicitario normal sin épocas especiales, como la transicidén a un nuevo afio en el mes de enero
y por la entrada a clases en febrero. Ademds, para cumplir con las acciones indicadas en el

cronograma del proyecto de investigacion.

Se disefid una matriz preliminar para recopilar y organizar la informacién publicitaria que
contempld el nombre del comercial, categorias segin producto o servicio que publicita, horario

de transmision, frecuencia de la pauta y descripcion de la trama del comercial.

Ademds se establecieron los siguientes criterios para seleccionar los comerciales:

- Que incluyeran a mujeres, en cualguier etapa de la vida.

- Que tuvieran una duracién de 30 segundos.

- Podian incluir hombres,

- Que se hubieran pautado en el mes de marzo. Esto por cuanto correspondia a un periodo
despucs de las elecciones nacionales y por coincidir con el periodo en que lo requeria la
investigacion, ya que el andlisis debia de iniciarse en mayo.

- Que se preséntaran en los canales comerciales costarricenses, lo cual no se logré por las bases
de datos con que se conté inclufan comerciales que -fueron pautados en canales de television por
cable. Los comerciales revisados fueron pautados en los canales nacionales: 2, 4, 6, 7, 9, 11, 13,

38,29, 42, 33, y tres canales de Cable Tica y tres de Amnet que se alternan durante el mes.

Gracias a la colaboracion de la empresa Media Gurd se tuvo acceso a una base de datos que
incluyo los comerciales que fueron pautados por las empresas publicitarias en marzo del 2006 en
nuestro pafs; base de datos que incluyé tanto las versiones nuevas como las versiones que

salieron en otros meses, pero todavia las estaban transmitiendo en marzo.

En cuanto a lo que es una versién nueva, Mizael Correo de Media Gurt la describi6 asi: Cada
vez que una version nueva (de comercial) sale al aire nosotros la registramos, ya sea porque el
anuncio ¢s totalmente nuevo o le agregaron un segmento o le cortaron una escena. Por ejemplo
hoy salié 'x' anuncio y mafiana sale con un generador esa version es diferente”. La cantidad de

versiones nuevas por mes es aproximadamente de 800,
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El vicepresidente de la compatfifa, Lic. Francisco Correa, atendié la solicitud y nos permitié

utilizar el equipo para obtener los comerciales en formato digital, Windows media player 2000.

El encargado del drea de monitoreo de la empresa, Mizael Correa, capacit6d en la semana del 16
al 19 de mayo del 2006 a Tatiana y a Laura para utilizar el equipo y realizar el proceso de
visionado y seleccidn de los comerciales que en principio calificaban con los criterios elegidos

para dicha seleccidn.

El equipo de trabajo realizd el trabajo de revisidn y seleccidn de comerciales de todas las
versiones nuevas que salieron en marzo del 2006. De esa primera revision se preseleccionaron
104 comerciales, con los criterios indicados anteriormente citados. La investigadora responsable
reviso la preseleceidn y redujo la muestra a 30 comérciales. Para ello se retomaron los criterios
definidos: qué tuvieran una duracidn de 30 segundos, que incluyeran a mujeres y que fueran de

productos y servicios variados.

A continuacién se enumeran los comerciales seleccionados, los cuales se adjuntan a este informe

en formato digital,

Comerciales seleccionados:

1. 900-8FUTBOL, DE QUE TAMANO30 30 15032006_2F.wmv
2.900-900-1111_MI PRIMER TRABAJO _30_06032006 2F.wmv

3. A VETRASA APV _FAMILIA EXPO MOVIL_30 22032006 _2F.wmv

4. ALTEA DESING_DISENO2SIN LETRAS_30_08032006 2F.wmv

5. ARROZ LUISIANA ACHIOTE CURRI 30 27032006 _2F.wmv

6. AXE SECO_DUCHALEVANTO LAS_30 17032006 2F.wmv

7. BCAC CREDITO OPORT BOTE 30 15032006 _2F.wmv

8. BLITZ REFRESCO_FAMILIA30 30_24032006 2F.wmv

9. CCSS LOGROS ESPERANZA DE VIDA_30_03032006_2F wmv

10. CERVECERIA CR LICO NO LICOR REPRETEL_30_07032006_2F.wmv

11. DRAGON GEELY VARIO_TIPOS PERSONASEL 30 13032006_2F.wmv
12. EMERGENCIAS MEDICA_NOSOTROS COMO RESP 30 20032006 2F.wmy
13. GLIDDEN PROTEC PRO_TAN LINDA COMO TU 30 _18032006_2F.wmv
14. INST CANCER NO FUM_PARQUEPAREJA 30 07032006 2F.wmv

15. JOHNSONS BABY PROD_RECIEN NACIDOCUAN 30 25032006 2F.wmv
16. IREX ADVANCE SMS_A QUIEN LE CONFIES 30 08032006 2F.wmv
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17. KORAL PINTURAS UN POQUITO MAS A I,_30 10032006 2F.wmv
18. LA VIOLENCIA DANA_UD A ESECONEXION 30 04032006 2F.wmv
19, LINEA TAROT _FUTURO2900-900-02_30_09032006 2F.wmy |
20. MAGGI SOPA COSTILL _FAMILIACUANDO 30 28032006 2F.wmv
21, NODOR_JAZZ DANZA 30 16032006 2F.wmv
22, NODOR_RANDY CUAL ES TU_30_16032006_2F.wmv
23, PAN BREDDY PROM_TARJETAS RECETASE 30 20032006 2F.wmy
24. PREVENCION SIDA_MANOS CASCO BOTAS_30_16032006 2F.wmy
25. REXONA TEENS_TREN FANTASMA 30 16032006_2F.wmy
26. ROMA_TODOS LOS DIASDIA_30_24032006_2F.wmv
27. SCAGLIETTI_ TODO PARA ELLAS EL_30 22032006 _2F.wmv

28 SEDAL_TREN MAMA CHIQUI 30_09032006_2F.wmv
29, ST CAPITAL IBEROAM 2006 30 _30_07032006_2F.wmv
30. XEDEX_BODA VESTIDO 30 08032005 2F.wmv

Posterior a la seleccién de los comerciales el equipo de investigasion trabajé en el disefio de las
maitrices de analisis, que comprendieron la confeccion de 11 tablas que abarcaron las variables

principales de analisis, acordes con los marcos tedrico y metodoldgico confeccionados.

A continuacién se detallan las televisoras que transmitieron cada uno de los comerciales

seleccionados, asi como las agencias publicitarias que los pautaron:

Televisoras que transmitieron y agencias que pautaron los comerciales

Se incluye la informacion tanto de las televisoras que transmitieron cada uno de los comerciales

seleccionados como de las agencias publicitarias que los pautaron en dichas empresas.

I, Televisoras que transmitieron cada uno de los comerciales seleccionados:

CORRESPONDIENTE A MARZO 2006

Producto medio
900-8FUTBOL TVi1
TV4
TV6
TV7
900-900-1111 V11
TV4
TV6
A VETRASA APV | TV
ALTEA DESING TV13
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TV7

ARROZ LUISTANA

TV11
TV6
V7

AXE SECO

TVI11
TV29
TV4
TVo6
V7
TVCAB
TVCTI

BCAC CREDITO OPORT

TV11
TV13
V6

TVT

BLITZ REFRESCO

V6
V7

CCSS LOGROS

TVl
TV6
V7

CERVECERIA CR LICO

TV11
V29
TvV4
V6
TVCAB
TVCTI

DRAGON GEELY VARIO

TV13
TV4
TV6
V7

EMERGENCIAS MEDICA

TV13
TV7

GLIDDEN PROTEC PRO

V7

INST CANCER NO FUM

TV11
TV13
TV29
TV4
TV6
V7
TVCAB
TVCTI

IREX ADVANCE SMS

TV7

JOHNSONS BABY PROD

TV11
TVe6
TV7

KORAL PINTURAS

TV11
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TV13
TV33
V6
V7

LA VIOLENCIA DANA

V2
TV29
TV33
V42
TV7

LINEA TAROT

v

V4
TV6

MAGGI SOPA COSTILL

TVI11
TV6

NODOR

Vil
TV4
V6

PAN BREDDY PROM

TV13
TV7

PREVENCION SIDA

V29
V6
V7
TVCAB

REXONA TEENS

V11
TV29
TV6
V7
TVCAB
TVCTI

ROMA

TV11
TV13
TV6
TV7

SCAGLIETTI

TV6
TVCAB

SEDAL

V11
TV29
TV6
V7
TVCAB
TVCTI

SJ CAPITAL IBEROAM

V11
V13
V4
TV6
V7
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XEDEX TVI1

TV6
V7
TVCAB

2. Comerciales y agencia gue los pauté:

AGENCIA Q. 1.0

# | COMERCIAL PAUTA
900-8FUTBOL_DE ' QUE

1 | TAMANG30 30 15032006 2F.wmv JBQ
500-900-1111-_MI - PRIMER

2 | TRABAJO 30 06032006 2F. wmv GARNIER
A VETRASA APV_FAMILIA EXPO

3 | MOVIL 30 22032006 2F.wmyv IPC
ALTEA DESING_DISENO2SIN

4 | LETRAS 30 08032006 2F.wmv DIRECTO
ARROZ LUISTIANA_ACHIOTE

5 | CURRI 30 27032006 2F.wmv Mc CANN
AXE SECO_DUCHALEVANTO

6 | LAS 30 17032006 2F.wmyv PUBLIMARK
BCAC CREDITO

7 | OPORT BOTE 30 15032006 2F.wmv GARNIER
BLITZ

8 | REFRESCO_FAMILIA30 30 24032006 2F wmv IBQ
CCSS "LOGROS_ESPERANZA DE _

9 | VIDA 30 03032006 2F.wmv DIRECTO
CERVECERIA CR LICO NO LICOR

10 | REPRETEL 30 07032006 2F.wmv IBQ
DRAGON GEELY VARIO_TIPOS

11 { PERSONASEL 30 13032006 2F wmv INTERPROM
EMERGENCIAS  MEDICA_NOSOTROS  COMO

12§ RESP 30 20032006 2F wmv DIRECTO
GLIDDEN PROTEC PRO TAN LINDA COMO

13 1 TU 30 18032006 2F.wmv DIRECTO
INST CANCER NO

14§ FUM_PARQUEPAREIJA 30 07032006 2F.wmv HALSBAND
JOHNSONS BABY PROD RECIEN

15 { NACIDOCUAN 30 25032006 2F.wmv Mc CANN
IREX ADVANCE SMS_A QUIEN LE

16 | CONFIES 30 08032006 2F.wmv HALSBAND
KORAL PINTURAS UN POQUITO MAS A

17 | L 30 10032006 2F.wmv ASESORES

&=
&=
&=
=
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LA VIOLENCIA DANA_UD A

18 | ESECONEXION 30 04032006 2F.wmv ‘ DIRECTO
| LINEA - TAROT FUTURO2900-900-

19 | 02 30 09032006 2F wmv | GARNIER
MAGG] ' SOPA

20 | COSTILL FAMILIACUANDO 30 28032006 2F wmv | TRIBU |

21 | NODOR JAZZ DANZA 30 16032006 2F.wmv DDB NEEDHAM
NODOR_RANDY CUAL ES

22 | TU 30 16032006 2F.wmv DDB NEEDHAM
PAN  BREDDY PROM_TARIJETAS

23 | RECETASE 30 20032006 2F wmv TRIBU
‘| PREVENCION SIDA MANOS CASCO '

24 | BOTAS 30 16032006 2F wmv PUBLIMARK
REXONA TEENS TREN

25 | FANTASMA 30 16032006 2F.wmv PUBLIMARK
ROMA TODOS LOS

26 | DIASDIA 30 24032006 2F.wmv OGILVY
SCAGLIETTI TODO ~ PARA ELLAS '

27 | BL_30 22032006 2F wmv 3 ACIERTO
SEDAL _TREN MAMA |

28 | CHIQUI 30 09032006 2F.wmv : JWT
S] CAPITAL IBEROAM 2006 |

29 130 30 07032006 2F wmv ' DIRECTO

30 | XEDEX_BODA VESTIDO 30 08032005 2F.wmy TWT

Comerciales que componen cada una de las categorias:

Como se mencioné los comerciales seleccionados, 30 en total, se agruparon en las siguientes 12

categorfas o grupos:

1. Categoria: Abarrotes

Comerciales: Arroz Luisiana # 5

Sopa Maggi #20
Pan Breddy #23
Pastas Roma #26

2. Categoria automoviles

Comerciales:
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o Avetrasa. Familia Expo movil #3

e Dragon Geely #11
3. Categoria bebidas
Comerciales:
e Refresco familiar Blitz #3
e (Cerveceria No Licor #10

4, Categoria campafias de valores

Comerciales:

s Instituto del Cancer: campafia de no fumar: “Si fumas te esfumas” #14

e [aviolencia dafia #18

e Prevencion de Sida #24

e San José: Capital Iberoamericana de la Cultura #29

5. Categoria Unica: Cuidado del bebé

Comercial:

» Johnson's Baby
; 6. Categoria decoracion de interiores

Comercial:

s Altea Design #4
7. Categoria detergentes

Comerciales:

o Irex Advance A quien le confies #16
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¢ Xedex Vestido de Boda #30

8. Categoria: Financiera

Comercial:

e Bancrédito Bote #7

9, Categoria Pinturas

bl A Al A e A

Comerciales:

o (Glidden Protecto. Tan linda como 1 #13

e Koral Pinturas #17
10. Categoria Servicios Médicos

‘Comerciales:

° ‘;Espel’alma de vida” Caja Costarricense del Seguro Social (CCSS) #9

s Emergencias Médicas #12

11. Categoria Telepromos

Comerciales:
o ;De qué tamafio es la tuya? #1
s Modelos en linea #2

e I.inea del Tarot #19

12. Categoria Cuidado Personal

Comerciales:
e Axe Seco#6
» Nodor Randyb #22
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o Nodor Jazz #21

» Rexona Teens #25
e Sedal #28

s Scaglietti #27

En este afio se levo a cabo un primer andlisis de los comerciales seleccionados, el cual fue la

base para ¢} trabajo realizado durante el 2007 y s¢ presenta entiquecido con las actividades

realizadas durante este afio, asi como con una discusion al confrontar dichos datos con el marco

tedrico.

3. Actividades realizadas en ol 2007:

Durante el 2007 continué el proceso de revision ¥y complementacidn del analisis de los

comerciales. Y, se realizaron las actividades programadas para este afio para el cumplimiento del

objetivo especifico 5: claborar un CD con Jos resultados de la investigacion y en el cual se

reproduzean 1os anuncios analizados; para presentar a personal de agencias de publicidad autoras

de los materiales analizados, los resultados, conclusiones ¥ recomendaciones de la investigacion.

I.a meta es; Un CD con los resultados de 1a investigacion.

Resumiendo las actividades pro gramadas y desarrolladas en el 2007 incluyen.

_ Elaboracién de documento con 1os resultados y un CD.

_  Presentacion de cesultados a agencias de publicidad autoras de los comerciales

seleccionados.
- Tlaboracion del informe final con todos los componentes del proyecto.

A continuacién se describe el desarrollo de estas actividades y otras que 5S¢ realizaron como parte

del proyecto y para cumplir este objetivo especifico y el objetivo general de la investigacion.
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3.1. Consulta a experto’:

Esta técnica de investigacion se incluye y emplea, aunque no estaba programada, para conocer
las percepciones del experto sobre el andlisis realizado a la fecha; para contar con més elementos
y enriquecer el analisis y discusion de informacion. La sesién consistié en la presentacion de
resultados conjuntamente con el visionado de algunos de los comerciales seleccionados. Como
producto de esta sesion elaboramos las siguientes reflexiones sobre cada uno de los arquetipos v

ofros temas.

Cautiverio de la Madresposa: En un principio del planteamiento se proponia la presencia de este

cautiverio en los comerciales de las categorias: Automéviles (Avetrasa), Cuidado para el bebé
(Johnson’s Baby), Abarrotes (Pan Freddy, Pastas Romas, Arroz Luisiana, Sopa Maggi) v
Bebidas (Refrescos Blitz). Sin embargo, despuéé; de vario tiempo de andlisis y validacion se
decide incluir ademas, el comercial Altea Desing, Unico de la categoria de Disefio de Interiores,

el cual sugiere una nueva forma de mirar a la mujer que interactiia en el comercial.

El andlisis cdntempla el hecho de la presencia de una mujer cautiva® dentro de un hogar, al
servicio y confort del hombre (Rey)®, lo cual, da paso a conceptualizar el papel de la mujer més
alld del Cautiverio de la Presa y lleva a la inclusién del personaje en el Cautiverio de la
Madresposa, ya que la mujer cumple con el papel de esposa al velar por el bienestar y placer del

marido.”

* El experto consultado es el Msc. José Manuel Salas, quien ha profundizado en el tema de los arquetipos y
con mayor detalle de los arquetipos masculinos. La sesién se llevo a cabo el 10 de julio del 2007,
Universidad de Costa Rica. De parte del proyecto de investigacion asistimos Esteban Navarro, asistente y
AnaL Villarreal, investigadora responsable,

* En andlisis anteriores este comercial se ubica en el cautiverio de la Presa.

EE hombre que aparece en el comercial ha sido catalogado como representante de arquetipo del Rey.

" A pesar que el papel de madre no es explicito dentro del comercial, el y la espectfadma pueden hacer
inferencias sobre el papel de la mujer como progenitora y cuidadora de nifios, nifias y en este caso sobre
todo del marido, ya que no aparecen hijas o hijos. :

-

119



Argquelipo femenino de 1a Musa: Al revisar el papel de la musa dentro del comercial Bancrédito,

. . .y . 2 . .
se ubicd una dimension “pegativa’”™ del anima, en la cual, el hombre encuentra delirios y
problemas en 01O & 1a presencia de una mujer: su belleza hace que este incurra en problemas y

dilemas econdmicos (locura) para poder sobrellevar su presencia.

Lo anterior complementa el argumento, en el cual, se propone al hombre como un proveedorg, el

cual encuentra malestar por e] mandato patriarcal de mantener a su familia

Arguetipo masculino del Rey: Dentro del analisis es importante afiadir una dindmica psiquica
gue irae Auevos clementos para la ceflexion: satisfaccion de la mujer por medio de recursos
masculinos (falo). Lo anterior se puede ilustrar con el comercial jDe qué tamaiio es la Tuya?
(Categoria Teleprormos), en donde resalta de forma jmplicita preguntas acerca del tamafio del

miembro viril masculino.

Es asi como dentro de Jos mandatos sociales del patriarcado aparece el falo como un elemento
simbolico de poder del hombre' sobre la mujer. Fl falo serd entonces el instrumento de

conquista no solo para el rey sino que también para otras figuras como el guerrero y el amante.

Arquetipo femenino de 1a Creadora-Destructora: Al retomar el andlisis de este arquetipo en los
comerciales se pudo encontrar uha serie de planteamientos NUEVoS, los cuales giran en torno a la

utilizacién de la fuerza creativa y destructiva de las mujeres que encarnan el arquetipo.

En los comerciales de Altea (Disefio de interiores), Axe Seco (Cuidado personal) ¥ K_Oral
(Pinturas) se presenia a la mujer como un ser pragmatico, el cual tiene poder de cambiar las
cosas para mejorat la situacion; sin embargo, los beneficios son recibidos en st mayoria por 108
hombres (son ayudados y cuidados por aquellas mujeres que describimos en un principio como

creadoras-destructoras).

e

8 Tomado de Jung, C et al (19953 EL hombre y sus simbolos. Buenos Aries Argentina y Barcelona Espafia
Editorial Paidés y Ediciones Ibérica (cap. 13). La dimension negativa refleja los temnores y procesos de
conflicto subyacentes a cada arquetipo que impiden la integracion de opuesto psiquicos.

9 posible cautiverio planteada por Marcela Lagarde

10 poder para dar placer a ]a mujer, la cual, no puede satisfacerse por otros medios més que los masculinos
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Conforme a lo anterior, se plantea una relectura de este arquetipo enmarcandolo dentro de una
dinamica patriarcal, lo cual sugiere la presencia del cautiverio de madresposa, debido a su

. 1
funcion de “ser para los otros”

. La presencia de este arquetipo {Creadora-destructora) se
cuestiona debido a [a utilizacion que hacen las mujeres como personajes en torno al mandato del

patriarcado de cuidar y vivir en funcién de los otros.
Por ultimo, se propone la incompatibilidad del arquetipo de la Creadora en presencia del
arquetipo del Rey, ya que la primera se sirve a s misma y a sus intereses, no a los intereses de

los otros como el rey.

Arquetipo_masculino del Amante: Al hacer posteriores revisiones sobre la figura del amante se

puede concluir la presencia de contenido patriarcal en el comercial de Sedal (Categoria cuidado
personal), de tal forma que el supuesto amante (personaje del nifio) busca solo la satisfaccién
propia, excluyendo a la madre del goce (la madre pasaria de ser pareja a ser un objeto para su

propia satisfaccion).

Asi también el comercial de Modelos en Linea (telepromos) anuncia una dindmica parecida, ya
que, al amante (concretizado en la figura del narrador en voz off) se le ofrece la posibilidad de
- conversar con mujeres hermosas para su propia satisfaccién y no a la inversa, en donde la mujer

podria tener la oportunidad de ser satisfecha al poder tener opciones de llamar'?.

Arquetipo femenino de la Amante y Seductora: Este arquetipo valdria revisarlo debido a que hay

que comprobar las formas en las cuales la mujer se satisface, por lo cual habria contenido
patriarcal en las figuras en las cuales las mujeres se satisfacen solo por medio de los hombres

(falo) y para ellos (se excluye la complacencia propia para ellas mismas o mutua).

Arguetipo de! Guerrero: Conforme a lo planteado por el experto, Msc. José Manuel Salas, la

figura del guerrero trae la imagen de un ser solitario, tanto durante la batalla y como después de

la misma (el guerrero se encuentra en continua espera de la guerra), por lo tanto no es compatible

" Tomado de Lagarde, M. (2001). Los cautiverios de las mujeres: madresposas, monjas, putas, presas
y locas. México: Universidad Nacional Auténoma de México.

2 . . . .

*? Se presenta a la mujer una vez mas como un objeto de placer y consumo y por lo tanto de comercio.

S
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con el arquetipo del amante, de tal forma que dentro del comercial Axe seco (cuidado personal)
el personaje masculino se ubicard dentro del arquetipo del Amante y no en el de Guerrero,

debido a que el hombre comparte tiempo con una pareja femenina, no aparece solo.

Asi también, es importante rescatar la dimension positiva y negativa del arquetipo del guerrero,
en donde, por un momento adquiere la misién de proteccion y defensa® (manifestada
majoritariamente en el comercial de Nodor Randy, de la categoria de cuidado personal) y en
otro adquiere caracteristicas de invasion y control" (se puede apreciar en los comerciales de la
Cerveceria - Categoria de bebidas-, las Cartas del Tarot — Telepromos - y la Violencia dafia -

Campafia de Valores-)
;Se puede plantear y desarrollar teéricamente Ia existencia de cautiverios masculinos?

Este tema se planted en la sesion, debido a que en el 1 Informe Parcial se propuso la posibilidad
de que se desarrollaran teéricamente los cautiverios masculinos, propuesta que fue cuestionada

por una de las personas evaluadoras.

La respuesta del experto fue positiva, en el sentido de que es un 4rea tedrica que se puede
construir a futuro, desde los estudios de la masculinidad, ya que el concepto de cautiverio fue

construido por Marcela Lagarde, desde la teorfa feminista.

JPor qué no explicitar la conjuncién tedrica de conceptos como arquetipos con cautiverios,

ambos femeninos?

Esta pregunta fue planteada por el experto y la respuesta desde el proyecto de investigacién es la
siguiente: Aunque ambas propuestas tedricas provienen de diferentes corrientes femeninsitas (la

de arquetipos femeninos es propuesta por la espafiola Manuela Dunn'®, y la de cautiverios

' Dimension positiva

* Dimension negativa ,

13 Dunn, Manuela (1998) Diosas. La cancién de Eva. El renacimiento del culio a lo femenino. Ed.
Robin Book; Espafia.
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femeninos, por la mexicana Marcela Lagarde!®); se asumen ambas como vélidas para Hevar a
cabo el andlisis y discusién de resultados, porque también se asume que la sdciedad ‘actual,
contexto en el que se producen los comerciales analizados, es patriarcal y por tanto seria posible
que en el andlisis se identificaran la presencia méas de cautiverios femeninos que de arquetipos,
porque estos corresponden a una propuesta que retoma y pone sobre la mesa la percepcion de las -

mujeres desde la mitologia de la Diosa.

3.2. Sesién con agencias de publicidad productoras de comerciales analizados:
Fecha: miércoles 19 de setiembre, 3 pm, INIE.

Déscripcién:

Esta actividad consistié en convocar a diversas personas que trabajan en el drea creativa de las
empresas publicitarias cuyos comerciales fueron seleccionados para ser analizados en el
proyecto. Fue un trabajo que implicé mucho esfuerzo, ya que conllevé: 1a identificacion de lag
agencias de publicidad productoras de los comerciales y radicadas en el pafs, elaboracion de la
lista con mimeros de teléfono y direcciones electronicas de las personas encargadas del drea
creativa de cada agencia, establecimiento de relacidn con ellas (por teléfono y electronicamente),
consulta de fecha, hora y lugar mas apropiados, convocatoria a la sesién (por teléfono y email) y

confirmacion de asistencia.

Se escogio el 19 de setiembre, por ser una fecha después del Dia de la Madre y antes de las
celebraciones de fin de aiio, fechas que les conllevan mucho trabajo a las empresas publicitarias.
La actividad se llevé a cabo en el salén de reuniones del Instituto de Investigacion en Educacién
(INIE), por las caracteristicas del salén (mesa de sesiones) v por contar con el equipo necesario

asi como con las facilidades para servir un refrigerio.

Materiales:

' Lagarde, M. (2001). Los cautiverios de las mujeres: madresposas, monjas, putas, presas y
locas. México: Universidad Nacional Autdnoma de México.
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Para la sesion se elaboraron los siguientes materiales:
1- Carta de invitacion.

2- Documento con informacién del proyecto: incluyendo el proposito de la sesién, la -
agenda, el planteamiento del proyecto de investigacidn, resumen del marco tedrico, metodologia,
lista de comerciales scleccionados, muestra (escrita y en DVD) de comerciales seleccionados
para la sesion, y analisis.

3- Dos presentaciones en power point: una con el planteamiento de la investigacion y la
metodologia y otra con algunos resultados del anélisis de los comerciales seleccionados.

4. Instrumento individual.

A pesar de la antelacion de la convocatoria y de las lJamadas para confirmar la asistencia, los
posibles participantes no acudieron, por lo que la sesién se llevo a cabo con una estudiante del
drea Relaciones Publicas de la UCR y una estudiante de Disefio Publicitario de la Universidad

Veritas, quien ha llevado a cabo algunos proyectos laborales en el campo de la publicidad.

Después de presentarle los resultados, a nivel general de la actividad las participantes expresaron
que el incluir la definicion de cada uno de los arquetipos en la primera presentacion dificultaba el
tenerlos presentes en el momento de ser nombrados en el analisis. Con base en esta experiencia
las presentaciones se replantearon para la sesién que se llevo a cabo en la agencia de publicidad

y que luego se menciona.

Luego se procedié a conocer las percepciones de las asistencias sobre la informacién presentada,
se conversd sobre los objetivos primordiales de la publicidad y en especial, se hablé sobre las

mediciones de audiencias o “Raiting”.

Conforme a lo anterior muchos de los comerciales de TV se construyen aludiendo a un momento
de alta audiencia en algtn canal, de tal forma que el comercial se enmarca dentro de un contexto
de entretenimiento y como consecuencia incorpora, de forma implicita, una serie de
caracteristicas del medio y del momento, en donde lo mas importante es entretener al ptiblico. En

congruencia con lo anterior las empresas de publicidad intentan apoyarse en discursos que, en su
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mayoria, generen risas y expectacién, con el objetivo de poder captar imejor la atencién del
plblico. Es asi que en muchos de los comerciales incluidos en el andlisis se evidencia de forma
clara elementos de burla, con el objetivo de ridiculizar a imédgenes tanto femeninas como

masculinas,

Asi tambi€n, las participantes califican a la publicidad televisiva que se produce en Costa Rica
como reflejo de un conjunfo de pensamientos y representaciones propios de quienes la elaboran
(publicistas, productores audiovisuales, etc), de tal forma, que las empresas publicitarias tratan

de “adivinar”!’

como podria ser la persona que consumirfa el producto; por ejemplo, las
participantes sefialan que en el comercial de telepromos ;De qué tamafio es la tuya? se puede
identificar una serie de estereotipos y caracteristicas que giran en torno a las personas que les
gusta el futboll y que podrian llamar por el servicio, a saber:

- son hombres,

- les gusta la compelencia,

- les gusta las mujeres (tendencia heterosexuales)
Es asi como las participantes afirman “a partir del producto se escoge al cliente”
Algunos comerciales comentados dentro de la actividad son los siguientes:

Scaglietti: en el analisis se identifico la presencia del arquetipo de la virgen en este comercial,
por Jo que fue muy chocante para las asistentes, porque Ia imagen de la mujer es valorada a
través de su similitud a la imagen masculina, es decir, la mujer es vista como un “maniqui” de

hombre y solo asi llega a ser valorada dentro del comercial.

Conforme a lo anterior, se presenta apelaciones al mundo masculino més que al femenino.
Afirmaron, ubicandose como publico joven femenino, para el cual supuestamente fue elaborado
el comercial, que este se encuentra mal disefiado y que tiene muy poco potencial para poder

persuadir. Una observacién que se hizo es que el comercial fuera disefiado por hombres, que

"7 Palabra utilizada por las participantes
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consideran que lo que tiene valor es lo masculino, por lo cual vestir a una mujer joven de hombre

es la forma que identificaron para valorarla.

Axe: Este comercial va acorde con los comentarios elaborados por las participantes, ya que, ellas
sefialan la burla y la ridiculizacion hacia el hombre como parte de una estrategia de

enlretenimiento,

Maggie: se hace referencia a un discurso resolutivo, en donde el comercial introduce una posible
solucidn a una situacidn en la cual participa una mujer.

Después, las participantes admiten la dificultad y el rete que se genera a raiz de lo planteado en
ia sesion, ya que el poder producir y analizar la publicidad desde un enfoque de género plantea
retos a la hora del trabajo en conjunto (equipos de produccion, disefio, etc.) y a su vez implica

una continua revisién del trabajo propio

Conforme con el pensamiento anterior, las mujeres que asistieron a la reunidn, admiten que
puede haber valor agregado (plus) al romper estereotipos para las mujeres, asi también, es
importante crear equidad (de género) en los comerciales, de tal forma, que lleguen a crear de
forma homdloga conciencia. Las participantes legitiman la necesidad de incluir estos temas y

problemas en la academia (escuelas de educacién superior).

En cuanto a los elementos arquetipicos, las participantes critican la forma de ser presentados los
arquetipos en los comerciales, debido a que se hace burla de cualidades positivas de los

personajes representados en arquetipos.

Al final las participantes se manifestaron satisfechas por participar en la sesién y por el
conociniento adquirido y realizaron las siguientes recomendaciones:

- sintetizar mas la informacion en la presentacion

- resumir el marco tedrico al principio y luego retomarlo y ampliarlo en el momento posterior
(andlisis de los comerciales )

- ejemplificarlo mejor con los comerciales de forma individual
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Aprendizaje:

Ante la inasistencia de profesionales de publicidad a la primera sesién surgieron interrogantes de
qué factores incidieron para que esto se diera, surgiendo entre ellos: la carga de trabajo de estos
profesionales, la preocupacién de que su frabajo sea analizado frente a empresas que son

competencia,

Por ello se decidié gestionar la realizacion de una sesién similar a la primera, en una sola
empresa, en el espacio de la misma empresa y con informacién de los comerciales producidos

por ella y los resultados del analisis a la fecha.

Se contacté a uno de los directores de la empresa jotabequ, por referencias de un profesor de
publicidad de la UCR, quien nos remitié a la Directora de Planning de la empresa, quien después
de varios mensajes electrénicos y llamadas telefénicas, exponiendo el propésito de la sesién, asi
como presentado el objetivo del proyecto, se logré definir la fecha y hora de la sesion: jueves 6
de diciembre, 6 de la tarde, en las oficinas de la empresa, barrio La California, San José. Esta

sesion se realizé y los resultados se incluyen a continuacion.
3.3. Sesion de presentacion y validacién de resultados

Fecha: Jueves 6 de diciembre, 6 pm., 2007 _

Materiales;

- Carta de invitacion.

- Documento con informacién del proyecto: incluyendo el propésito de la sesion, la agenda, el
planteamiento del proyecto de investigacién, resumen del marco teérico, metodologfa, lista de
comerciales seleccionados, muestra (escrita y en DVD) de comerciales seleccionados para la

sesion, y analisis.
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:

- Dos presentaciones en pOower point: una con el p}anteamiento de la investigacion y la
metodologia y otra con algunos resultados del analisis de los comerciales seleccionados,

incluyendo las caracteristicas de los arquetipos identificados en cada comercial.

_ Instrumento individual.
Descripeion:

Esta actividad se realizé en colaboracién con el equipo de la empresa publicitaria jotabequ, la
cual, facilité el espacio fisico dentro de sus instalaciones.

T4 actividad consistio en presentar los resultados a un grupo de personas que taboran dentro del
4rea creativa, con el fin de crear un conversatorio, asi como de validar el analisis realizado de los
comerciales producidos por esa empresa, 2 la luz de la propuesta tedrica de los arquetipos

femeninos y masculinos y de los cautiverios femeninos.

Al final de la presentacion se administré un instrumento para evaluar la comprension de los

contenidos de la presentacién por parte de las personas participantes.

El grupo de participantes consto de 6 personas (del drea crea‘tiva)'18 y la Directora del Planning; la
actividad tuvo una duracién de poco mas de una hora. De parte del proyecto de investigacion

participaron: Ana Lucia Villarreal, como investigadora ¥ Esteban Navarro, como asistente.

Resultados:

Dentro de la actividad surgieron una serie de preguntas (por parte de los participantes) antes de
aplicar el instrumento, en donde se centraban en saber posibles diferencias entre arquetipos y
cautiverios: jcudl es la diferencia entre la madre (arquetipo) y la madresposa (cautiverio)? (La

puta es a su vez amante? ;hay arquetipos y cautiverios que se pueden mezclar?

g . oLt
1% pedactores, directores artisticos, etc.

128

=
=
=
&
£
&
l
£
&
£
&
&
&
&
L

{




También surgieron cuestionamientos en cuanto a la aplicabilidad y generalizacién de los
resultados, en especial, aquellos que apuntan a la publicidad como un ente de educacién y
reproduccién social del patriarcado, Algunas de las preguntas relacionadas con esto fueron ¢a

qué se refieren como medio de represién? jLos comerciales desvaloran la imagen de la mujer?

Se plantearon posibles lecturas alternativas de las diferentes personas sefialadas como arquetipos
o cautiverios, en especial, se critica el apreciar el rol de las jovenes que participan en el
comercial de la cerveceria como madres, ya que, se alega que ellas (las jévenes del comercial) no
cuidan al compafiero que toma, sino que se estan cuidando ellas. En un momento el grupo llega a
clasificar alguna de la informacion presentada como “estereotipos” e inclusive refieren que la

publicidad actual estd basada un 95% en los mismos.

Ademas, se critica el bagaje teérico, en donde los conceptos son apreciados como complejos y
de poca aplicabilidad a nivel general a la hora de hacer comerciales. Uno de los participantes
dice que el uso o reproduccion de los arquetipos y cautiverios se hace de forma inconsciente, es
decir sin darse cuenta, lo cual coincide con el curriculum oculto o con 1os valores patriarcales
aprendidos en la socializacién. Este es un elemento que muesira como en la publicidad se

reproduce esa sociedad patriarcal.
En medio del proceso surgen unos ejes de discusién muy amplios e interesantes los cuales son:

Impacto sobre la sociedad: en este punto el grupo trata de conceptualizar a la publicidad como

medio de comunicacién masiva, la cual brinda un servicio a la sociedad de consumo actual'®
{emplea a personas, financia a los medios de comunicacion, etc.). Ademas, rechaza el cardcter
educativo de los medios de comunicacién, ya que se hace alusidn-a diversas teorias, en donde, la
publicidad busca Unicamente reflejar diversas conductas, actividades, etc. que se encuentran en
la sociedad. Se afirma que no es culpa de la publicidad que la sociedad esté como estd, ya que la
publicidad no transforma, s6lo reproduce lo que hay en la sociedad; es parte del mercado, ya que
vivimos en una sociedad de consumo y la publicidad es una herramienta del consumo, que 1o es

buena ni mala.

q .. ' s
¥ Se presenta a la publicidad como un eje de la economia
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Conforme a lo anterior, el grupo concluye que todos los elementos analizados en la publicidad
que son de cardcter patriarcal (contenidos que denigran la imagen de la mujer, etc.) forman parte
de 1a sociedad actual, de tal forma que la publicidad estd exenta de responsabilidades, ya que,

solo refleja lo que acontece en la sociedad. ™

En consecuencia la y los integrantes del grupo hablan sobre la forma en que se desplaza la

responsabilidad de otros entes sociales (familia, escuela, etc.) a los medios de comunicacion.

- 1.a comunicacion crea o satisface necesidades: en cuaiiio a este gje lematico se explica de forma

grafica conforme a lo planteado en el grupo (ver
imagen al lado). Bn el mercado hay dos
productos A y B de la misma categoria, los

cuales hacen publicidad enfocada a dos

diferentes poblaciones (elaboran elementos que

hacen referencia a las grupos meta |- (; B

a2
respectivos) ! de tal forma, que a pesar de que
los productos sean del mismo género las personas tienden a comprarlos si hacen alusion a ellas

mismas y a sus necesidades.

La influencia de los comerciales sobre las personas: en este caso también se ilustra de forma

grafica dicha explicacién, ya que, un integrante del grupo propone ejemplos en los cuales la

publicidad tiene poco poder de influencia.

) inrovador
alternativo o
o popular

9 Qe rechaza la intencionalidad o posibilidad de transformar diversas probleméticas socialgs mediante la

DEE LI T 1
PULULDIL Al

*! 1 producto A hace comerciales a un grupo especifico y el B a otro diferente que el del A

3
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En este caso el circulo més pequefio representa los productos v modas mas consumidos
(popular), luego el circulo del medio representa ideas que han estado en el mercado hace tiempo .
pero que no son tan consumidas por la poblacién (alternativo) v por ultimo el circuio mas grande

representa a aquello totalmente nuevo en el mercado (innovador).

Siguiendo los planteamientos anteriores, la publicidad segin el grupo, serd aquel ente que
comunique la presencia de algo popular, alternativo o innovador dentro del mercado, de tal

forma, que son las personas las que eligen si ese producto Hlegars a ser popular®.

También se habla sobre la potencia educadora de los medios de comunicacién, llegando a
concluir que el mensaje emitido por la TV solo tendré efecto si las personas lo aceptan : “La

gente no va ser educada a menos de que esta quiera”

Al final el grupo habla sobre posibles cambios en la sociedad y en las figuras que se presentan en
los medios de comunicacion, en especial, cuando se habla sobre diversas “imagenes pop™®, las
cuales, se empiezan a valorizar més como arquetipos (mujer amante) que como cautiverios. Sin

embargo, surge la interrogante sobre la posible mezcla entre los cautiverios y los arquetipos.
Las siguientes son algunas de las recomendaciones hechas por las personas participantes:

- Relativizar las conclusiones: no desplazar la culpa a los medios de comunicacién

- Tener en cuenta que muchos de los cautiverios no son reproducidos de manera deliberada,
consciente, en la publicidad.

- La publicidad no intenta educar a nadie

- El punto de vista no es objetivo. No califica sino que acusa. Fl resultado es correcto pero no el

planteamiento.

Dudas que surgen a la luz de la lectura de los datos y que nos gustaria aclarar, si fuera posible:

22 v . - .
~ La publicidad potencia una idea comercial.

23
Cantantes, modelos, etc,
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1 - ;Cémo conceptualizan la publicidad?
2 - ;Cémo si la publicidad no es parte de la sociedad, si es parte del mercado?

3 - ;Puede la publicidad educar a pesar de no pretenderlo?

4 - ;Qué opinién tiene la agencia en particular y la industria publicitaria en general, sobre la

perspectiva de género y su aplicabilidad en la produccién publicitaria?

Estas dudas fueron planteadas a uno de los directivos y a la Directora de Planning de la empresa,
para que las respondieran peto no se obtuvo respuesta, por lo cual quedan como interrogantes a

responder en futuras investigaciones sobre el tema de la publicidad.

3. 4. Incorporacién de datos obtenides en las sesiones con Experto y en las dos sesiones con
personas que conocen y laboran en el campo de la publicidad

Después de la realizacién de las actividades mencionadas se procedié a la discusién de los
resultados de las mismas v a su inclusién en el analisis de los datos. Para ello se realizaron varias
sesiones de trabajo de la investigadora responsable con el asistente del proyecto, Esteban

Nawvarro,

Y, finalmente se procedid a la elaboracién del documento final, para cuya presentacién se
solicité una ampliacion del plazo, fijado para el 31 de diciembre del 2007, para presentarlo el 29
de febrero del 2008, ello por cuanto la segunda sesion con iﬁtegrantes de una agencia de

publicidad se logré realizar el 6 de diciembre.

3. 5. Otras acciones realizadas en el marco del proyecto

a. Presentaciéon de avance de investigacién en Congreso. La ponencia “ARQUETIPOS
FEMENINOS EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA, COSTA RICA”, fue presentada en el

Congreso Internacional de Comunicacién, Identidad y Género de la Universidad Rey Juan

Carlos, Madrid, Espafia, en octubre, 2007; por la investigadora responsable del proyecto.
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b. Apoyo a la tesis de Johanna Arce y Johanna Sénchez, estudiantes de Trabajo Social de la sede
de Oceidente de UCR, con el tema "La influencia de los anuncios publicitarios televisivos en la
conformacion de la identidad femenina y las repercusiones que esto traeria en situaciones de
violencia género femenino". Desde el inicio de este trabajo final de graduacion las estudiantes
recurrieron a la investigadora responsable de! proyecto para que las apoyara por la temética,

apoye que se concretd en el rol de integrante del Comité Asesor de la tesis como asesora.

Especiﬁcamente en ¢l marco de este proyecto de investigacién, se les apoy6 en:

- la bisqueda de informacién en relacion con los horarios en que las mujeres jévenes ven TV,
para seleccionar anuncios. Para ello se recurri6 al Lic. Francisco Correa, de Media Guri, quien
recomendd que las estudiantes se contactaran directamente con Francisco Carvajal de IBOPE,
porque esa empresa tiene politicas de entrega de informacion y ellos son los propietarios de los
datos.

- Envio de I Informe parcial del proyecto, para que dispusieran ‘del marco tedrico y
metodolégico.

~ Asesoria en la metodologia, reunién el 16 de marzo.
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¢. Charla de Comunicacién Asertiva a todo el personal de la empresa Media Gurd, como
reciprocidad por la cooperacion recibida, el viernes 23 de marzo. S¢ anexa carta de

agradecimiento.

ch - Entrevista cedida a Natalia Garcfa, de la licenciatura de Psicologia, de la UNIB.E, el 5 de

noviembre 2007, sobre el tema de la mujer en la television.
4. Actividades realizadas o por realizarse en el 2008:

Los resultados del proyecto seran presentado en:
~ 1V Jornadas de investigacién “Retos v perspectivas de la comunicacion social” el jueves
15 de mayo. Estas jornadas son organizadas por la Comision de Investigacion de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
- TX Congreso Centroamericano de Historia, 21 al 25 de julio de 2008 San Jos¢, Costa

Rica.

Ademés, se trabajara en la elaboracion de un articulo con los resultados de la investigacion, el
cual serd presentado a consideracién para la publicacién en la Revista electrénica del INIE,
debido a que por sus caracteristicas permitird la inclusién de los comerciales analizados en

formato de television.
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V. Analisis y discusién de los datos:

Este apartado estd elaborado en dos partes: una en la que se presenta el analisis integrado de
los dos 3 niveles de analisis; y otra en la cual se discuten los datos a la luz de la propuesta

tedrica y de las actividades de validacion de los primeros resultados.

A. Analisis integrado de los tres niveies

Primer nivel: Estrategias explicitas utilizadas por el emisor del mensaje

1. Estrategias de inicio:

Los comerciales analizados mostraron una serie amplia y variada en cuanto a las estrategias de
inicio, en donde es evidente la presencia constante de estrategias como la personalizacién, puesta

en escena, introduccion al corazén, incégnita y despersonalizacion™,

2. Estrategias de desarrollo:

En esta seccion de analisis se encuentra mayoritariamente la presencia de estrategias
redundantes, en donde el comercial reitera la informacion de diferentes formas: por medio de
imégenes, letras, etc. Asi también, se localizo la presencia (en menor grado) de estrategias de

. . r P : 5
desarrollo “lineales” y “ascendentes hacia un climax™ en la mayoria de las categorias®.

3. Estrategias de cierre:

24 . . . . .
Todas las categorias propuestas en esta seccién en el marco metodolégico aparecieron en los comerciales
en forma constante a través de la mayoria de las categorias de analisis.
25 . . . . .
La estrategia de desarrollo Hamada “ascendente descendente” se nbicéd en una minoria de comerciales
analizados.
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En casi Ia totalidad de los comerciales la estrategia de cierre “previsible” se encuentra presente,

de tal forma que la otra estrategia (cierre imprevisible) aparece de forma esp01'é1dica26.

En resumen, dentro del analisis anteriormente realizado se pudo catalogar (en los comerciales)
todas las estrategias planteadas en el marco metodologico. Asi también se visualiza una vasta
serie de estrategias que predominan unas sobre otras, en especial en las estrategias de cierre y de

desarrollo.
b) Estructura narrativa, ambientes ¥ personajes
1. Estructura natrativa {situaciones)

En cuanto a las situaciones presentadas en los comerciales se puede hacer evidente la
predominancia de situaciones domésticas en categorias como Cuidado del bebe, Servicios
médicos, Abarrotes, Decoracién de interiores y Detergentes. Las situaciones domésticas
anteriormente mencionadas giran en torno a diversos tipos de trabajos y momentos de ocio en el
hogar; abundan mujeres que cocinai, tavan, cuidan, limpian y ordenan; con el objetivo brindar
confort al resto los miembros de la familia, quienes se encuentran en situaciones de ocio ©

2
confort 2.

Fn contra posicién categorias como Financiera, Autos, Bebidas y Cuidado personal muestran
situaciones de fiesta y compafifa de amigos en lugares amplios y abiertos. Vale la pena destacar
que en estas situaciones aparecen de forma mayoritaria adolescentes y adultos jovenes,

excluyendo casi definitivamente a la poblacién longeva de estos espacios publicos.

2. Ambientes:

e . . . ] . .
% Ambas estrategias de cierre son incompatibles dentro de un mismo comercial.
217 oy o .. . - .
Bl resto de la familia (padre, hijo  hijas) se encuenira descansando, comiendo y demés mientras que la
madre de la familia se encuentra laborando,

o
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En esta parte se puede enconirar una serie diversa de lugares, en donde categorias como
Abarrotes, Cuidado del bebé, Decoracién de interiores, Detergentes, Pinturas y Telepromos

muestran espacios privados, los cuales refieren a una casa de habitacién ocupada por una familia.

Por otra parte, comerciales pertenecientes a las categorias Cuidado personal, Financiera, Bebidas -

y Autos muestran ambientes de dominio pablico como: parques, calles, estadios de tatbol, trenes,
parques de diversiones, etc. En estos lugares aparecen grupos de pares, parejas y diversas

agrupaciones, incluyendo familias®®

3. Personajes

En cuanto a la clasificacién de los personajes planteada por Mata y Sacarafia (1993, p. 64Y* se
[ ., . . N N . an

denota la participacién casi exclusiva de los personajes animados y figurativos®® en todas las

categorfas de comerciales. Lo anterior hace referencia a personajes de caracter concreto que

remiten a sujetos de la vida cotidiana (excluye a sujetos abstractos).

Por ofro lado, la clasificacion propuesta por Prieto (1988) trae nueva informacién al tema, los

personajes planteados son:

- Personajes ricos: este tipo de personaje aparece mayoritariamente caracterizado por mujeres,
las cuales aportan diversos elementos e informacién sobre su vida personal, de tal forma que los
comerciales de las categorias Servicios médicos, Abarrotes, Telepromos y Detergentes
manifiestan facetas de mujeres, madres y esposas, quienes se dedican al cuidado de las hijas,
hijos y esposo, asi como del entorno fisico que les rodea (hogar). En cuanto a la presencia de
personajes masculinos ricos se puede reflejar poca participacién a lo largo de los comerciales, 1a

. . . . . : 31
Unica referencia se ubico en un comercial de la categoria de Cuidado personal®’.

* Las imagenes de familias aparecen de forma esporddica en espacios piiblicos,

* Se propone la presencia de personajes animados, inanimados, figurativos y no figurativos

* No hubo referencias al personaje inanimado y solo se pudo encontrar una referencia a personajes no
figurativos (presentado en el comercial de Irex en la categoria de detergentes)

*I'En cuanto a este comercial se narra la vivencia de un futbolista.
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- Personajes vacios: estos personajes abundan en la totalidad de los comerciales, aparecen por

igual tanto hombres como mujeres.

- Personajes pragmaéticos: los personajes femeninos pragmaticos aparecen de forma constante en
las categorias de Cuidado personal, Abarrotes y Detergentes, en donde cumplen el papel de
) . - 32 . .
solucionar problemas de otros, cuidar y servir a otros™ dentro de un espacio ampliamente
mencionado y catalogado como privado (hogar). Su contra parte masculina se ubica en las
categorias de Autos y Financiera, en las que los hombres utilizan su poder pragmatico para
solucionar problemas referentes al placer y el ocio para ellos mismos o para los demds (familia,

pareja o amistades). Los personajes pragmaticos encontrados son mayoritariamente mujeres.

- Personajes hedonicos: Hste tipo de personaje aparece constantemente en todas las categorias
analizadas y de igual forma en ambos sexos (hombres y mujeres); sin embargo, tanto los
personajes masculinos como los femeninos difieren en un aspecto, el cual hace referencia al
destino del placer buscado; es decir, para quién es el placer y confort que buscan los personas.
Conforme a lo anterior los hombres heddénicos de los comerciales buscan la mayor parte del
tiempo placer para ellos mismos, mientras que las mujeres heddnicas buscan més el placér y el

. 13
confort para los otros y en menor cantidad para ellas

- Personajes éticos: los personajes ¢ticos aparecén en las categorias de Bebidas, Campaifia de
valores y Servicios médicos y como consecuencia muestran un discurso moral dirigido a algin
sector de la sociedad. Las figuras femeninas aportan un discurso preventivo, por ejemplo
advierten sobre los riesgos y estrategias a tomar para evitar dafios y problemas; mientras que las
figuras masculinas aportan un discurso condenatorio y penalizador, en donde, asumen el cargo

de pronunciar el discurso ante una accién incorrecta.

- Personajes antitesis: 1os personajes antitesis identificados se ubican en las categorias Campafia

de valores y Cuidado personal, son escasos y por lo general remiten a figuras aisladas, las cuales

* En este punto se hace énfasis en la pa]abra “otro™ con el objetivo de denotar la funcion que cargan las
ﬁgulas femeninas, quienes utilizan su propie poder pragmético para otros y no para ellas mismas.

? Es importante destacar que los personajes femeninos hedénicos han buscado el placer de los otros en
espacios tanto publicos como privados. :

2
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padecen por un lapso de tiempo antes de poder encontrar una solucién. En el caso del nico

personaje masculino encontrado™ su desgracia es solucionada por una mujer, mientras que la
tnica figura antitesis femenina™ es condenada por un hombre y en consecuencia no encuentra

salvacién dentro del comercial.
¢) Analisis de la imagen y otros medios audiovisuales.
1. Imagen, objeto y soporte

La presencia de imagenes con funcién apelativa abunda en la mayoria de los comerciales, en
donde se busca crear una imagen con el objetivo de impactar y atraer al receptor hacia un fin

comercial establecido.

El objeto de las imdgenes de los comerciales se encuentra reflejado en las categorias de anélisis
realizadas con anterioridad, en donde las categorias de Abarrotes y Bebidas hacen alusién a
alimentos; las categorias de Pinturas y Decoracion de interiores refieren a insumos para la
éstructura de la vivienda; las categorias de Cuidado del beb¢, Detergentes y Cuidado personal
informan sobre objetos. de limpieza; las categorfas de Servicios médicos, Telepromos y
Financiera refieren a servicios prestados por diferentes empresas; mientras que las categorfas de
Autos y Campafia de valores hacen alusién a objetos como automéviles y campafias ptblicas®®,

respectivamente.

Respecto a los soportes de cardcter ambiental se puede verificar la presencia de elementos
naturales en una sola categoria (Financiera), mientras que en el resto de los comerciales abundan
soportes artificiales ubicados en espacios urbanos como casas, transporte publico, etc. Los
soportes animados son encarnados en su totalidad por personajes humanos, lo cual excluye a

. . 3
animales y caricaturas’’.

** Categoria: Cuidado personal. Comercial: Nodor Randy.

* Categorfa: Campafia de Valores. Comercial: Instituto contra el céncer — si fumas te estiimas-

* Estas campafias piblicas se centran en la prevencién de Ia enfermedad (comerciales de SIDA y cAncer
de putmén }, promocién de actividades culturales y prevencisn de la violencia.

" No hay referencias de personajes animales o caricaturescos dentro de la totalidad de los comerciales
analizados. :
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Por ultimo, la relacion de textos visuales y verbales se centra basicamente en la redundancia, la
cual implica correspondencia entre el mensaje visual y el verbal. Las categorias que presentan
mayoritariamente la redundancia son: Cuidado personal, Cuidado del bebé, Detergentes,
Servicios médicos, Abarrotes y Bebidas. Sin embargo, categorias como Telepromos, Pinturas y
Financiera aportan elementos que inducen a la inferencia o bien al anclaje entre los texto visuales

y verbales,

Segundo nivel: sentido manifiesto y latente

En este nivel se analiza la presencia manifiesta o latente de los arquetipos femeninos y
masculinos y de los cautiverios femeninos, encontrados en los 30 comerciales analizados y

organizados en categorias.
a) Arquetipos y cautiverios femeninos

Retomando la propuesta de Manuela Dunn se analiza la presencia de los arquetipos y la

presencia de los cautiverios femeninos propuestos por Marcela Lagarde.
1. Arquetipo de la virgen / cautiverio de las Monjas
Aparece en:

- Nodor Jazz: se identifica en la bailarina protagonista, quien realiza cada movimiento
compenetrandose con la musica, irradia hermosura por su juventud, su gracia y habilidad para

moverse, es segura y a la vez inocente.

- Bn el comercial de la Cerveceria, en el que dos mujeres adolescentes observan a un joven
bailando, lo critican por consumir licor siendo adolescente. Su reticencia la mantienen hasta el
final del comercial. Es mas evidente en una de ellas pues rechaza bailar con el joven por ese

motivo.
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Su determinacién de no compartir la idea que los muchachos de su edad consuman licor deja ver
que hablan y viven segun su propia verdad, en palabras de Manuela Dunn reflejan “integridad en

sus acciones y sigue sélo sus propios instintos”.

En coherencia con este arquetipo las jovenes se caracterizan por mostrarse duefias de si mismas
en sus relaciones con los demas. Tienen la capacidad de buscar en su propio espiritu y discernir
lo que es mejor para ellas en cada momento, lo cual les ayuda a seguir su propia trayectoria, asi

como a mantenerse nalterables frente a las reacciones de los demas ante sus decisiones.

Otro comercial en el que aparece este arquetipo es en el namero 27 (Scaglietti), el cual,
corresponde a la categoria Cuidado personal; en este comercial se presenta a una mujer joven
que viste toda una serie de trajes (para mujer) mientras se pasea por una calle capitalina, a su vez,
deniro del comercial, se presenta Topa para hombre modelada por la protagonista. Lo anterior
hace referencia al arquetipo de la virgen, en donde se presenta a una joven autodeterminada,
segura y soltera, la cual es independiente puesto que no le importa usar ropa para hombre o para
mujer. Este cémercial, especificamente cuando la joven modela traje masculino, fue cuestionado
por las participantes en una de la sesiones de validacién del andlisis, ya que consideraron
contraproducente el presentar a una mujer auténoma por vestir traje masculino, ya que con ello

se desvaloriza —sin decirlo- lo femenino.

Segin Dunn la joven virgen vive en el limite entre la santidad y el pecado; su cuerpo es puro e
inmaculado v, no obstante, expresa la fuerza de una indémita ola de pasién sexual, del anhelo
por unirse a un hombre y a la vida vista a través del nuevo velo del amor. Esa fuerza indomita
esta en las adolescentes del comercial pués pese a que critican al muchacho exaltan su belleza

fisica: “Esta guapisimo”.
2. Arquetipo de la madre / cautiverio Madresposa

Segin el andlisis este arquetipo estd presente en los comerciales de Avetrasa (automoviles),

Jhonson’s Baby (productos para bebés), Sedal (Cuidado personal), en los de Abarrotes de:
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Luisiana, Maggi, Pastas Roma y Pan Freddy, y el del refresco Blitz; aunque con matices, como

se comenta;

En el comercial de Sedal, en la categoria de Cuidado personal, estd presente también este
arquetipo, en una escena dentro de un tren que muestra a un hombre joven observando a una
mujer que va con un hijo a su lado. El rostro de la madre refleja gratificacion ante la proteccion
que le brinda al menor y paralraseando a Manuela Dunn, “se siente interiormente recompensada,
como si hubiera logrado completar su ser”. Ademads, el sentimiento 'y vocacion maternal es
admirado y legitimado por los hombres, ante la insinuacion masculina primero esta su rol de

madre.

- En Avetrasa, en la categoria de automoviles, ubica a una familia en la sala de su casa
alistdndose para salir. Muestra una llave y esa imagen se difumina con la aparicién magica del
antomovil saliendo de la sala. Cuando el vehiculo transita por una zona rural muestra imagenes

del papa conduciendo y la sefiora dandole de comer a las hijas e hijo.

En esa 0ltima escena se identifica el arquetipo de la madre en el vincﬁlo de la mujer con sus hijas
¢ hijo en la alimentacién y también cuando se bajan del vehiculo, al final del comercial,
abrazandoles y ddndoles proteccion. En este comercial estd presente el cautiverio de madresposa
por la relacién de subordinacion de la mujer con relacion a su esposo, ya que la mujer aparece
en su rol de esposa dependiente, en ¢l sentido de que es el hombre quien conduce el vehiculo y

ella lo acompafia.

- En Jhonson's Baby est4 presente el arquetipo desde el cuidado que la madre brinda al bebé; al
mismo tiempo esta presente el cautiverio de 1a madresposa cuando la narradora afirma: “Cuando
nace un bebé nace también una madre, un bebé necesita aprender todo y ti aprendes de ¢l el
milagro de ser madre, por eso Johnson’s baby siempre esta a tu lado, apoyandote™. Con lo cual
se le asigna al bebé hombre el poder de ensefiarle a una mujer adulta el rol de madre, ubicando

asi a la mujer en un rol de subordinacién del hijo recién nacido.

Comerciales en los que esta presente el cautiverio de la madresposa:
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Primero se describe el cautiverio, segiin Lagarde (1992) la madresposa es un cautiverio
construido a partir de dos postulados esenciales, positivos, de las mujeres: su sexualidad
procreadora y su relacion de dependencia vital de los ofros por medio de la maternidad, la
filialidad y la conyugalidad. Este cautiverio es el paradigma positivo de la feminidad y da vida a
las madresposas, es decir, a todas las mujeres mas alla de la realizacién normativa reconocida

culturalmente como maternidad y como conyugalidad.

- En la categoria de abarrotes, los comerciales de Luisiana, Maggi, Pastas Roma y Pan Breddy
desde un inicio presentan un vinculo directo de la mujer con la seleccién y preparacion de los
alimentos; subrayando el cautiverio de madresposa, pues se identifica la relacion de dependencia
vital de los ofros por medio de la maternidad y la conyugalidad, en este caso con el aspecto de la

alimentacion, Se avala la imagen colectiva de servidumbre femenina.

Asi mismo los comerciales que se detalla de seguido, ubican las escenas en ambientes privados,

como lo es la cocina, dejando manifiesto que el lugar de la mujer esté en ese espacio del hogar:

- Luisiana: opta por presentar a la mujer sirviendo la comida a su esposo y a sus dos hijas. Hay
una pequefla excepeion, la sefiora de este comercial trabaja fuera de la casa, de esta forma el
comercial legitima que la mujer se desempefie como trabajadora asalariada y también legitima la

doble jornada, “la sGper mujer”.
- Maggi: expone la escena de dos mujeres cocinando y varios miembros de la familia que sc
acercan a ver cémo va la preparacion de la sopa, ejerciendo el rol de controladores, pues no

participan.

- Pastas Roma: recurre al momento en que una mujer feliz muestra varios platillos listos y le dice

directamente a la televidente “Poné en tu mesa comida sana”.

- Pan Breddy: opta por presentar recetas de cocina para escoger y una narradora apela con frases

como “Convertite en una experta con nuestras ideas de sabor para tu mesa”.
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. Refresco Blitz: mmuestra una reuniéon familiar al aire libre donde aparecen varias personas
comiendo, bailando v conversando; se identifica tambi¢n el cautiverio. El mensaje va dirigido al
publico femenino. Se plantea la idea de que a la mujer le corresponde elegir los alimentos que
consume la familia. Se le asigna la responsabiﬁdad de la salud familiar. Apela también al papel

femenino de propiciar encuentros de convivencia para compartir.

En algunas ocasiones, este cautiverio se presenta con connotaciones de felicidad, como cuando
éstos son camuflados bajo atributos o caracteristicas valoradas por la cultura patriarcal, por
gjemplo-la enirega y abnegacidn, en esie caso por atender a sus seres queridos en la parte de
alimentacion, para que disfruten del paseo. Asi, se reproduce este cautiverio como el deber ser de

la mujer en la sociedad patriarcal.

- La violencia dafia: muestra el cautiverio de madresposa. Denuncia el problema de la agresion
doméstica que aqueja a la mujer a través de un caso de una sefiora agredida por su esposo porque
quiere visitar un ginectlogo y el esposo le ordena: “al ginectlogo no me va”; ademas, el hijo
tiende a reproducir el patrén de agresién, debido a los patrones de conducta aprendidos al ver a

su padre.

Este comercial metece un analisis de mayor profundidad, en el sentido de que tiene como
propdsito denunéiar Ja violencia doméstica, pero lo hace reproduciendo los roles de género de la
sociedad patriarcal, planteando dicho fenémeno social como “malo”, pero sin llegar a cuestionar
sus causas, lo cual queda claro en la actitud del hijo. O sea, muestra el problema, pero no
muestra alguna solucion o enfrentamiento del mismo desde otra perspectiva, reproduciendo asi el

circulo vicioso de la violencia.

Muestra una faceta caracteristica de ese cautiverio: la conyugalidad, pues la vida de la mujer
esta en funcion de su marido e hijo, en un plano de subordinacién tal que incluye la toma de
decisiones sobre el bienestar de la salud de ella. Es de destacar que a pesar de que se trata de

denunciar la violencia, el comercial reproduce ¢l cautiverio de la mujer.
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- Jhonson’s Baby: se identifica la presencia del cautiverio porque en la sociedad patriarcal la
mujer debe ser madresposa, seglin los mandatos de los hombres, y en este caso es el bebé varén
quien “la hace madre y le ensefia a serlo”. Ademas, se muestra a varias madres cuidando a sus
bebés (todos hombres, no se presenta nifias bebés) vy mostrando rostros de satisfaccién,

tranquilidad y confianza hacia el producto.
3. Arquetipo Creadora-Destructora / cautiverio la Loca

En el comercial de Altea Design, en la categoria de decoracién de interiores, aparece de forma
refativa el arquetipo de la creadora, en el ambito privado, pues deja entrever que el rol de
decoracion de la casa y la eleccion del inmobiliario le corresponde mas a la mujer que al hombre,
por eso muestra escenas donde aparece una joven exhibiendo la sala, el comedor y el dormitorio,

mientras que el vardn se ve solamente descansando en la sala.

En si, durante todo el comercial que ofrece muebles elegantes y modernos, la mujer deja entrever
la energia creativa para decorar su casa, generando un ambiente de armonia y comodidad. Sin

embargo, tras haber realizado una entrevista con un experto en el tema’

se obtienen
cuestionamientos, ya que la habilidad de creadora del arquetipo en este caso se encuentra al
servicio del hombre, quien encarna el arquetipo del rey, por lo tanto, este personaje suele ser

incompatible con la figura del rey y contradictorio por su actuar patriarcal.

En Axe Seco, categoria de Cuidado personal, también esta presente el arquetipo, pues aparece un
hombre que levanta los brazos en sentido horizontal y la imagen resalta sus axilas con una
transpiracién exagerada. La mujer se queja y deslegitima la transpiraciéon exagerada de su
compaficro deja ver su energia destructiva. Pero al igual que el comercial anterior, la creadora
utiliza sus poderes para el beneficio de otros, lo cual sigue fundamentando la contradiceion. El
comercial muestra también a una mujer como la creadora de la solucién, cuando aparece una

mujer - tercer personaje femenino- con el antitranspirante.

* Entrevista realizada el martes 10 de Julio del 2007 al psicologo José Manuel Satas
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El comercial “Si fumas te esfumas” también presenta el arquetipo porque la mujer joven fras

construir una relacion agradable con su novio, la destruye — de forma no intencionada- al sacar

un cigarrillo. En realidad es el muchacho quien la destruye cuando no acepta que ella fume y

decide alejarse: la mujer no desiste de su decisién de fumar. Se presenta como la transgresora de
las reglas. En palabras de Manuela Dunn el arquetipo “retoma la ambivalencia energia

puramente creativa y destructiva-creativa” (1998. p. 46).

- Prevencién del sida: muestra el arquetipo de la creadora-destructora por cuanto la mujer es
creadora de vida pero también puede ser destructora si se contagia de la enfermedad. Es un
concepto similar al abordado en Axe Seco y en “Si fumas, te esfumas”™ pues ta mujer erea una

situacion agradable pero puede ser 1a autora de su destruceidn.

En el andlisis de los comerciales no se identificé explicitamente la presencia del cautiverio de la

loca, aunque en “La linea del Tarot” se presenta a una mujer fuera de si.

4, Arquetipo Sacerdotisa y Hechicera / cautiverio La presa39

En el de la Caja Costarricense del Seguro Social, que da informacion sobre la efectividad de sus
programas para atender las necesidades de las personas adultas mayores, se identifica el
arquetipo de la sacerdotisa por la aparicién de mujeres de la tercera edad y ademds, la hechicera

porque hay varias enfermeras.

Este arquetipo, segtin Dunn (1998, p. 61), “nos revela la sabiduria intuitiva que acompaita a
una mujer a lo largo de toda la vida, pero en el cual se confia sélo en la ltima parte de la vida,

pues es entonces cuando funciona como foco de energia”.

* Un cautiverio puede ser el de Bruja, como se califico a las mujeres que se dedicaban a curar en
la Edad Media.
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[.as mujeres mayores que presenta el comercial aparecen en escenas de ocio, por ¢jemplo cuando
estan con sus parcjas, trabajan en el jardin, cuando disfrutan de una lecciéon de natacién o de

aerdbicos como parte de su sabiduria de cuidar su integridad mental y fisica.

En cuanto al arquetipo de la hechicera la poblacion adulta mayor es atendida por personal de la
CCSS como las enfermeras, en procura de mejorar su calidad de vida por lo que se acerca a la
caracteristica de hechicera percibida como curanderé. Cabe destacar que la institucionalidad esta
asociada al patriarcado porque avala un rol tradicional de la mujer como es el cuido y ademds
porque hay una asociacién directa entre la presentacién con un narrador masculino y los

programas exitosos de vacunacion, control de enfermedades y recreacion de la Caja del Seguro.

Un comercial en que se encuentra este arquetipo es el de la categoria 4, Campafia de valores de
Prevencion del Sida. En el que aparece una narradora en voz off, quien utiliza una serie de
palabras para introducir y explicar posteriormente algunas pautas para la prevencion del sida y
para tener buena salud reproductiva. La voz de la narradora es de una mujer adulta, que refleja
madurez y a su vez implica gran conocimiento vy sabiduria al hablar sobre temas como el sida.
Dentro del comercial, Ja narradora comparte espacio con un narrador masculino (en voz off),
quien contribuye a dar informacidén sobre el tema y de forma implicita.demuestra que tanto

hombres como mujeres pueden saber sobre el sida y sus consecuencias,

Emergencias Médicas es otro comercial que presenta ese arquetipo por cuanto la mujer que
aparece insta a proteger a la familia con el servicio que ofrece la entidad, como una manera de
prevencion ante un eventual accidente y con el fin de asegurar el futuro de sus seres queridos con
apelaciones como: “Nosotros como responsables de toda nuestra familia debemos estar siempre
protegidos por Emergencias Médicas, no sabemos cuando se va a presenfar una emergencia,

Dios quiera que nunca, pero en cualquier momento puede ser...”.

Segtin Manuela Dunn “la sabiduria que logra la mujer segiin este arquetipo es la capacidad
innata, inherente, de comprender la naturaleza de las cosas tanto en su forma presente como en
su desarrollo interrelacionado. Sabiduria que ejercian las muferes en las primeras sociedades

culturales” (1998, p. 64).
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FI comercial refleja la preocupacion de ta mujer por la salud de los miembros de su familia en el
hogar, en el 4mbito privado. No obstante, cuando requieren asistencia meédica tienen que ser

asistidas por hombres médicos y para ello requieren el aposte econdmico masculino que
corresponde al 4mbito ptblico. La mujer se dirige a la poblacion masculina que cumple la

funcién de proveedora de la proteccion médica.
Presencia del cautiverio de la presa:

En palabras de Lagarde ~ el cautiverio de ]a presa- corresponderfa a todas las mujeres que viven
dentro de su prision genérica, hay un grupo que concreta de forma social e individual las
prisiones de todas: las presas. La prision acthia como una instancia o institucion punitiva,
represora 'y pedagégiéa. Desde la perspectiva de Manuela Dunn, la casa es el presidio, el

encierro, la privacién de la libertad dentro del espacio vital femenino.

Tal es el caso del comercial de Altea Design por el énfasis de situar a la mujer dentro de la casa
como la encargada de ese espacio. Cabe recordar que la joven aparece en més ocasiones que el

hombre en el comercial, lo que deja un mensaje implicito de que ella permanece més en el hogar,

La conceptualizacion de este cautiverio también esta presente en el comercial de Glidden, porque
hace la comparacion literal de la mujer con la casa. (Estd presa entonces? Presa del patrén de
belleza que impone la sociedad dentro de un estatus social que se inclina por la exclusividad
como ¢l uso de joyas finas y “spa” para “verse linda como tu casa”, una vivienda que refleja

también un nivel socioecondémico de medio alto a alto.
La mujer que aparece en Glidden es adulta, al principio la presentan sin maquillaje, desarreglada

y conforme van avanzando las escenas y se van describiendo los premios del concurso, se ve su

transformaci6n con una apariencia fisica cuidada, peinada, maquillada y con un vestido casual.
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En el comercial sobre prevencion del sida también esta presente el cautiverio de la presa, porque
la mujer esta presa en su cuerpo, al tener la posibilidad de dar la vida y al poder contaminar esa

vida si ella se contamina de sida.

En esa misma logica se identifican los comerciales de Maggi y Pastas Roma, pues se protagoniza
a la mujer en su desempetio como amas de casa. Incluso en el de Pastas Roma es mds evidente,
porgue mientras otros miembros de la fanilia realizan actividades fuera de la casa, la mujer

presenta. los diversos platillos de la semana desde la cocina.

El cautiverio también esta presente en el comercial de “La linea del Tarot”, porque denota que el
hogar es el encierro de la seflora, quien tiene cémo Unica opcidn para enfrentar sus problemas
(comprar una cuna nueva, los uniformes y preparar la cama) a su marido, a quien acude para que

le ayude a resolverlos como proveedor. Elia no tiene salida, segtin el comercial,

En Scaglietti aparece el cautiverio de la presa con una referencialidad baja, pues hay una escena
donde aparece una mujer que estd sola en una habitacién, mirando por la ventana. Da la

impresién como si estuviera encerrada y queriendo saber qué pasa afuera,
5. Arquetipo de la Amante y Seductora / cautiverio de la puta

En cuanto al arquetipo Dunn (1998) plantea que la sociedad patriarcal descalifica a la mujer
como amante y seductora, ya que ello no calza con su propuesta del rol que le asigna a la mujer

como madre,

Mientras que Lagarde al describir el cautiverio afirma que ideolégicamente se identifica puta con
prostituta, pero putas son ademds las amantes, las queridas, las edecanes, las modelos, las
artistas, las vedettes, las exOticas, las encueratrices, las misses, las madres solteras, las
fracasadas, las que metieron la pata, se fueron con el novio, y salieron con un domingo siete, las

malcasadas. ..
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Retomando las propuestas teéricas mencionadas y el anélisis de los comerciales, podemos
afirmar que este es de los arquetipos y cautiverios mas complejos de identificar y calificar en los
comerciales, y podriamos decir que en gran medida en este punto se concreta el dicho popular de
“Todo depende del color del cristal con que se mira”, porque el limite entre el arquetipo de la
" mujer amante y seductora y el cautiverio de la puta, estd en gran medida en el ojo de quien

observa. ;Como? si observamos a una mujer en poses seductores o eroticas la podemos calificar

%%%i%ﬂﬂﬁﬁﬁﬂ

de “amante y seductora” o de “puta”, la diferencia estara en desde cudl cultura estd mirando la

persona que observa. Veamos:

Fi comercial “Si fumas te esfumas™ presenta el arquetipo cuando la joven llega a un parque
_ g p

T 0 B Q

durante una mafiana soleada; sonrie, coguetea, se lo acerca a su novio v lo saluda al sacar un

cigarrillo. El muchacho no aéepta que ella fume y decide alejarse.

En el comercial “Axe seco” aparece este arquetipo encarnado en una escena en donde la mujer
abraza a su compafiero, después de haberle ayudado a combatir el problema de la transpiracion,

le da un beso y caminan juntos a lo largo de la playa.

Otro comercial en el que se presentan elementos interesantes es el de “Altea Desing”, en donde,
aparece una pareja que vive en un espacio intimo y cémodo. Ambos personajes (hombre y

mujer) realizan una escena en donde comparten tiempo juntos y se acarician.

En “;De qué tamafio es la tuya?” y “Modelos en linea” podemos afirmar que la presencia del
arquetipo y del cautiverio es dificil de determinar, porque las mujeres que aparecen podemos

decir que asumen roles tanto de seductoras como de “objetos sexuales”, pues son vistas en
b

“funcién de los otros”, disponibles para exhibir sus cuerpos como es el caso del primero en una
cancha de fatbol con el fin de atracr la atencién del aficionado para que participe de una
promocién y en el segundo, mediante el recurso de la cémara lenta, que permite al televidente

apreciar detalles de sus cuerpos, en especial sus rostros.
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Las mujeres se asumen como seductoras, pues suponemos que si les preguntamos a ellas si son
mujeres seductoras™ o putas, responderdn que seductoras, lo cual lo podemos ubicar como
arquetipo, pero también a nivel comercial se les llama “modelos”, término que es mencionado

por Lagarde como una de las formas en que en el patriarcado se llama a las putas.

La cosificacién erdtica aplica también en la apelacion sensual de las mujeres para atraer a los
hombres, como en el doble sentido de la frase ;de qué tamafio es la tuya?, que implicitamente
hace referencia al tamafio del érgano sexual masculino, pero en el comercial se refiere al tamafio
de la aficidn futbolistica masculina. Mientras que en ¢l comercial “modelos en linea” las jévenes
aparecen apelando al publico masculino a que las llamen y conozcan de su vida privada, al

insinuarles que les contaran sus secretos.

Dragon Geely es otro de los comerciales que recurre a presentar modelos, las sittia a la par de
los vehiculos o bien dentro de ellos como un imén para atraer clientes. Por tanto, su 1ol es de
adornar los auntoméviles. Ademas, hay dos mujeres en especial, que expresan gestos ligados con
el erotismo y la conquista. Una, mostrando un rostro apasionado al televidente masculino y a otra

seduciendo a su pareja al final del comercial,

Refresco Blitz presenta el cautiverio de la puta en el personaje de “la prima”. Destacan su parte
erdtica y de atractivo fisico. Ese concepto estd presentc.tanto a nivel visual por la forma de
vestir, con una blusa ajustada que deja ver parte de su busto y pantalones ajustados; como en la

locucidn en el tono que emplea el narrador cuando pronuncia “a la prima”.

Como se puede observar, estos arquetipos y cautiverios se analizan juntos, por la dificultad de
ubicar a las mujeres a las que se les asigna en los comerciales en uno u otro. Desde la propuesta
de los arquetipos femeninos, que estéd ubicada teéricamente en el feminismo, debemos destacar el
derecho de las mujeres a aswmirse como amates y seductoras, superando asi la fragmentacién

que el patriarcado ha hecho de la sexualidad: las madresposas son las mujeres “buenas” que

0 Este tema ha estado en discusion en la prensa nacional de espectdculos en las Gltimas semanas (febrero y
warzo 2006}, con base en las afirmaciones realizadas por las persenas que participan en dicho debate es
que hacemos estas afirmaciones.
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viven la sexualidad solo para la reproduccién, mientras que las otras ~las putas- son las que

viven la sexualidad erética, descalificada desde la moral judeo cristiana como un pecado.

Otro elemento es que las mujeres que asumen el rol de seductoras o modelos son presentadas en
espacios piiblicos, lo cual reproduce el cautiverio en el sentido de que las mujeres “buenas” no se
muestran publicamente, estan en sus casas, viven la sexualidad sélo con sus esposos; mientras
que las mujeres “malas” se muestran publicamente y pueden brindar placer a los hombres en

general,
6. Arquetipo-de la Musa y cautiverio de ia loca

Este arquetipo corresponde a la mujer vista como inspiradora. Mientras que segun el cautiverio
las locas actian la locura genérica de todas las mujeres, cuyo paradigma es la racionalidad

masculina.

En Bancrédito, en la categoria financiera, se presenta el arquetipo femenino de la musa porque
hay una manifestacion inconsciente de cualidades femeninas en la psique del hombre. Aparecen
dos parejas: una en un bote y la otra en una sala de una casa. Se observa que los varones estan

inspirados por sus compafieras.

Al revisar el papel de la musa dentro ‘del comercial Bancrédito, se ubicé una dimension
“negativa”“ del anima, en la cual, el hombre encuentra delirios y problemas en torno a la
presencia de una mujer: su belleza hace que este incurra en problemas y dilemas econOmicos

(locura) para poder sobrellevar su presencia42.

No obstante, el contexto del que parte el comercial es la cultura patriarcal porque predica que el
hombre es el proveedor, en este caso es el que tiene la capacidad econémica para adquirir los

tiguetes y la mujer por tanto estd en una relacion de dependencia. Aparece como débil, delicada ¢

! Tomado de Jung, C et al (1993) EL hombre y sus simbolos. Buenos Aries Argentina vy Barcelona Espaa
Editorial Paidés y Ediciones Thérica (cap 13). La dimension negativa refleja los temores y procesos de
conflicto subyacentes a cada arquetipo que impiden la integracion de opuesto psiquicos

2 (orreccion elaborada tras la entrevista con José Manue} Salas el dia 10 de julio del 2007

1562




inspiradora. En sf se propone una relacién tradicional asimétrica entre el hombre “macho
encargado de dar regalos” y la mujer débil, necesitada. Un modo de vida planteado como valido

y que reproduce los cautiverios femeninos.

Las escenas del comercial dejan entrever, ademas, que esa situacién disimil no es solo
 econémica sino también fisica y psicologica, por ejemplo la escena en la que el hombre rema y
la mujer no, quien se enferma es la mujer. Otro momento es cuando el hombre esta sentado en
forma extendida en un sillén reclinable y la mujer aparece a su lado en una posicién recogida en

un sillon pequefio.

En correspondencia con el comercial “San José, Capital Iberoamericana de la Cultura” se denota
también el arquetipo al reconocer en la mujer sus habilidades artisticas en el baile y la gjecucion

de instrumentos musicales,

B) Arquetipos masculinos

Se presenta la identificacién de arquetipos masculinos en los comerciales analizados, por cuanto
al tratarse de una investigacién con perspectiva de género, incluye el andlisis de los roles
desempefiados por mujeres y hombres en los comerciales. Para ello se recurre a la propuesta

tedrica de Alvaro Campos v José Manuel Salas sobre arquetipos masculinos.

1. Arquetipo del rey: es el arquetipo central, el que ordena y fertiliza; es expresion de la fuerza.

Implica el control del poder, la autoridad.

En el comercial ;De qué tamafio es la tuya? aparece un hombre obeso en una cancha de fiitbol
que toma la posicién del centro y a cada lade se ubica a una joven modelo que desempefia la
funcion de guardalinea, sometida a las instrucciones arbitrales. Ademas, posee un silbato que
marca el inicio del comercial simulando un juego de fitbol. Expresa fuerza, autoridad y a pesar

de su obesidad es presentado como sujeto de placer por la pregunta slogan. El falo sera entonces
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el instrumento de conquista no solo para el rey sino que también para otras figuras como el

. . 43
guerrero y el amante dentro de una sociedad patriarcal .

Otro factor es que la locucién es masculina y describe los requisitos de participacion en el
concurso. En cambio las voces femeninas aparecen en un segundo plano, y es necesario destacar

que estan en el coro de la frase que tiene insinuacion sexual ¢de qué tamafio es la tuya?

En Avetrasa, Categoria de automéviles, también aparece el arquetipo pues hay un hombre que
conduce el automévil y por tanto, comunica que ejerce el control y la auioridad en una familia de

corte tradicional.

El comercial de Altea Design plantea el arquetipo con el actor que aparece en su casa sentado en
un silién, estirando sus piernas sobre la mesa central de la sala, y también extiende su brazo
sobre la parte superior del inmueble. El mensaje corporal es: esta es mi casa, aqui tengo
autoridad y puedo hacer lo que quiera. Otro momento es cuando se arrecuesta en un sillén junto

a su pareja y ella lo abraza para “chinearlo”, mostrando que ella esta para complacerlo, relajarlo.

Retomando a Lagarde (1977) se concibe a los hombres como seres completos, limitados,
superiores a las mujeres, como seres que concretan el bien, la razon y la verdad, conductores de
si mismos, de las mujeres y del mundo. Por otro lado, la mujer aparece como marcada por la
incompletud, la ilimitacién y la inferioridad; subordinadas y dependientes de los hombres,
conducidas por ellos, aseguradas de quienes dan sentido a sus vidas y como habitantes de un

mundo que ya tiene duefio.

Otro aspecto que refleja la presencia del arquetipo es la narracion oral del comercial que
desarrolla un hombre, quien describe a Altea como un lugar de disefio contemporaneo “donde
usted encontrard todo el mobiliario y los accesorios para complementar su casa”. Es una voz
masculina ronca y sugestiva, que invita a la mujer a comprar. Le indica qué leer y qué

interpretar.

# Correccién elaborada por José Manuel Salas en la entrevista realizada el 10 de julio del 2007
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Con respecto al comercial de Luisiana, en la Categoria de abarrotes, el padre de familia aparece
justo en la mesa disfrutando de la comida al lado de la esposa e hijas. No hay escenas que
comuniquen que patticipé en la preparacién de los alimentos. Su funcion se limita a ser
proveedor y disfrutar de los servicios que presta la esposa, como elaborar los alimentos. Es de

destacar que el hombre estd entre mujeres: esposa e hijas, es el centro, es el rey.

En el caso de Maggi los hombres que aparecen cerca de la mujer cuando estd cocinando
solamente observan como ella prepara los alimentos, aparecen oliendo o saboreando la sopa,

controlando la calidad, pero no intervienen en el proceso de forma activa.

En correspondencia con Pastas Roma la tmica que prepara v destaca las cualidades de los
alimentos es una mujer. Los hombres que aparecen no participan en ningin momento de su
preparacion. Realizan otras funciones, ya sea trabajando o saboreando la comida ya hecha, en el
mismo rol del comercial anterior “controlando la calidad”, dando el visto bueno a la comida por

la escogencia de los ingredientes —productos que se publicitan- invisibilizando el trabajo de la

mujer al prepararlos.

- Los comerciales marcan la vision patriarcal de que los hombres no se involucran en la eleccién y

preparacion de los alimentos esta se presenta como es una labor netamente femenina, PEro que €s
supervisada por los hombres, para quienes se preparan. Asi, al visibilizar y hacer patente el rol
del padre de familia — el rey- como calificador de la calidad de los alimentos preparados por la
madresposa para atender sus necesidades, se invisibiliza a las otras personas que integran la

familia y sobre todo a la mujer, quien prepara la comida.

El comercial de la Caja del Seguro Social también presenta el arquetipo del rey pues la mayoria
de las mujeres, en especial enfermeras, aparecen en el comercial ejerciendo toles de cuido en

funcién del hombre quien se beneficia de esa atencién.
En “Si fumas te esfumas™ el arquetipo estd presente porque el muchacho que esta en el parque

esperando a la novia marca la ténica de la relacidn, lo que se evidencia en su desacuerdo en no

fumar, al punto que decide alejarse de la joven cuando ella decide fumar. El narrador masculino
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también asume esa posicion cuando juzga la accidn y opina que el cigarro no se prueba ni vale la

pena.

En el comercial de Jhonson's Baby el arquetipo se identifica en el bebé varén, al mostrarse que
desde pequefio debe ser cuidado por la mujer. El progenitor no aparece, estd ausente en la tarea
de cuidarlo. El comercial reproduce la sociedad patriarcal al representar con claridad los roles

femenino y masculino con respecto a la crianza y cuidado de las hijas ¢ hijos.

Debe destacarse la afirmacién “Cuando nace un bebé nace también una madre, un bebé necesita
aprender todo.y tii aprendes de él el milagro de ser madre, por eso Johnson’s baby siempre estd
a tu lado, apoydndote”. Afirmacién que subordina el rol de madre al hebé, al punto de afirmar
que la madre nace cuando nace el bebé, invisibilizando el proceso de gestacion y colocando a la
mujer en un rol de subordinacion del bebé, porque es la mujer quien aprende del bebé “ef

milagro de ser madre”.

Otros aspectos a destacar como implicitos en el comercial son:

- aparecen varias mujeres, como madres y todos los bebés que aparecen son varones, no
hay una sola bebé nifia; lo cual implicitamente dice que todos los hombres son reyes desde que
nacen y las mujeres estan para servirles.

- Se dice, sin decir, que las mujeres no debemos ser cuidadas, ni cuando somos bebes; sino
que nuestro rol es el de cuidar a los otros, otros que son varones.

- Se afirma claramente que la matemidad “es un milagro”, no es una decision de las

mujeres el asumirla o no.

En “La violencia dafia” se denota el ejercicio de la autoridad del hombre sobre la mujer, hombre
que de forma agresiva le reclama a la esposa de por qué va a ir al ginecologo y le ordena no ir. El
vardn se siente rey en su hogar, duefio de personas y bienes. Ademas, se presenta ¢l aprendizaje
y la reproduccion de conductas violentas en el hijo, quien asume ¢l rol de su padre en un juego

que tiene con un par de mufiecos, juego en la cual el mufieco agrade a la mufieca.
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Otro comercial que evidencia la presencia de este arquetipo es “Linea del Tarot”, pues asume
que el hombre debe ser atendido por la mujer en el hogar aparte de velar por sus hijas e hijos. Es
el que tiene el poder como proveedor en la casa, al deja ver que tiene dos trabajos. El estado de
animo de la mujer es de angustia y reclamo ante la falta de apoyo de su compafiero, quien la
evade viendo television. Se reproduce la premisa tradicional de que el hombre es el proveedor y -
la mujer es la encargada de presionar para que “cumpla” con sus funciones o mandatos

patriarcales.

En el comercial de Rexona Teens también se identifica el arquetipo del rey en una escena donde
las adolescentes se asustan ante la aparicion de un mufieco que asume el rol de papa y dice “Hola
hija, papd te viene a buscar”. El mufieco representa la autoridad patema, el control de los

horarios y las salidas de las hijas adolescentes.

La figura paterna que aparece se conceptualiza como un agente amenazants, dado que es una
figura de autoridad que cumple el rol controlador y de averiguar los secretos de las mujeres, en
este caso el de su hija. Al contrario, se ve a la mujer joven como una actora pasiva que irrespeta

las normas definidas por el patriarca.

El comercial de Sedal presenta el arquetipo del rey en la figura del hombre que va en el tren pues
en primera instancia asume el poder y control en la comunicaciéon no verbal que tiene con el
nifio, hijo de la mujer hacia quien muestra interds de conquista. El hombre molesta al menor
mediante gestos y comunicacién no verbal, ante lo cual el nifio reacciona abrazando a su madre
enviandole el mensaje de que es suya. El hombre reacciona serio y cabizbajo. En este comercial

tanto e] hombre como el nifio asumen el arquetipo del rey en la vida de la mujer.
En “San Jos¢. Capital Tberoamericana de la Cultura™ se muestra este arquetipo en las escenas
donde aparece una voz masculina, mostrando implicitamente que el hombre tiene poder en la

organizacion y presentacion del evento.

Por ultimo el comercial de Xedex, en la Categoria de detergentes, se presenta el arquetipo

cuando un hombre entra a su casa mientras que las mujeres permanecen en el hogar, que son su
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esposa e hija, quienes resuelven asuntos domésticos. Por tanto, el comercial avala los roles de
una familia tradicional donde las mujeres son las encargadas de lavar y atender a sus familiares,

asi como al dirigir la compra del detergente al pliblico femenino.

2. Arquetipo del guerrero: alude a la agresividad, toma la ofensiva, salta a la batalla con todo el

potencial; defiende y protege algo, sobre todo el territorio, implica la valentia, la decision, la

perseverancia y la lealtad

En Axe Seco estd presente el arquetipo por la forma como reacciona el protagonista ante la
critica de su compafiera pot su sudoracién excesiva En su defensa dice “Todo el mundo

transpira un poco, es normal”.

Fn el mismo sentido se presenta el arquetipo en el comercial de Nodor Randy, cuando el
futbolista salta a la ofensiva ante la critica de la aficién y de sus compaiieros de equipo por su
olor desagradable y encuentra la solucion en Nodor. Ademés, muestra todo su potencial fisico en

el campo de juego para anotar los goles.

En el comercial de Cerveceria, estd presente este arquetipo pues alude a la agresividad
masculing, cuando el adolescente toma la ofensiva para romper las restricciones o las reglas de la
sociedad y sentir la libertad de tomar licor. Bs decir, puede transgredir los mandatos sociales
justificado por el hecho de ser hombre™. Ya que el problema no estd en que tome licor, sino en
que es menor de edad, por 1o que como no dicho esta que cuando sea mayor de cdad si lo puede

hacer.

En “La violencia dafia” el arquetipo se manifiesta en el conflicto que mantiene el hombre con su
compafiera al no permitir que vaya al ginecélogo. Su oposici6n la manifiesta con agresividad y la
defensa de su territorio que es su casa, su familia y su mujer. También el nifio manifiesta el

. R . ~ ~ ~ ]
arquetipo en el juego que realice con los mufiecos, cuando el mufieco arremete a la mufieca®’.

* Se alude a la dimensién negativa del arquetipo.
* Se alude a la dimensién negativa del arquetipo.
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En el comercial de la “Linea del Tarot” también esta presenie este arquetipo, el cual se muestra
en la agresividad gestual y en la desaprobacién absoluta del hombre ante el reclamo de la mujer
para que resuelva las necesidades familiares®®. En este caso podemos afirmar que mds que el
arquelipo estd presente el cautiverio del “padresposo proveedor”, propuesto en esta nvestigacion

pero no construido tedricamente.

3. Arquetipo def mago: resuelve problemas, todo lo sabe y lo puede arreglar (Mac Giver).

En Avetrasa el arquetipo del mago estd presente cuando aparece de forma mégica un carro en la
sala de la casa. Se ve en primer plano de la cdmara una llave que sostiene el varén con su mano.
En si, es el hombre quien resuelve de una forma magica la necesidad de transporte y recreacién

familiar, ya que no se explica como surgio el auto en el centro de la sala.

Otro comercial que también refleja este arquetipo es el de Oportunidades Bancrédito, pues los
dos hombres que aparecen buscan complacer a sus cornpafieras con un paseo en crucero. Incluso,
la voz masculina que describe el plan de oportunidades de la entidad bancaria se plantea como

una solucién para agradar a su pareja.

En el caso de Emergencias Médicas, estd presente también el mago de forma latente, pues el
mensaje esta dirigido - por el tipo de género que emplea- al padre de familia para que resuelva

cualquier emergencia que se presente en su niicleo familiar.

En la categoria de pinturas, el arquetipo aparece tanto en el comercial de Glidden como en el de
Koral.

- En el primero porque el hombre es quien debe embellecet la casa, ‘pintarla para mejorar
su apariencia y quedar bien con su pareja. '

- En el segundo, la joven ve al varén como el que debe aguantar el peso del cuadro y

complacerla en ponerlo en el lugar que ella quiera,

1

i
- ) : b Unidad de lnformacion
* Se alude a la dimension negativa del arquetipo. i i
1
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En el comercial de la “Linea del Tarot” porque recae en el varén la responsabilidad de
solucionar todos los problemas del hogar, al punto que el reclamo de la mjer contempla también
que debe trabajar mas porque dos empleos no satisfacen las necesidades econdmicas de la
familia. Ademas, el mensaje es reforzado con el servicio telefonico porque ofrece una solucién
maégica, como lo es el Tarot en nuestra sociedad, puede sacar ventaja y por que no, solucionar los

problemas que agobian a su familia.

4. Arquetipo del amsnte: obtiene el lugar a partir de la conquista permanente, asi como a partir
de 1a sexualidad masculina, donde se pretende satisfacer las necesidades erdticas y afectivas de

las mujeres a nivel real o imaginario.

En el # 2 de "Modelos en Linea" se presenta el aiquetipo del amante relacionado con el ptiblico
meta masculino que podria satisfacer las necesidades e insinuaciones erdticas y afectivas de las

modelos, a través de la conversacion telefénica.

Axe Seco es otro comercial que concreta este arquetipo, pues el protagonista, que padece de
sudor excesivo, cjerce una conguista permanente hacia su compafiera y al final resuelve su

problema y consigue estar con ella disfrutando, de una caminata por la playa.

En el comercial de refrescos Blitz se denota en una escena de la actividad familiar, un hombre
que asume el rol de conquistador. Se ve en sus gestos, en su mirada y cuando baila con la joven

identificada como “la prima”.

En la categoria de automoviles, en el comercial Dragon Geely esta presente este arquetipo pues

aparece un joven rubio mirando de forma seductora a su compafiera.

En la Categoria de detergentes se denota en el comercial de Irex, en el momento en que el
narrador pregunta a la audiencia sobre la relacién que existe entre dos personajes de una
telenovela. Especificamente cuando plantea ;A quién Je confiesa Santos Torrealba que Maria
Teresa Montilla se le meti6 en la piel? Ademés, dentro del lago se ven escenas de un actor y una

actriz besandose.
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El comercial sobre prevencion del sida, aboga porque el y la televidente sean responsables con
sus parejas en el plano sexual, para evitar el contagio de sida. Cabe destacar que el comercial
busca la equidad de género al apelar tanto al hombre como a la muyjer sobre la prevencion. Por

ejiemplo, las manos que se ven son tanto de hombres como de mujeres.

En Sedal, en la categoria de cuidado personal, el comercial presenta el arquetipo del amante, en
la mirada curiosa de un hombre atraido por una mujer durante el viaje en tren. Devela la
conquista masculina que en este caso se da en un contexto imaginario para el varén, porque la

mujer no se da cuenta,

En *Oportunidades Bancrédito” los dos hombres buscan complacer a sus compafieras con un
paseo en crucero, asumen esie arquetipo al reproducir la creencia patriarcal de que el hombre es

el integrante de la pareja a quien le corresponde cortejar o conquistar a su compafiera,

Xedex también refleja este arquetipo en una escena donde el esposo llega a su casa y encuentra a

la esposa arreglada. De inmediato se acerca deslumbrado para admirarla.

Tercer nivel: relacion texto/ contexto

Este nivel de andlisis abarca lo que predican las actrices y los actores: el modo de vida propuesto
como valido, los modelos de relaciones sociales que adoptan los hombres y las mujeres, lo que

no se dice y las formas retdricas empleadas para comunicar el mensaje.
1. Lo ideolégico y el discurso del poder
Al empezar esta seccidén es importante destacar la presencia de un discurso enmarcado en una

doble esfera de poder, esferas que son primeramente de origen patriarcal y consecuentemente

albergan contenido consumista propio del sistema de produccién capitalista.
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Al hacer un analisis sobre el discurso del poder y su ideologia patriarcal en las categorias y sus
comerciales se puede vislumbrar Ja presencia de mensajes que estan orientados a la preservacion

de la estructura social basica: la familia,

En los comerciales de la categoria de Abarrotes, Telepromos (linea del Tarot), Bebidas (Refresco
Blitz), Autos (Avetrasa) y Detergentes (Sedes) se evidencia la presencia de familias compuestas
por padre, madre, hijas e hijos“, de tal forma que cada personaje reproduce una clara funcién
dentro del hogar. El padre es quien provee alimentos y sustento gcondmico, pues es quien llega
de trabajar a su casa con los objetivos de alimentarse y descansar; mientras que la madre es la
responsable de la reproduccidn de la especie y de las labores de la casa y en algunos casos le
corresponde una doble jornada, al trabaja fuera del hogar y luego refomar las labores domésticas

al llegar a la casa®™.

La mujer se encarga no solo de labores que corresponden al cuidado de la casa, sino que ademds,
su labor se extendera al cuidado y educacién (informal) de sus hijas e lﬁjoé. Lo anterior se ve
reflejado en las categorias Servicios Médicos (Emergencias médicas) Cuidado del Bebé vy
Detergentes (Vestido de bodas), en donde a la mujer se le comunica su intima obligacion con el
cuidado y la crianza: “Cuando nace un bebé nace también una madre, un bebé necesila

aprender todo y tii aprendes de él el milagro de ser madre A9

Mientras que el rol del hombre se encuentra supeditado a otras labores (diferentes en su totalidad
a las de las mujeres) para poder mantener la organizacién patriarcal, lo cual, se evidencia en los
cometciales de las categorias Financiera, Pinturas, Autos (Avetrasa) y Telepromos (De qué
tamafio es la tuya?, Linea del Tarot), en los cuales el hombre se encuentra en la obligacion de

elaborar trabajos manuales que impliquen fuerza® y a su vez debe de ser el proveedor de la

familia o de la pareja’ '

* En algunas ocasiones aparecen en escena figuras correspondientes a abuelas y abuelos.

18 Conforme a lo anterior se refleja la desigualdad en los roles encarnados por los personajes, ya que Ia
mujer no descansa al mismo tiempo que el hombre y en consecuencia el trabajo domestico se desvaloriza ¢
mvisibiliza.

29 romado del comercial de Johnson's Baby de la categoria de Cuidado dei bebé.

501 ,a tuerza se refleja en los comerciales de pinturas, en donde, el hombre se encarga de pintar las paredes y
poner los cuadros segiin el gusto de Ta mujer.

5151 caso de 1a pareja se presenta en el comercial de Bancrédito, de la categoria financiera.
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contenidos de los comerciales como “reflejo de la sociedad”, de tal forma qgue el contenido
machista y consumista estaria presente de forma justificada pues es la sociedad quien es

machista y conswmista.

Los planteamientos anteriores brindan una perspectiva mas simple y a su vez tienen pocas
implicaciones a nivel laboral, en donde el creador publicitario no asume responsabilidad ante los
contenidos qué reproduce en sus comerciales. Lo cual fue constatado cuando uno de los
participantes en la sesion realizada en la agencia de publicidad expres6 asombrado “Uno lo hace
de forma inconsciente”, refiriéndose a la reproduccion de los cautiverios femeninos en los

comerciales que disefia.

Un punto fuerte de discusion en este apartado se situarfa en la pregunta: ;son la publicidad y sus
comerciales entes de educacién informal? Lo importante a destacar es que en los comerciales
analizados se le da valor positivo” a aquellas y aquellos personajes que representan roles
reforzadores del sistema patriarcal vy al discurso en si-mismos a modo de esEiralé?’. “(...) un
mecanismo por el cual se aprenden las formas de comportarse y valorar, las costumbres,

actitudes y conductas validas para volverse miembro de una sociedad” (Rincén, 2002, p. 33).

La aproximacion construida en la sesion del jueves 6 de diciembre aporta elenientos interesantes
que pueden ser complementarios a los hallazgos de la investigacion, en especial lo propuesto
como “reflejo de la sociedad”, lo cual se integrarfa de forma satisfactoria con el concepto de
inconsciente colectivo de C. Jung (1984), en donde mucho de lo representado en el actuar
cotidiano™ de los seres humanos proviene de una historia comin a la raza humana, la cual es
heredada. Sin embargo, el plantear 1a reproduccién inconsciente de representaciones en el medio
publicitario no excluye procesos educativos informarles per se, por el contrario refuerza la

necesidad de realizarlos.

Educacion para el consumo

62 . "
Connotaciones positivas

63 LI - : -z
A modo de fuerza sinérgica que se refuerza con aportes de otros medios como la crianza, la educacion
formal, etc.

* Arquetipos
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Es ineludible hacer referencia a la publicidad sin mencionar al mercado de consumo, en donde
los comerciales se proponen como base clara y concisa que manfiene a los medios de
comunicacion masiva. O Guinn, Allen y Semenik (1999) conceptualizan como una de las

fortalezas de la publicidad:

“Fomenta medios masivos diversificados Yy accesibles. Los medios de
comunicacion se sostienen gracias al gasto de la publicidad. Por tanio, los
ciudadanos tienen acceso a wuna gran diversidad de informacion y fuentes de
diversién a bajo costo. Ademds, proporciona exposicion a diversidad de temas. Ta
publicidad informa: educa a los consumidores ya que proporciona la informacion
necesaria para instruiv en la toma de decisiones de compras. Con una evaluacidn
periddica el consumidor conoce las caracteristicas, 1os beneficios, las funciones y
valores de los productos. Permite mejorar el estilo de vida Y poder econdémico por
medio de decisiones inteligentes en el mercado. (O’ Guinn, Allen y Semenik 1999)*

A esta informacion se le pueden adjuntar observaciones hechas por participantes de las
actividades de validacion (realizadas el 19 de septiembre y el 6 de diciembre), en donde se
admite, de forma conjunta, que la funcién de la publicidad se centra en la promocion del
consumo dentro de un mercado capitalista; sin embargo, niuchos de estos argumentos llegan a
ser contradictorios y a reflejarse en una réélidad diferente, la cual cada vez mds incluye mensajes
con propaganda politica y de control social que dictan un discurso dominante ejemplificado en el

analisis de los comerciales y sus categorias.

Ante esta fortaleza de la publicidad, mencionada por los autores citados, vale la pena planteamos
si en realidad los medios de comunicacion ponen a disposicién de las y los ciudadanos:

- una gran diversidad de informacién y fuentes de diversidn de bajo costo,

- diversidad de temas,

- proporcionan la informacion necesaria para la toma de decisiones de compras, sobre las
caracteristicas, los beneficios, las funciones y valores de los productos.

- Permite mejorar el estilo de vida y poder econémico por medio de decisiones inteligentes

en el mercado.
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Todo lo cual se puede resumir en la pregunta de si los medios de comunicacién estan
cumpliendo su funcién y con ello si estan respondiendo al compromiso asumido al ser

financiados por la publicidad.

En otro extremo, O° Guinn, Allen y Semenik (1999) plantean varias debilidades de la publicidad,
de las cuales retomamos las siguientes, por ajustarse al objeto de estudio de la presente
investigacidn:

Reduce a mujeres v adultos mayores a cierto tipo de roles, porque las mujeres son representan
todavia en la publicidad como amas de c_a_s.a u objetos sexuales, a pesar de que algunas ocupan
puesto de direccidn y al mismo tiempo se encargan de sus hogares.

La publicidad es ofensiva: algunas veces los amuncios publicitarios generan que ciertos
segmentos de la poblacion se sientan ofendidos por contenidos duros, fuertes, sexistas o racistas.
Tos anunciantes engafian por medio de una estimulaciéon subliminal, pues se da un tipo de
procesamiento inconsciente de anuncios a raiz de la repeticion (concordando con Lozado en la
teoria de cultivo) y la facilidad de recordacién. Ademds exponen que la publicidad es superficial |

pues no brinda buena o apenas da poca informacion sobre el producto.

Esto refuerza de forma significativa los hallazgos de la presente investigacién, ya que se
confirma la aparicidén de cautiverios y sus posibles consecuencias adversas para un gran grupo de
compradoras y compradores potenciales, en donde la condicién de una parte considerable de la
poblacién se encuentra desvalorizada y ofendida, lo cual llega a ser contraproducente para los
medios de comunicacién, quienes pierden audiencia y se deslegitiman ante algunos comerciales,
entre ellos muchos de los analizados, que arremeten en contra de las personas de ciertas

condiciones y discursos no dominantes.

Se puede llegar a cuestionar la funcién de la publicidad en el mercado y su respectiva fuerza
reguladora Jlamada competencia, puesto que como asegura F. Capra (1985, pp. 241- 261) la
publicidad juega un papel de control dentro del modelo econdmico del paradigma cartesiano,
como un medio con el que las grandes compafifas tratan de controlar la demanda en el mercado.

El autor afirma que las grandes empresas crean una demanda artificial a través de la publicidad y
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como consecuencia se crea la ilusién de competencia dentro de un mercado ampliamente

monopolizado con el objetivo de crear control social,

Al final la logica mercantil de la publicidad como tnico objetivo queda cuestionada, ya que se
han evidenciado procesos que involucran la imposicién de un discurso dominanie de forma
homogenizante sobre diversos sectores de la poblacion. Concordando con O’ Guinn, Allen y
Semenik (1999) cuando afirman que la publicidad tiende a ser un proceso ineficiente y Heno de
desperdicio, que canaliza los recursos humanos y monetarios de una sociedad vy que los criticos
afirman que una sociedad no se mejora con la publicidad, porque no estimula la demanda, sino

que cambia la demanda de una marca a otra.

Educacién para el patriarcado

El andlisis de los comerciales seleccionados demuestra un amplio contenido patriarcal en los
mismos, aspecto que fue visibilizado en las tres actividades de validacion realizadas durante el
afio 2007; sin embargo, algunas personas se manifestaban en contra de las posibles implicaciones
sociales y culturales de la publicidad en la sociedad; y. en consecuencia no admitian la
posibilidad de perjuicios mayores al continuar con la produccién de comerciales basado en

cautiverios femeninos y arquetipos masculinos.

Conforme a lo anterior se retoma el concepto de violencia simbélica, la cual se ejerce
mayormente sobre las mujeres dentro del patriarcado. Segtin Montenegro (1997) se lleva a cabo
a través de un acto de cognicion y de falso reconocimiento que estd mas alld de, o por debajo de,
los controles de la conciencia y la voluntad. Es decir, la violencia simbélica en el patriarcado
. R . 'y . . . . Lqe 65
implica someter a la dominacién de las mujeres por medio de representaciones simboélicas

presentes, entre otros, en el arte, la literatura, el lenguaje y por su puesto en los comerciales
publicitarios transmitidos en los medios de comunicacién masiva, de tal forma que los datos

obtenidos vuelven a ser congruentes con los planteamientos tedricos anteriores, puesto que los

** Dichas representaciones transforman a Ia mujer en un ser con cualidades como expresividad, docilidad,
generosidad, dulzura, prudencia, nobleza, receptividad, asi también se convierten en  influenciables,
excitables, susceptibles y menos agresivas que la contraparte masculina aludiendo a un paradigma de
esclavitud al espacio privado.
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comerciales analizados reproducen de forma activa cautiverios femeninos, los cuales esclavizan

al género femenino dentro del paradigma actual.

Fntonces queda la posibilidad de conceptualizar a la publicidad no solo en términos de
“herramienta para el mercado de consumo”, sino que también llega a implicarla como
herramienta de reproduccién y legitimacién del discurso hegemonico patriarcal. “El mundo
vesultante es de asimetria vital entre mujeres y hombres, desigual, injusto y enajenado, de
cardcter androcéntrico, miségino y homdfono. En ese mundo, el sujeto no solo es el hombre,

sino el patriarca; los sujetos son los hombres patriarcales” (Lagarde, 1997, p. 53).

Cautiverios v Arquetipos

En la primera actividad de validacion, consulta a experto, realizada el dia 10 de julio de} 2007, el
profesional consultado hizo referencias a que en posibles formas de interaccion entre cautiverios
y arquetipos, cabe la posibilidad de encontrar arquetipos masculinos dominando sobre
cautiverios femeninos; por ejemplo, cometciales en donde aparece el arquetipo del rey siendo
servido por el cautiverio de la madresposa. Asi también cabe la posibilidad de encontrar
incompatibilidades entre arquetipos, por ejemplo, la creadora-destructora no puede utilizar sus
poderes al servicio del rey, puesto que estaria cumpliendo un rol patriarcal que dicta y conviene a

Ia mujer en un “ser para los otros”.

Ademas, la dinamica eﬁtre cautiverio y arquetipo aporta nuevos puntos de encuentro y de
distincion, en donde surgen diferencias entre cautiverios y arquetipos femeninos , al
conceptualizar a los primeros como representaciones de estilos de vida validados por le
patriarcado, en donde la mujer aparece como ser dominado: mientras que los segundos se
caracterizan por mostrar una imagen desde otro punto de vista, fuera del paradigma patriarcal,
que instaura en la mujer valoraciones y contenidos nuevos en esta sociedad, pero que al mismo
tiempo retoma formas de vivir la feminidad de mujeres antes del patriarcado, como es el caso de

Dunn al retomar a las diosas griegas, que le dan una posicién de mayor equidad de género,

174

-
e

l



Asi también surgen posibles puntos de unién entre ambos conceptos, al hacer referencia a la
labor educativa, en especial la educacién informal impartida en 4mbitos tan diversos que van
desde el hogar hasta las vivencias sociales, es asi que la educacion desde el cautiverio se
encuentra instaurada en los comerciales analizados y llega a contraponerse con los apotrtes desde

lo arquetipico de forma dialéctica.
De lo anterior se puede deducir que la integracién para efectos de andlisis, de propuestas tedricas
diversas (en este caso de arquetipos y cautiverios, ambos femeninos) permite enriquecer vy

ampliar el andlisis,

Responsabilidad ética v profesional

Al realizar esta investigacion se pueden plantear ciertas implicaciones que indaguen el aspecto
ético dentro de la préctica laboral en la publicidad, de tal forma que si se parte de un analisis con
‘perspectiva de género, que sugiere la presencia de violencia (simbolica) en los comerciales, se
puede inferir que cualquier mensaje publicitario que implique discriminacion y segregacion de
fas mujeres puede considerarse como falto a la ética profesional, puesto que con estos

M .

comerciales se lesiona la condicién de la mujer.

La ley 5811 decretada en el afio 1965 en San José Costa Rica dice en su primer articulo “Todo.

tipo de propaganda comercial que ofenda la dignidad, el pudor de la familia y en la que se
utilice la imagen de la mujer impiidicamente, para promover las ventas, serd conirolada y

regulada (...)"

El texto anterior ilustra la discusién, en donde ya anteriormente se prevén posibles abusos por
parte de los comerciales publicitarios al usar la imagen de la mujer para promover el consumo.
Sin embargo, dicha ley carece de especificidad en sus argumentos y medidas para ponerla en
prictica, de tal forma que no se definen las palabras “pudor” y “dignidad” y como consecuencia
se ha convertido en una ley de confusa apliéaci(’)n, aunque si ha permitido que se revisen y hasta
elimine de la pauta publicitaria comerciales que lesionan la imagen de la mujer y de personas

mayores, ante la presion ejercida por poblaciones afectadas, que al considerarse ofendidas por
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algin comercial, como afirman O’ Guinn, Allen y Semenik (1999), han realizado acciones para

enmendar dicha situacién.

A la par de esta legislacion se encuentra la Ley de Igualdad Real, a nivel nacional, y a nivel
internacional convenciones como la de eliminacion de todo tipo de violencia contra las mujeres,
las cuales deben ser conocidas, estudiadas y aplicadas en los procesos de disefio y elaboracion de

comerciales, ya que los regulan.

Ello lleva a un ejercicio profesional con mayor rigurosidad y con el desarrollo de la creatividad
para proponer comerciales que superen la visién polarizada de la vida (buen -malo, hombre —
mujer, vida piivada — vida publica). Aspecto que queda pendiente por ejemplo, en el comercial
«Ta violencia dafia”, el cual a pesar de tener el propdsito de trascender este problema social lo

reproduce.

La realizacion de las sesiones de validacién mencionadas y retomadas en esta discusion de los
datos, permitié compartir la investigacién con sectores involucrados directamente, lo cual
enriquece la labor de quienes participaron, al permitirnos percibir las creencias propias y ajenas
en cuanto a temas de tanta trascendencia como el de la investigacién y con ello enriquecer y

complejizar la practica profesional y 1a vida en s de las personas participantes.
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VI. Conclusiones y recomendaciones:

A. Conclusiones:

Como respuesta al problema de investigacion sintetizado en la pregunia:

- ¢ Cudles arquetipos femeninos emplean o reproducen los mensajes publicitarios televisivos que

muesira a mujeres?
Y al cumplimiento del objetivo general del proyecto:
- “Analizar los arquetipos femeninos que utilizan / reproducen los mensajes publicitarios

televisivos que muestran a mujeres y establecer la relacion existente entre estos v la cultura

patriarcal”.

Se concluye que a la hora de revisar cada uno de los comerciales elegidos para la investigacion,
se logré constatar la presencia de mayor cantidad de cautiverios femeninos que de arquetipos
femeninos, ya que abundan los cautiverios en categorfas como la de abarrotes, detergentes y
telepromos. Lo anterior denota y ejemplifica la forma en que la imagen de la mujer es usada
dentro de los comerciales y en los medios de comunicacién en general, se retrata su forma

oprimida como parte de la vida diaria®® y acontecer “normal” del género en particular.

Se encontrd la presencia del arquetipo de la madre y una abundante presencia del cautiverio de la
madresposa, lo cual concuerda con la cultura patriarcal, ya que esta propone como el deber ser de

las mujeres el ser madres, pero més que ello madresposas, seres que viven para los otros.

Se constata que existe una concordancia entre cautiverios, arquetipos y las categorfas en que se
agruparon los comerciales; asi como entre estos y los espacios (publicos y privados), puesto que
, . . . ] . 67 . .
categorias en donde el espacio privado es de gran importancia® obtuvieron una gran cantidad de

cautiverios y escasos arquetipos; mientras que categorias y comerciales en donde imperaba el

% Lo anterior se puede notar de forma niy clara en los comerciales de las categorias de abarrotes
(categoria 1), en donde, se retrata las labores domésticas y la funcién de mujer como un ser para los otros,
g}liﬁu carece de deseos propios y se encuentra al servicio de los demés.

Un ejemplo es la categoria de abarrotes en donde la comida esta intimamente relacionada con la cocina
(espacio privado), con abundante presencia de cautiverios en detrimento de los arguetipos femeninos.
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espacio pﬁb1i0068 habia mayor cantidad de arquetipos; sin embargo, su niimero nunca excede a .

los cautiverios.

Responsabilidad profesional: Las y los profesionales en comunicacion y en ofras dreas del

conocimiento no debemos aducir que la reproduccion de cautiverios, estereotipos y demds
elementos que legitiman y fortalecen la desigualdad y la inequidad entrc personas por su
condicién de sexo/género, la hacemos de forma no consciente, ya que ello implica una préctica
profesional ética, que en ltima instancia afectard tanto a las y los consumidores, en el caso que
nos ocupa, como a las empresas que contratan estos servicios. Ello por cuanto si por
desconocimiento produciinos mensajes que se contradigan en sf mismos con los arquetipos que
constituyen el inconsciente colectivo, como es el caso del comercial de Scaglietti, en el cual se
reproduce el arquetipo de la virgen, pero se lleva a cabo vistiendo a una joven con traje formal
masculino, el mensaje serd rechazado por ¢l publico meta, ya que se iraa de dignificar a una

joven desde los valores patriarcales (traje formal masculino) y no desde la femencidad.

El mercado: Con relacion a la no legitimacion del mercado como centro de la economia, se
argumenta que la investigacién estd planteada desde la perspectiva feminista, por lo cual no es
compatible con la propuesta de la sociedad patriarcal capitalista que plantea que el mercado es el
centro de la sociedad, mercado en el cual se inserta la publicidad, como uno de los motores que

promueven, por medio de la persuasion, el consumo de bienes y servicios.

Desde el feminismo no legitimamos al mercado, como centro de la economia, por las siguientes
razones:
- invisibiliza el trabajo doméstico y el trabajo reproductivo, lo que se constata en el hecho
de que el trabajo reproductivo no tiene paga.
- Asume que lo legitimo es la vida publica, invisibilizando la vida privada como sustento
de la vida piblica y por tanto de ¢l mismo'y sobre todo polariza y fragmenta la vida.
- Legitima la doble jornada de la mujer y asi usufructia del trabajo de las mujeres, quienes
segiin datos de las Naciones Unidas trabajamos las 2/3 de las horas que se trabajan en el

© mundo.

5 Por ejemplo, categorias como cuidado personal y comerciales como Scaglietti (#27) y Axe Seco (#6)
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- Legitima como el deber ser de la mujer el ser madresposa y con ¢llo los cautiverios, lo
cual queda demostrado en los comerciales analizados.

- Legitima como el deber ser del hombre los arquetipos masculinos y con ello reproduce el
patriarcado y a si mismo,

- Promueve que ser persona en la sociedad actual es ser consumidora, promoviendo como
valores la competencia, la agresividad, el control y con ello implicitamente ubica como
antivalores el cuidado, Ia solidaridad, la cooperacion, el respeto vy la vida.

- Legitima el dogma de que la competencia existe y que por tanto la riqueza se-distribuye.

Al respecto Riane Eisler (1999) expresa que los economistas atin excluyen de sus célculos de
prodﬁcti.vidad econdmica la labor socialmente esencial de las mujeres en el parto v cuidado de
“los hijos (y las hijas, agregamos). Tampoco incluyen en sus mediciones estadisticas labores
igualmente esenciales realizadas por mujeres en todo el mundo, como el cuidado de personas
ancianas y enfermas, mantener un ambiente hogarefio saludable, cocinar y en algunos lugares
también cultivar los alimentos y afanarse de mil maneras para sustentar vy cuidar la vida. Cita
informacién de las Naciones Unidas de 1975 que indica que globalmente las mujeres
contribuyen con dos tercios de las horas de trabajo en el mundo, por las cuales ganan sélo una
décima parte de lo que ganan los hombres y poseen s6lo una centésima parte de las propiedades

del mundo.

Esta autora reflexiona afirmando “que s6lo en la medida en que abordemos este tipo de temas
econémicos y politicos, podremos enfrentar con éxito el consumismo y materialismo excesivos

que en forma creciente se reconocen como econémica y ecoldgicamente no sustentables” (1999,

p. 188).

Marcela Lagarde (1997) también aborda el tema, cuando plantea que actualmente, el mercado,
las politicas neoliberales privatizadoras y las diversas formas de opresién, sojuzgamiento y
exterminio, provocan una extincion paulatina de los mundos comunitarios, desapareciendo zonas
vastas de redes sociales y desagregando a los sujetos. Por lo tanio, se puede considerar que el
patriarcado actual es un orden genérico de poder, basado en un modo de dominacién cuyo

paradigma es el hombre.
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“El mundo resultante es de asimetria vital entre mujeres y hombres, desigual,
injusto y enajenado, de cardcter androcéntrico, miségino y homdfono. En ese
mundo, el sujeto no sélo es el hombre, sino el patriarca; los sujetos son los

hombres patriarcales” (Lagarde, 1997, p. 53).
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B. Recomendaciones

- Que las personas y organizaciones que trabajan en el disefio y produccion de comerciales
conozcan y se estén actualizando sobre las normativas que regulan su accionar, tanto a nivel
nacional como internacional. En el caso de Costa Rica esta la Ley de igualdad real, la Ley 5811
decretada en el afio 1965 (ya mencionada) sobre el uso de la imagen femenina, asi’ como
legislaciones especificas que regulan y en algunos casos prohiben la produccién de comerciales

sobre cigarrillos y bebidas alcohodlicas.

- Realizar andlisis sistematico del contenido de la programacion global televisiva, desde el
enfoque de andlisis del cultivo, como lo propone su autor (Lozano, 1996, p. 135). Enfoque que
rechaza planteamientos tedricos previos que tratan de detectar efectos inmediatos y parciales en

fas audiencias.

Educacion para la informacion: a nivel de la educacién formal asumir la propuesta de Ballesta

(2002) en el sentido de que una de las funciones y responsabilidades de las instituciones
educativas es ayudar a formar cindadanas y cindadanos mas cultos, responsables y criticos; en
este caso estudiando el potencial y los mecanismos de seduccién y concienciacion de los mass-
medid y las nuevas tecnologias de la comunicacién, condicién necesaria para el ejercicio

consciente de la libertad individual y para el desarrollo pleno de la democracia.

Morduchowitz propone que la actitud mas adecuada con respecto a los medios de comunicacién,
en los procesos educativos formales, es la aceptacién critica, el equilibrio entre el optimismo
ingenuo y el catastrofismo estéril, un equilibrio que asuma la ambivalencia del medio, sus
posibilidades y limitaciones y sus contradicciones internas. (Morduchowitz. En: Aguaded, 1995,

p.76).

La educacién formal tiene que mejorar su rendimiento para ser mas competente y eficaz. St una
institucién como ésta que se supone provee a los individuos de interpretaciones sobre el entorno,

no ensefla a ver television, escuchar radio y en general a leer criticamente ;para qué mundo
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educa? La escuela tiene la obligacidén de ayudar a las nuevas generaciones de alumnas y alumnos

a interpretar los simbolos de su cultura (Moreno, 2002).

Aguaded (1995, p. 20) plantea que “Si una enseflanza de calidad se fundamenta en la formacion

de ciudadanos mas criticos y creativos, la «Educacion en Medios de Comunicacidony tiene como
funcién basica la formacion de la conciencia critica y el desarrollo de actitudes activas y
creativas en los alumnos para hacer frente a los envolventes procesos de comunicacion en los

gue estamos inmersos”.

Concretando, la Educacion para la Comunicacién en los centros escolares v en la propia
comunidad requiere de la decisidén social y politica de desarrollar planes de formacién del
profesorado, fomentar la insercion cuwricular en los diferentes niveles del sistema educativo

formal (Aguaded, 1995).

Interrogantes para futuras investigaciones sobre el tema de la publicidad: surgen a la luz de
la lectura de los datos de la sesion en la agencia de publicidad, que fueron planteadas pero no
respondidas por personas de dicha agencia y que por tanto quedan pendientes:

1 - ;Cémo conceptualizan la publicidad?

2 - Si 1a publicidad no es parte de la sociedad, ; Como si es parte del mercado?

3 - ;Puede la publicidad educar a pesar de no pretenderio?

4 - ;Qué opinién tiene la agencia en particular y la industria publicitaria en general, sobre la

perspectiva de género y su aplicabilidad en la produccién publicitaria?

C. Limitaciones encontradas al realizar el estudio

Las limitaciones encontradas fueron resueltas en su momento, ya fuera por el equipo de
investigacion como por el personal directivo y administrativo del INIE.

Entre estas limitaciones resaltan dos: la seleccién de los comerciales a analizar, la cual fue
resuelta con el apoyo de la empresa de monitoreo publicitario Media Guru, quien facilit6 los

comerciales y su reproduccion. La segunda limitacidon surgié cuando se programo una sesion de
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presentacion del analisis a representantes de las agencias publicitarias productoras de los

comerciales seleccionados quienes no asistieron, a pesar de lo cual la sesion se [levé a cabo con
una estudiante de comunicacion de la UCR u y una estudiante de disefio publicitario de la
Universidad Veritas (con experiencia en la produccion de comerciales). Sin embargo, la sesion
con profesionales de publicidad 1a coordinamos en una sola agencia, la cual se realizé en
diciembre del 2007. Esto por cuanto las limitaciones de tiempo y horario impidieron que

participaran profesionales de otras agencias, asi como el interés de privacidad para conversar

sobre sus producciones.
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Viil. Anexos

Se incluye como anexos:

- Elinforme financiero 2007.

- Los maleriales elaborados para las 3 sesiones de validacion. Estos se presentan en CD,
para evitar la reproduccidn innecesaria en papel. ‘

- UnCD con los comerciales seleccionados para el andlisis, organizados por categorias.

- La presentacion de Las Diosas, que se elabord como parte del proyecto y que esta en la
web del Programa de Investigacién en Educacion y Género.
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