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PRESENTACION

El presente trabajo "La Imagen de la Mujer que Proyectan los Medios
de Comunicacién de Masas en Costa Rica' ha sido elaborado por Teresa Qui
roz Martin, investigadora del Instituto de Investigaciones Sociales y -
Bdrbara Larrain Echenique,como tesis para obtener el grado de Licenciatu
ra en Sociologfia, de la Universidad de Costa Rica.

La investigacién expone, con bhase en indicadores generales, la si-
tuacién desventajosa de la mujer en la sociedad costarricense. Analizan
luego la significacién socioeconémica del papel de la mujer por un ladoco
mo ama de casa, poxn otra como asalariada y, por Gltimo, en el caso en que
coinciden ambas condiciones,

ContinGan analizando y mostrando el proceso por el cual los medios
de comunicacidén colectiva difunden cierta imagen de la mujer que refuer
za su situacién desventajosa y explican en qué medida esto favorece los
procesos de explotacién de la mano de obra y acumulacibén de capital.

Terminan con un andlisis muy concreto de novelas televisadas, radio
difundidas < impresas y de sus contornos publicitarios. Con esto logran
comprobar en lo mds fundamental, sus hipétesis principales.

Desde muchos puntos de vista es meritorio este trabajo, uno de ellos
es la buena relacién que existe en é1 entre el discurso teérico y el tra-
bajo de investigacién concreto; otro es el hecho de que se ocupa de un te

ma que es sin duda sociolégico, desde cualquier dngulo que se le vea.

DANIEL CAMACHO, Director
Instituto de Investigaciones Sociales
Universidad de Costa Rica



INTRODUCCION

AlGn cuando el tema de la explotacidn y discriminacidn
de la mujer ha sido abprdado Gltimamente con frecuencia prin
cipalmente en los paises desarrollados, tanto en la literatu
ra socioldgica como en los debates politicos, su acogida se
enfrenta aln con la resistencia sistemdtica de hombres y mu
jeres de amplios sectores, incluso progresistas. Existe una
tendencia marcada a ridiculizar, minimizar o evadir este pro
blema que afecta en diferentes grados a practicamente la mi
tad de 1la poblacién.mundial: se trata de un planteamiento
que no sdlo cuestiona posiciones-tebricas,-sino tambien com
portamientos. Reconocer el hecho de 1la explotacién y discri
minacidén de la mujer significaria, para quienes buscan ser
consecuentes con la teoria, cambiar practicas de conducta en
raizadas desde hace siglos, tanto a escala sccial como indi-
vidual: y para el sistema en su conjunto, llevar a cabc ac-
ciones tendientes a un nuevo ordenamiento.

Evidentemente, estos pasos son dificiles de dar, y s0lo
serdn posibles en la medida en que se conjuguena dialécti-
camente, tareas encaminadas a lograr una toma de concieiicia
sobre el problema y a cambios estructurales. La toma de con
ciencia debe realizarse en todas las instancias de la vida
social (familia, escuela, trabajo, actividad politica, etc.)
v el cambio de estructuras debera ir modificando las relacio

nes de dominacidn y explotacidon que se establecen respecto a

la nujer a nivel de totalidad.
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Nos ha movido a la eleccidn de este tema por una parte
la experiencia vivida, la cual nos ha hecho reflexionar a-
cerca de las dificultades que tienen que enfrentar las muje
res para lograr una incorporacidn politica, econbémica y so-
cial, en un plano de igualdad y colaboracidn con los hombres.
Por otro lado, nos ha preocupado la escasa participacidn de
un sector tan amplio de la poblacién en las tareas necesarias
al cambio en América Latina, cambio que creemos indispensa-
ble para eliminar las injusticias y desigualdades existen -
tes en la actualidad entre paises y entre clases sociales, y
frente a las cuales la mujer ha mostrado tendencias conser-
vadoras que frecuentemente la convierten en aliada de la
mantencidon del sistema existente.

Un primer pasc para lograr esta incorporacidn femenina
en Améfica Latina es la profundizacidn y mayor nivel de con-
ciencia acerca del tema, no sdlo en cuanto a sus manifesta-
ciones concretas, sino tambiéen intentando descubrir en qué
forma la situacidn se vincula a una formacidn econdmica-so
cial especifica (en este caso Costa Rica) y cdmo éstg lo re
produce a través de la ideologia.

Con éste trabajo‘pretendemos continuar el aporte que
significd la tesis_realizada por dos alumnas de la Escuela

de Trabajo Social 1/ donde demuestran, a través de un traba

1/ l.a. Eugenia VIQUEZ y Maria ARIAS, “Algunos Aspectos de la
situacidén de la Mujer en Costa Rica”, Tesis de grado, Es-
cuela de Trabajo Social, Universidad de Costa Rica, 1975



jo serio de recopilacidén de datos, la evidente subordinacidn
y marginacidn de la mujer costarricense, y donde recomiendan
profundizar mas los aspectos ideoldgicos que la sustentan
Sigulendo esta recomendacidon hemos elegido estudiar los Me-
dios de Comunicacidn como factores de refuerzo ideoldgico,
debido a que en Costa Rica no se han estudiado desde esta
perspectiva.

Analizaremos especificamente qué mensajes transmiten
los medios de comunicacidn en Costa Rica y cuales son los va
lores que sirven para promover y reforzar la situacidn de
discriminacidn que el sistema le asigna a la mujer con todas
las consecuencias sociales que esta discriminacidn conlleva.

Con esa intencidn hemos dividido el trabajo en las si-
gulientes partes:
1.- A traves de algunos datos objetivos sobre la dis-

criminacién femenina en Costa Rica y sobre las ca
racteristicas de este fenomeno en América Latina, intenta.uos
mostrar la ianportancia de este tema y justificar nuestra e-
leccidn.

2.- A continuacidn, hemos creido necesarioc indicar al

lector qué enfoque tedrico hemos adoptado frente
a los conceptos centrales utilizados durante el trabajo, ta
les como el de explotacidn femenina, ideologla y medios de
comunicacidn de masa.

3.- [En una tercera etapa sefialamos la metodologia que



se utilizd en esta investigacidn para lograr un acercamien-
to objetivo a la realidad estudiada.
4.- Finalmente, exponemos los resultados de la inves-
tigacién y analiiamos la relacion que estos tienen

con la discriminacidn femenina.



CAPITULO T

PRESENTACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

Las mujeres en las sociedades capitalistas y especifi-
camente en America Latina, ocupan una posicion inferior a la
del hombre que se manifiesta en diversos aspectos. La gran
mayoria de ellas sufren la explotacidn de clase, la que com
parten con 1 hombre y que constituye la contradiccién fun-
damental de la sociedad. Ademas cuando son asalariadas son
explotadas directamente por el'capital en una forma mas in-
tensa que el hombre (salarios mé&s bajos), y también como a
mas de casa son explotadas 1nd1rectamente por el capital
que esta en condiciones de pagar saldrlos mas bajos a sus
trabajadores debido al trabajo gratuito que las mujeres a-
portan en la reproduccidon y produccidn de la fuerza de tra-
bajo.

sta explotacidn econdmica conduce a una subordinacidn
de la mujer frénte al hombre, tanfb en las relaciones fami-
liares COomo eﬁ las laborales, politicas y sociales La su-
bordinacidn de la mujér en el seno de la fanilia se exnli-
ca por el hecho de gue el hombre adquiere una mayor autori-
dad al ser quien aporta la totalidad o el mayor volumen de
los recursos econdmicos al hogar. In los ctros ambitos y
reforzando el vinculo establecidc en el hogar, existe todo
un condicionamiento valdrico que rige las felavidnes ei.tre

i0s sexos.



Este condicionamiento se mantiene y reproduce por un
sistema ideoldgico, muchas veces institucioralizado. qﬁe jus
tifica esta inferioridad y la convierte en términos positi-
vos como un valor deseable

L& aituacion de inferioridad de las mujeres varia mucho
en su expresion e intensidad de un pais a otro y entre lcs
diferentes sectores socio-econdmicos, aunque todas sufren
alglin grado de subordinacidn.

"Algunos datos que ofrecemos a continuacidn ilustran en

parte este fendmeno en Costa Rica.

1.1- SITUACION DE LA MUJER EN COSTA RICA

1.1.1- Insercidn de la mujer en el proceso pro-

ductivo -

De‘aéuerdo al céﬁso de 1973, la poblacidn
econdmicamente activa de:CostaARica era de 58E£.313 personas
de las cuales 472,280 eran hombres (80.69%) y 113.033 eran
nujeres (19031%)¢. |

Esta cifra indica una débil insercidn de la mujer en el
proceso pfoductivon

Cabe sefialar que esta insercibn debe ser mayor cue la
registrada oficialmente por el Censo, ya que éste no cuaanti

fica algunos tipos de trabajo en que la participacidn fe-



menina es alta, tales como el trabajo estacional., el traba-
jo artesaral y otros.
El cuadro siguiente muestra la insercidon femenina a ni

vel mundial en 1960, para efectos comparativos.

Cuadro N® 1.- Participacidn de la mujer en la fuerza de tra
bado en las ocho zonas geograficas principas

les del mundo. 1960

Zonas Geograficas : PEA femenina sclbre FEA
' ' Total
Todo el munde 35.0
Africa 81.5
América Latina o 19.2
América del iiorte 31.4
Asia del Este 4o.1
Asia iferidional . 30.6
Europa 83.6
URSS 51.6
Oceania 27.2

Fuente. HENRIQUEZ, Querubina; IZAGUIRRE, llaritza: VARGAS,
Inés. ~Participacion de la mujer en el desarrollo de
América Latina y el Caribe'. UNICEF, Santiago de
Chile, 1975, p. 12u



La tasa de insercidn mas baja a nivel mundial corres -
ponde a América Latina que presenta, en 1960, una proporcidn
de PEA femeninra similar a la de Costa Rica en 1973 1/.

Los siguientes cuadros ilustran la forma en que esta in

sercion se da en Costa Rica 2/.

Cuadro 7 2.- La mujer por algunas ocupaciones y profesio-

nes (% de la PEA femenina) segin Censo de 1973

Hombres sfuferes
Profesionales. técnicos y afines 5.28 19.21
Gerentes adm. y directores g 1.81 0.98
tmpleados de oficina y afines 4.56 10.62
Canerciantes. vendedores y afines ; 787 8.65
Asrvicultores . ganaderos y afines 43.29 2.90
Conductores de med. transporte 3.70 0.00
Artesanos, operarios especializados 12,24 8.75
Otros artesanos y operarios 4.05 3.52
Cor=ros y jornaleros en n.e.o.c. 6.38 2.33
Servicios personales y afines 5.10 38,k
Ocupaciones no identif. N.e.o.c.g. 2.:22 1.92
Que muscan trabajo por primera vez 3.80 2.18

TOTAL ‘ 100.00% 100.00%

Fuente: Adaptado de autores ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., » 22

9 . oA

1/ Esta insercidn en Cuba subid de un 9.8% en 1953 a un 26%
en 1974. RANDALL, largaret. ‘"La Mujer Cubana en 19747,
Ervista Casa de las Amé@ricas N° 88, enero, febrero 1375,
La Habana, Cuba, p. 66 ‘ '

2/ ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., Passim ps. 151 a 4ul



El tipo de insercidn de la mujer se da fundamentalmen-
te en los servicios personales y afines (38.94% de la PEA
femenina) que incluye el servicio doméstico (en éste, por un
escaso salario realizan un trabajo con un limite de 12 horas
diarias legalmente establecidas). Otro grupo femenino (el
19.21% de la PEA femenina) lo hace como profesionales, téc-
nicos y afines, incluyéndose en este rubro a las maestras,

enfermeras, trabajadoras sociales, K etc. Un tercer grupo

(10.26% de la PEA femenina) son empleadas de oficira y afi-

nes.
Cuadro N° 3.- La mujer por ramas de actividad (% de la PEA
femenina) segln Censo de 1973

Hombres Mujeres
Agricultura, caza, silvicultura, etc. yy. 17 4,04
Explotacion de minas y canteras “0.82 0.05
Industrias manufactureras 10.93 16.1€
Tlectricidad, agua, gas , 1.12 - 0.21 -
construccidn ) 8.24 0.15
Comercio 10.51 15,95
iransporte. almacenam., comunicaciones 5.06 N.95
Estudios financieros, seguros. inmuebles ©2.45 - 1.8¢6
Servicios comunales, socilales, personales 11.48 57.33
Actividades no bien especificadas . T 2.26
TOTAL 100.00% 100.00%
Fuente: Adaptado de ARIAS y VIQUEZ, Op. cit. p. 224



El Cuadro i#{° 3 nos indica que una alta proporcidn de
mujeres se ubica en servicios comunales, sociales y persona
les (57.33% de la. PEA femenina total)jllq gue corrobora la
informacidn del cuadro anterior.

En segundo lugar, el 16.16% de la PEA femenina corres-
ponde a mujeres ocupadas en la industria manufacturera y de
transformacidn (3.12% de la PEA total) donde se ubican las
textiles, las de vestuario y de alimentacidn.

Llama la atencidn la presencia. de la mujer en la rama
del comercio con el 15.95% de la PEA femenina total.

En esta se incluyen los pequefios negocios de su'sisten
cia esparcidos por todo el territorio nacional.

Aparte de estos tres campos de actividad (servicios, in
dustria y comercio), las otras ramas de la economia parecen
estar prééticamenteicerraaaé a la mujer, especialmente en
el sector primario.

Hay que destacar que en 1la rgma de agricultura parece
haber un sub-registro de la fuerza dé“trabajo femeninb~debi
do a que el censo no toma en cuenta el trabajo tempéraivle
recolecci6n de café u otros productos, - ni el trabajb en la
peéueﬁa propiedad familiéf;dondq ;a~ﬁujer.tiene una importag

te participacidn.



Cuadro '® 4.- La mujer por condicidn de actividad (% de la

PEA femenina) segin Censo de 1973

Hombres Mujeres
Trabajadores remunerados 69.27 91.1u
Trabajadores por cuenta propia 18.97 5.08
Patronos 9y 0.31
Trabajadores no remunerados 7.00 1.35
Buscaron trabajo por primera vez 3.82 2.12
TOTAL 100.00% 100.00%

Fuente: Adaptado de ARIAS y VIQUEZ., Op. éit,4 P. 228

Sé puede observar en este Cuadro que en su gran mayoria
las muieres que trabajan lo hacen como dependiéntesg Si
bien esto es valido para la fuerza de trabajo eﬁ general de
bido a la fuerte concentracidn de los medios de producéién,
lo es alin m&s en el caso de la fuerza de trabajo femenina.

Del total de mujeres que trabajan (19.31% = 100%) un

91% son apatronadas: y del total de hombres, un 638% lo con.
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1.1.2- Diferenciacidn salarial segln sexo

Cuadro M 5.- Poblacidn activa en condiciones de trabajo
seglin sueldo o salaric en colones y por se-
xo. Seglin Censo 1973 (porciento del total de

asalariados)

Hombres Mujeres

Menos de 100 colones 0.66 - 1.17 -
100 a 399 colones- 28.89 11.30,

4023 a 699 colones 23.63 b.,83
700 a 999 colones 10.35 2.43
1.000 a 1.299 colones 4,74 2.26
1.300 a 1.599 colones 1.81 1.23
1.600 @ 1.899 colones Le.15 0.51
1.200 a 2.199 colones 1.06 0.36
2.200 a 2.499 colones 0.33 0.13
2.500 a 2.799 colenes 0.u3 0.11
2.800 y més 2.38 0.23
TOTAL 75.44 24,56

Fuente: Adaptado de ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., p. 230

Del cuadro anterior, se deduce 1o siguiente:

Gznan menos de 399 colones 39.1% de los hombres
51.1% de las muie:res

Ganan entre 400 y 999 colones 45.0% de los hombres
29.7% de las mujeres
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Ganan entre 1.000 y 2.19S colones los hombres

de las mujeres
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Se puede observar que los salarios mas bajos estan des
tinados a la mujer, y los mds altos a los hombres en todos
los rubros. Sin embargo, en la escala salarial entre 1.000
y 2.199 colones existen relatiyaménte mas mujeres que hom -
bres, probablemente debido a las remuneraciones de los ser-
vicios pOblicos v oficinas, ramas en que el hombre tiene me
nos participaciéno El resto del cuadro indica que la fuerza
laboral femenina se cotiza a precios m&@s bajos en el merca-
do de trabajo. Uno de los factores que posiblemente inci-
den en esta diferenciacidn salarial por sexos en perjuicio
de ia mujer es su falta de capacitacidn, perc no es exacto
pensar qué esta es .a Unica causa, ya que existen otros fac
tores como la socializécién a la que esfé sometida la nujer
v los roles que la sociedad le.asignah que dificultan su de

sempefio laboral y por lo tanto su nivel salarial.

1.1.3- Diferenciacidbn educacional seglin 3ex0

La diferenciacidn educacional segln se-
X0, tanto en la educacidn primaria como en la secundaria,6 de

acuerdo a datos de 1974, no es significativa para e:plicar la



desigual remuneracidn del trabajo .segin sexos, aln mis, exis
te una nroporcidn mayor de mujeres que de hombres que acce-
den a la educacion secundaria.

'l analfavetismo en Costa Rica es similar para hombres
y mujeres (3.58% y 3.65% reébectivamente), ain cuando varia
del sector rurél al urbano. En gste Gltimo el analfabetis-
mo Femenino es ﬁayor.que el'mésculino (0.84% y 0.52% respec
tivamente), mientras que en.el séﬁtor rural esta relacidn se

invierte (2.81% de mujeres y 3.06% de. hombres).

Cuadro N° 6.- Proporcidn de hombres y mujeres matriculados
en los diferentes ciclos educacionales. Da-

tos de 1974

Hombres Mujeres
Matricula inicial en I y IT Ciclo”Basico”  51.37 48.63
Matricula inicial en ITI y IV Ciclo Basico ~49.32 50.68
Matricula inicial Universidad de Costa Rica 57.75 42.25

Fuente. Adaptado de ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., pp. 251-252

Si bien es cierto gue existe una desventaja inicliali pa-
ra las mujeres que cursan la ensefianza bdsica.  si se la con-

para con los varones que ingresan, esta desventaja se compen



sa en la educacion secuncdaria debido a gue la deserc
masculina es mavor gue la femenina. Paro a v.ivel de
sefianza superior, la desventaja para la mujRr vuelve

ciavse, esta vez en forma més aguda.

Cuadro W° 7.- Incorporacidn de la mujer en la Unive

de Costa Rica por carreras. Datos 12

(porciento del total de estudiantes)

2

.L: on
la =2n-

a apre

rsidad

/&

Hombres Mujeress

Agronomia 2.83

_ 0.23

Bellas Artes 140 1.68
Ciencias Econdmicas 8.12 1.94
Ciencine y Letras - k1.20 21.41
Derwcho 4.26 1.89
Educacion 1.72 5.5u4
Farmacia 0.42 0.73
Ingenieria ' 6.52 053
Medicina 1.79 1.14
lMicrobiologia 0.54 ©0.98
Odsntologia 0.70 G.ul
Trabajc Social 0.16 1.95
fuente. Adeptado de ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., p. 30u

Los datos consignados demuestran gque a pesar de exis-
tir una desventaja para la mujer en cuanto al nlmero que in
orcsa a la Universidad, esta no es tan significativa como la
=:istente en algunas carreras. Se constata que sdlo en Be-
llas Artes, Educacién, Farmacia y Trabajo Social hay mayoria



de mujeres. Algunas de estas carreras son considerada. gene

ralmente como femeninas®™, por desarrollar una funcidn de se

i3

vicios (De bajo status).

En las carreras de orientaciébn técnico-cientifica (A-
gronomia. Ciencias Econdmicas, Derecho, Ingenieria Medicina
y Odontologia). que gozan deé privilegios en la sociecad j§
cuyo status econdémico y social es mayor, encontramos uin pre
dominic de varones. LEstas tendencias tienden a desdibujarse
;roEresiyamente en él futuro.

Con respecto a la incorporacidn de la mujer en los Cole
gios Profesionales, constatamos que aparece en un escasisimo
ocrado: 28.23% de mujeres a diferencia de un 71.77% de hom-
bres (1975), lo que indica desércién femenina o nb ejercicio
profesional 1/: |

Creemos que‘los datos aportados sobre el problema <du
cacional son sﬁficientes para ilustraﬁ el problema de la mu
jer en este aspecto. Lo que nos parece importante destacar
ec yue pareciera que la discriminacién femenina se da con

més fuerza en la incorporacidn al sistema productivo.

1/ ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., p. 322



1.1.4- Participacion de la mujer en la polit.ca

nacional

Debido a que ao existen datos eicctorales
por sexo, que permitirian deducir la participacion femenin:
en este aspecto de la politica nacional, nos limitareircs =
sefialar que en cuanto a inscripgién electoral,; y segiun da-
tos de 1974, existia un porcentaje de 48.23 mujeres y 51 77
hombres, en circunstancias que la poblacidn mayor de 18 ar.-
y por lo tanto con derecho a voto en 1973 estaba compuesta
pPOr un UQ,GO%.de hombres y un 50.40% de‘mujeres 1/, lo aqu=
indica una diferencia sustancial en desventaja del sexo fe-
menino.

Otros datos -que arrojan informacidn sobre la parti
cipacidn politica de la;mujer en Costa Rica son  Jamé&s en
la historia se ha postulado a una mujer como posilkle cundi-
data a los cargos de Presidgnte o Vicepresidente de lia uepi
blica, lo que demuestra que esta funcidén politica es cornsz:
derada eminentemente masculina. S6lo tres mujeres han cci-
pado cargos ministeriales durante la vida republicena d=

Cocsta Rica.

1/ Oficina de Estadisticas y Censos. Censo de Poblasifs
Costa Rica, 1973, ps. 102-11l0 '
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En el caso del poder legislativo, de 57 miembros eie-
gidos en 1974, sdolo 4 son mujeres, 3 por San José y 1 por
Cartagd, lo que significa un 7.72% del total de congresa-
les.

En cuanto a los gobiernos municipales, su participacior
es escasa también y tiende a decrecer. Para el periodo de
1974-1978 se desémpeﬁan en'cafgoé‘municipales 139 nujeres
{0.96%) en comparacidn a 1.697 hombres (99.04%).

Esta situacibén demuestra la discriminacidn femenina

dentro de la participacidn politica.

1.1.5- Situacidn Juridica de la mujer 1/

La mujer costarricense goza de una legis
lacidn que la favorece. Tanto la Coristitucidn de 1942 como
el Codigo de Familia (1974), el Codigo del Trabajo (1943) v
diversas leyes referidas a los dérechos y deberes de la mu-
jer, colocaﬁ'a Costa Rica, en el aspeéto juridiéq cComo una
de las naéiones més avanzadas. Estas leyeé otorgan no sblo
los mismos derecﬁoé y debefes a la muj'ier;9 sino también le

dan proteccidn a ella y a su prole.

1/ ARIAS y VIQUEZ, Op. cit., ps. 140 a 177



Pero esta situacidn promisoria, es permanentemente vio
lada o desconocida por los patronos y pdr ias propias inte-
resadas. Especiélmente las mujeres de ios seétores rurales,
cuyos derechos legales laborales son burlados debido a que
trabajan en forma estacional, quedan él margen del Segﬁro 50
cial.

Toda la informacion antes seflalada no deja dudas en
cuanto a la situéciéh de_franca desigualdad e inferioridad
de la mgjer con respecto al hombre en Costé Rica, situacidn
aceptada vy re?roducida por las propias mujeresly por la so-
ciedad en general por medios ideoldgicos que la hacen acep
table y hasta deseablé° |

Cabe aclarar que la discriminacién’femenina.no stlo o-
bedece é razones puramente ideoldgicas o puramente del fun-
cionamiento de la economia. Existe objetivamente una desi-
gualdad de habilidédes v destreias entre el ﬁombre.y la mu-
jer Que coloca a esta Gltima en una condicién‘de inferiori
dad. Lsta desigualdad objetiva es el resultado de una so-
cializacibén también desigual, qué mientras ofrece al hombre
una serie de posibilidades y le permite experiencias valio-
sas para su formacidn, se las niega a la mujer, relegé&ndola

desde la infancia a un papel subalterno dépendiente 1

1/ Para una profundizacién:de este tema ver GISSI, Jorge, ‘Opresidn y
Marginalidad de la mujer en el Orden Social Machista'’, Editorial
Hunanitas, Buenos Aires, 1972, ps. 141-146



1.2- CONSIDERACIONES GENERALES

La mujer en el mundo entero ocupa unea situacidn
de inferioridad con respecto al hombre, aunque en las socie
dades socialistas se han alcanzado importantes logros 1/.

En el blogue capitalista 2/ esta situacidn de inferio-
ridad se acentlla en los paises dependientes y éﬁbﬂdesarrollg
dos donde la mujer de los sectores populares carece de lo
minimo para subsistir. Como esta explotacidn y dominacidn
en Latinoamérica asume matices un tanto diferentes a la de
los paises desarrollados, esto exige plantear el problema
desde una perspectiva diferente.

En los paises desar}ﬂllaaos, el mayor acceso de la mu-
jer a la educa01on y al proceso de produc01on 5001al y por
10 tanto a ingresos més elevados) et permltldo que el siste
ma proporcione a la mujer una serie de servicios y productos
que suplen y alivian su trabéjo doméstico; reduciendo de es
ta forma la tasa de explotacidn femeninah‘ La existencia:de
alimentos preparados Guarderias ihfanfiies lavanderiasﬁ a

1aratos electrodomestlcos al alcance de rrrandes masas de la

1/ LKOYLLLE Claudie: ‘La mitad del Cielo", Ed. Siglo Vein-
tiuno, Wex1co, 1977, 299 ps. ‘RAVDALL“'Wargaretﬂ‘“El Espl
ritu de un pueblo’, Slglo Vplntluno, México, sin -ﬂc, 122
»s.; RANDALL, Margaret. “Mujeres en la Revolucidn® , Siglo
Veintiuno, Mexico, 1971, 368 ps.

2/ VIEZZER, Noema. “Si me permiten hablar... Testimonio ce Do
mitila, una mujer de las minas de Bolivia. Ed. Slglo Veln‘tluno9 Méxdi-~
co, 1977, 257 ps.; DALLA COSTA lariarosa y JAMES, Selma. ‘El pooer de
la mujer y la subversién de la camunidad”, Ed. SlGlo iYI, Mexico, 1975
103 ps.



poblacidn, y la mayor participacidn del hombre en las tareas
domésticas . ha contribuido a este proceso, posibilitando une
mayor concilencia sobre el problema y una vrelativa libertad
para la mujer. Esto la coloca en un mejor pie de lucha por
su ijualacidn con el hombre en todos los campos, sin necesi
dad, por ahora, de cuesfionar el sistema. Todo esto ha con-
tribuido a que la contradiccidn entre 1os sexos asuma un ca
racter de lucha reivindicativa visible en amplios sectores
d: la poblacidn.

En América Latina_  por el contrario, la incapacidad del
sistema para incorporar masivamente a la mujer al proceso

productivo, la escacez de ingresos que sdlo permiten a las

Ya]

minorias el acceso a los servicios de sustitucidn del traba
jo doméstico, y el escaso nivel de conciencia que tiene la
propia mujer de su condicidn de inferioridad, centran el

problema en la necesidad urgente de lograr esta toma de con

w

ciencia e incorporar. al sector fe@enino explotado a las ta-
reas tendientes a légrarﬁun cambio total de estructuras, sin
el cual, ni la liberacidn de su clase, ni la propia seran po
sibles.

Una via de solucidn para estos graves problemas que a-
guejan a la mujer y especialmente a la de los sectores po
pulares. es la lucha organizada de las propias mujeres por la

izwaldad de oportunidades, .responsabilidades y remuneracic-

nes. Actualmente la falta de participacidn que estas hen de



mostrado a nivel de organizaciones politicas y sindicales,
impiden la bfisqueda de solucidén a estos problemas.

Creemos que de darse una mayor incorporacidn de las mu
jeres a las diferentes tareas sociales.y econbmicas sin du-
da constituird@ un aporte sustancial a la creacidon de nuevas
condiciones en los paises capitalistas dependientes, tendien
tes a disminuir 1las désigualdades antes. sefialadas.

Aln cuando estamos concientes que la proletarizacidn de
ila mujer no constituye la solucidn bara la liberacidn femeni
na ya que la mujer sdlo pasa a tener el mismo grado de explec
tacidén que el hombre, consideramos que es un primer paso que
permite poner a la mujer en contacto con el proceso producti
vo general y obtener asi una visualizacidn mds directa de
las contradicciones mas fundamentales del sistema y a tener
una mayor posibilidad de organizacidn y lucha contra una so
ciedad que la  oprime.

A su vez, la captacidn en forma colectiva de esta rea-.
lidad objetiva le permitird tomar conciencia que el camino
de la ‘liberacidn femenina'ﬁo es una lucha entre los sexos,
sinc contra el sistema capitalista en su conjunto.

Esperamos, pues, que ‘esté estudio constituya un aporte
para sitﬁar, comprender’ y enfrentar mejor el problema de la
mujer ya seflalado y proporcionar algunos elementos para su
superacidn y para la incorporacidn activa de-este sector en

las miltiples tareas politicas, sociales y econdmicas condu-



centes a la liberacidn de nuestros pueblos y también a la
de las propias mujeres.

Previo a la entrega del método y de los resultados de
nuestra investigacion, parece necesaric definir y conceptua
lizar en la forma mas clara posible, las variables y los ter
minos medulares utiliiadosg a fin de permitir una lecturalg
decuada. Este intento se vierte en él segundo capitulo de

este trabajo, el Marco Tedrico.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1- BREVE INTRODUCCION

El marco significa un recurso a ciertos aspectos
de la reflexién dentro de la tradicidn social, que debe cum
plir con las siguientes tareas.

a) Definir, con respaldo. de 1la teoria, las variables
fundamentales que refieren el problema considerado
a las leyes mas generales que explican él funcionamiento del
sistema.
b) Conceptualizar, al interior de ese discurso tedri-
co, los términos que intervienen en el planteo del
problema que se intenta enfrentar.
c) Entregar la justificaciébn blsica a las decisiones
metodoldgicas.
Las tres variables fundamentales que se van a peuetrar
tedricamente seradn las siguientes:
a) La explotacidn de la mujer, en tres dimensiones,
dimensidn econdmica, subordinacidn al hombre y domi
nacidon ideoldgica.
b) En relacidon al concepto de ideologia se harén consi
deraciones generales y se tratard de definir el con

cepto desde el enfoque que se pustula.
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¢) En cuanto a los Medios de Comunicacidn de Masas,
se eshbozaran las principales tendencias y se hara
. . o . ., o
una opcidn funcional a la investigacidn que intentamos rea-

lizar.

2.2- LA EXPLOTACIOI DE LA MUJER
La situacidn de explotacién y dominacidn. que ocu
pa la mujer en la sociedad occidental a través de todas las
instancias de la estructura, ha traido las consecuencias ne-
gativas que .antes sefialadbamos.

La base en la cual se sustenta esta realidad es el tipo
de trabajo que se le ha asignado dertro del procesc producti
vo del sistema capitalista: el trébaﬁo.doméstico.gue se e-
fectlla en forma aislada?-?or el cual no se recibe renunera-
cidn alguna, que se hace en nombre de una serie de valores
que la ideologia imperante se encarga de alimentar. La es-
casa participac¢idn de la mdjer en la produccidn social direc
ta de mercancias o.en los servicios, dificulta su percepcidn
de las contradicciones mas fundamentales del sistema y las
posibilidades objetivas de transformacidn del mismo. Todo un
aparato ideoldgico que refuerza esta base, transmitido a tra
ves de diversos canales, ayuda a lograr una coherencia que

permite a la mujer aceptar en forma acritica esta situacidn.



Desde la época de las primeras ~sufragistas"” 1/ existe
una preocupacidn creciente por los distintos aspectos que la
explotacidn y subordinacidn de la mujer asume en nuestra rea
lidad. Dentro de una gama variada han adquirido notabilidad
los movimientos del tipo del ‘Women'’s Liberation' gue gene-
ralmente 2/ pretenden presentarse ante las mujeres como un
camino alternativo a las organizaciones politicas, ya que mo
tivan v movilizan en torno a problemas inmediatos de la mu-
jer. La liberacidn se’presenta en este caso como un movimien
to reivindicativo que busca mejorar una condicidn relativa
de la mujer, sin poner en duda la estructura total que la
mantiene en este status de 'inferioridad. Pensamos que es-
te enfoque, que puede tener sentiio en los paises desarrolla
dos donde este tipo de contradicciones secundarias aparecen
con mas nitidez, trasplantado & las neo-colonias del capita
lismo, desvincula a la mujer de las tareas de reformulacidn
de las leyes mis generales de produccidn y reproduccidn del

sistema y se convierte no ya en un movimiento reivindicati-

1/ Organizacidn femenina que en los primeros afios del si-
glo luchaba por el voto femenino en los Estados Unidos y
Europa

2/ Existen organizaciones feministas en EE.UU. que enfren-
tan el problema dentro de una lucha de clases
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vo, sino reaccionario. Este tipo de movilizacidn sustrae a
las mujeres de las tareas sociales que creemos necesarias y
sirve a la mantencidn de las relaciones de explotacién,
Vamos a entender la situacidn de explotacidn y domina-
cidn de la mujer en las sociedades capitalistas subdesarro-
lladas 1/ en tres aspectos que estédn intimamente relaciona-
dos: = la explotacidn econdmica, el poder que sobre ella e-
jerce el hombre estableciendo relaciones de subordinacidn, y
finalmente, la dominacidén ideoldgica que refuerza y hace po-

sible las dos anteriores.

2.2.1- La Explotacidn Econdmica

Desde el puntc de vista econdmico, la mu
jer puede sufrir tres formas de explotacidn:
a) Como compafiera o hija de un explotado (obrerc, cam
pesino, etc.)
b) La explocacidn salarial.

c) La explotacion doméstica.

1/ En el desarrollo de este trabajo cuando hablemos de
mujer siempre nos vamos a estar refiriendo a la mujer
latinoamericana actual, a no ser que expresamente se
le asigne otra ubicacidn.



a) Como compafiera o hija de un explotado:

La mujer de los séctores populares sufre la explo-
tacidn por el simple hecho de ser esposa o hija de un obre
ro o campesinb; Las coﬁsecuenéiés de eéta-situacién ya han
sido ampliamente analizadas en miltiples escritos 1/ y se ex
presa en restriccidn en el consumo, en la obtencidn de ser-
vicios y en el acceso a diversas oportunidades. La mujer
se enfrenta a esta realidad de la misma manera en que lo ha
ce 21 resto del grupo social gl que pertenece y en nada in-

fluye su condicidn de mujerw

b) La explotaciéﬁ salarial:

Es la que sufre cuando es asalariada. Si bien es
ta explotacidn es cualitativamente idéntica a la del hombre,
presenta diferencias debido a la tendencia que tienen los
empleadores a pagar salarios mds bajos a la mujer cuando cum
ple funciones idénticas a las del hombre en la produccidn o
en los servicios., o a ocupar mujeres casi exclusivamente en
trabajos menos productivos u ocasionales y por lo tanto me-

nos remunerados.

1/ QUIJANO, Anibal y WEPFORT, Francisco, “Populismc, margi
nalizacidn y Dependencia®”. Editorial Universitaria Cen-
troamericana. LDUCA, San José, Costa Rica, 1973



c) La explotacidn doméstica:

Es la tercera forma de explotacidn econdmica que

sufre la mujer en el hogar como fuerza de trabajo no remune

rada, productora de bienes de consumo indispansables para la
reproduccidn de la fuerza de trabajo que el capital necesita
para explotar. Esta forma de explotacidn es la méds generali
zada entre las mujeres y es a la que le daremos mayor aten-
cidn porque pensamos que es la que menos se ha estudiado

y explica en gran medida la discriminacidn femenina.

Esta forma de explotacidn, especialmente aguda en los
sectores populares, generaimente no es considergda como tal.
debido a la envoltura ideolbgica que la sublima y la escon-
de. En efecto, ni la legislacidn ni los movimientos reivin
dicativos se han propuesto luchar contra ella en América La
tina en general y particularmente en Costa Rica.

A la mujer se le ha asignado en forma préc.icamente ex
clusiva el trabajo doméstico, lo que se ha constituido en el
mayor obstdculo para su incorporacidn al trabajo social y pa
ra su desarrollo personal.

Este tipo de trabajo ha sido silenciado por la economia
burguesa y por la casi totalidad del pensamiento marxista.
El hogar, en términos econdmicos, es considerado sélo como
unidad de consumo y aparece totalmenté desvinculado de la
produccidn social como si se tratara de dos drdenes diferen

tes. Por otro lado, las relaciones que se dan al interior
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de la familia sdlo son vistas como puramente ideongicas, a
fectivas o juridicas 1/.

Lautier constata que en Francia, por ejemplo, del total
del tiempo que ocupa la mujer trabajando, entre un 40 y un
50% 16 émplea fuera de las empresas o de-la administracidn:
en el trabajo doméstiéo. Es probable que esta cifra aumen
te en los paises latinoamericanos debido a que aqui, solo
grupos muy reducidos de la poblacidn femenina tienen acceso
a adelantos técnicos que facilitan y acortan las tareas do-
mésticas.

| A pesar de que la familia no parece producir ni mercan
cia ni plusvalia, alli existe trabajo real, en su definicidn
mas general. La definicidn dada por Marx acerca del ‘traba
jo Gtil en general’ se puede aplicar tanto al trabajo de la
duefia de casa como al del obrero. Existe a) actividad per-
sonal del hombre o trabajo propiamente dicho: b) objeto so-
bre el cual se trabajo y ¢) mediocs a travées de los cuales se

efect@ia el traba‘o 2/.  De hecho, el hogar es un centro de

1/ Gran parte de estas ideas han sido tomadas de LAUTIER,
Bruno. “La Soumission formelle du Travail au Capital".
iMimeo, Departamento de Economia Politica, Universidad
de Paris, Vincennes., 1973

2/ MARX, Carlos, "El Capital”, Ed. Sociales, Paris, 1969,
T. I., p. 180



produccidn aunque de un tipo muy especial y con un procesoc
de trabajo especifico que tiene como fin contribuir a la
produccidn y reproduccidn de la fuerza de trabajo que sal -
dré al mercado en forma de mercancia.

Sin embargo, los economistas burgueses no consideran
que exista produccidn si esta no es seguida inmediatamente
por el intercambio y definen el hogar sdlo como un centro
de consumo.

La mujer en el hogar efectivamente produce un conjunto
de valores de uso (frijoleé cocidos, apartamento iimpio,
ropa lavada y planchada, étcc)g que a su vez sirven para re
producir la fuerza de trabajo. Si sostenemocs que el trabajo
doméstico contribuye a la reproduccidn de la fuerza de tra-
bajo que se vende en el mercado, estamos;descubriendo un vin
culo entre el trabajo doméstico y la estructura econdmica
global, que explicaria la persistencia histdrica de este ti
po de trabajo 1/. |

La circulacidn de esta fuerza de zfrabajo estd efectiva
mente dominada por el capital, a pesar de la libertad juridi
ca que parece tener el proletariados El capital necesita una

fuerza de trabajo alimentada, vestida, planchada, alojada y

1/ LAUTIER, Bruno. Op. cit.; p. 29



llevdndolo al extremo, satisfecha por las relaciones sexua-
les.

Si bien el trabajo dom@stico existia antes del adveni-
miento del capitalismo, éste le ha impuesto sus normas de
produccidn a través de la competencia en el mercado de tra-
bajo.

El capifal”no sblo controla la calidad de la fuerza de
trabajo (indirectamente. es ciertb), sino también regula ia
cantidad de fuerza de. trabajo que n’ec‘:es'i”‘tas Cuandé‘hay con
traccién econdmica recurre a programas de control:'de natali
dad. Cuando-hay una fuerte éxpansién,proletariza masivamen
te é la mujer, y obliga al sistema a socializar el +trabajo
doméstico para sustituir ai de la mujer (estableciendo guar
derias infantiles, comédores populares, lavandarias, etc.)
en forma "gratuita’ o se ve obligadoc”a pagar mejores sala-
rios para que se”adquieran'éstos'serviéios,

E1l hecho de que el sistema deba recurrir a-formas socia
lizadas de produccidn de bignes de consumo necesarios para
la rebroduccién de la fuerza de trabaﬁo demuestra claramen-
te qué'elitrabajo doméstico” estd plénamente ificorporado al
sistema y es socialmente necesario’, en el sentidc mis estric
to del término. También demuestra que la fuerza de trabajo
se vende por debajo de su valor, ya que todo el trabajo so

cial necesario para reproducirla y queé efectla la mujer, no

es pagado.



Podemos concluir que la mujer es explotada por el capi-
tal en su conjunto. Il capitalista paga al pfoletario un sa
lario menor del que pagaria si no existiera el trabajo gra-
tuito de la mujer, ya que si asi fuera, ese trabajador reque
riria de una suma mis elevada para reproducir su fuerza de
trabajo. Por lo tanto, el trabajo gratuito de la mujer in-
directamente aumenta la ganancia del capital en su conjunto.

En la actualidad, ia‘expansién que ha experimentado la
produccidn de bienes para el consumo-tiende a reducir la can
tidad de trabajo necesaric para la reprodugcién de la fuerza
de trabajo. platoé preparados, conservas, electrodomé&sticos,
etc. y este tiempo de trabajo ganadc se convierte en ocio
para la mujer burguesa.

En cambio, cuando la mujer se proletariza y estos ade-
lantos técnicos no estdn a su alcance, significa que él tra
bajo doméstico no disminuye. Se trata solaménte de una do-
ble explotacidn. |

Esta condicidn de la mujer, que ella interioriza como
"natural" y que se ve reforzada por relaciones afectivas y
por la ideologia dominante. hace que el trabajo doméstico
sea una forma més ‘fetichizada' que el trabajo asalariado.
E1l hecho de que esta dominacidn sea jus?ificada por razones
naturales (porque soy mujer efectlio el trabajo doméestico) o
afectivas (porque amo a mi familia lavo ropa, cocino, hago

el aseo, etc.) no cambia en nada el asunto de fondo: que



salvo en las familias burruesas, el ama de casa no sobrevive
(no adquiere medios de subsistencia) si no provee una cierta
:antidad de trabajo cuyo monto le es impuesto: el necesario
para reprodﬁcir la fuerza de trabajo de su marido, la de sus
hijos y la suya propia.

Para finalizar es muy importante insistir en el hecho
de que los tres tipos de explotacidn econdmica que hemos se-
fialado anteriormente 6 son mas O menos aguaas de acuerdo a la
posicidn de clase que ocupa la mujer. Il hecho de pertene-
cer a ura clase social que es explotada y dominada, refuerza
y agudiza esfas tres formas, ya que para la mujer de la bur-
guééia; puede no existir ninguna de las tres. En efecto, no
sufre el problema de escasez de servicios, ni la carencia de
medios para cubrir las necesidades bdsicas. En casc-de que
trabaje. aunque su salario puede ser menor'Que el <del hombre.
hay una diferencia cualitativa en relacidn a la remuneracidn
que recibe una cbrera; y finalmente en lo que se refiere al
trabajo domésticé, este generalmente es asumido en casi su

totalidad por las empleadas domésticas.

202°2;':La subordinacidn de la mujer al hombre

Un segundo aspecto que nos interesa anali
zar es la relacién de subordinacidén que establece el hombre

sobre la mujer en diferentes niveles de la vida social, pevo



especialmente en la familia.

La situacidn de explotacidn econdmica antes sefialada, y
especialmente la domestica, fomenta una relacidn denominada
“machismo’ que ha sido ampliamente denunéiada por los movi-
mientos de liberacidn de la mujer en los Gltimos anos. Es
la dominacién més facilmente obszrvable y perceptible para

la mujer.

L1l origen de esta subordinacidn se remonta a épocas

L= o

istdricas antiguas, a partir'del momento en que aparece la
propiedad privadd. la familia monogdmica y él'enclaustra~
miento de la.mujer déntro del hogar. Estudios como el de
Engels 1/ y de Margaret Mead 2/ aportan interesantes elemen
tos de anilisis soﬁre el tema. Segln estos autores seria la
divisidn del trabajo entre los sexos (lohéue de por si no
tiene por qué conducir a una subordinacidn de un Sexo por o
tro), ni la mayor fuerza fisica del hombre (que por cierto
ha contribuido a este proceso), sino el papel gue fue adgui
riendo el hombre como proveedor de los medios de subsisten-

7

cia, lo que le confirid un estatus de dominic sobre el otro

1/ ENGELS, Federico. “El Origen de la familia, la propiedad
privada y el Estado.” Editorial Progreso, Moscl, sin fe
cha, 213 ps.

2/ Citada por GISSI, Jorge. “"Mitologia de la femineidad" en
Opresidn y Marginalidad en el Orden Social Machista. Co-
leccidn Desarrollo Social, Editorial Humanitas. Bucnos
Aires, 1972, ps. 141 a 1u6



sexo. Esto significariai que en la economia monetaria la au
toridad esteria en aquel“qde‘é?orta el dinero al hogar vy
qﬁe esta ~nlacién d: doninis Thscpasa todos los niveles de
la estructura social, cstableciéndose entre 1los sexos no u
na.éomuﬂicaciﬁﬁ de igualcz, sino de obediencia y‘de servicio.
La mujer, dentro de la dialéctica entre amo y esclavo,
ha intericrizado por ccapleto su dependencia hasta transfor

e . :. .
zin exige  su servidumbre, -

s

marla en *cspontfnea”. Admite

lo que-hace atn mas dificil a & par:c in de esta relacidn

desiguél.
Pero debido a que st Leturmiﬁadéfpor’el papel econd-

mico seéﬁndévio4da la muizep, cueaade adquiere cierta indepen

dencia econﬂmica,.tiendé % tondr conecigncia de su inferiori

v esta razdn que la su-

)

dad v a luchar ro» nmitigerla. Es p

bordln“ i3n de la nviar al honbrs ~n 431 < oi= . va modo

de pooot s s, Vi e T ey v o e Doy 2370289 Boe€ia
N B b and ot e Lo . - o .- - =
les o :

Una crractosizacidn ra tizeda en cste especto puede a-
pre01ar=e bastante bi:sn «n el caso de la mujer intelectual:

La mujer qu= tiene cn -216n 4 su trabajo se presenta an

"
2]
O
H;
(¢]

te el hcmbve oon wna norsinalidad w¥opia; desde el momento
en que no z2 ve en-la necesidaed de ser mantenida por &l. De
ja de pertenzz-rle como una rropedad.

Con una ~ familia m&s reducida en nlmero, tiene més

tiempo librc para dedicarz~ al trabazo, a la polivica, al
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arte. No se consagra por entero al maricdo. al hogar y a los
nifios ya que éstos desde una temprana edad,.pasan gran parte
de su tiempo en la escuela.

Sin duda este grupo de mujeres ha. logrado grandes avan
ces en este campo consiguiendo reivindicaciones legales y la
borales, pero por tratarse de un momento de transicidn, ta-
les conquistas sblo procuran ventajas relativas ya que exis
ten obstaculos aln mas grandes que la ley: las costumbres.

En el extremo opuesto, y especialmente entre las muje-
res de niveles socio-econdmicos bajos, la realidad de la su
bordinacidén al hombre sigue vigente con todo su peso.

La mujer entrega a un hombre no sdlo su cCuerpc y su
fuerza de trabajo;.sino su vida entera, §d talento., sus 1in-
tereses, sus aspiraciones. Tiene que renunciar a sus inquie
tudes, valores, anhelos y a su tiempo pdra ponerse a dispo
sicidn de la familia,

- E1 hombre ejerce el poder en forma autoritaria y arbi-
traria sobre la mujer.y los hijos, liberdndose asi de las
frustraciones que las relaciones sociales de produccidn le
presentan. La mujer> por su lédog se adapta, pasiva y con
formista, al hombre. Busca solucidén a esta contradiceidn
adhiriendo a-principios dellegitimidad servil, adopta conduc
tas de>0bédiencia que ella a su vez inculca a la nuava gzne-
racidén, ejerciéndo un rol mediador y apaciguador dentro del

hogar.



Esta subordinacidn implica, entre otros aspectos, la
explotacién.sekualn La mujer no tiene el derecho a disponer
de su propio cuerpo. Cuando es adolescente se le inculca el
valor de la virginidad, y cuando es mujer debe estar a la
disposicidn de los deseos sexualeé del maride. La rclativa
libertad sexual de las burguesas o de laslintelectuales es-
ta muy lejos de darlgs una independencia real.” Su rol se-
xual sigue siendo esencial. Su valor como individuotse de-
termina alin por la capacidad que tiene para atraer, seducir
y conservar al hombre.

Se le inculca que el amor es lo Gnico, el matrimonio
lo Gnico, 1lo jue da como resultado miltiples frustraciones
ya que la mujer tiene una sola razén de vivir y ésta esti
situada fuera de su ser, absolutamente agena a su controdl.
Se pddria considerar que si este aspecto falta, tocda su vi-
da ha fracasado.

El hombre a su vez responde a esta conducta jugando un
;apél de amo y propietario, o de seductor que mide su.valor

por el nfimero de conquistas“y proezas sexuales.

2.2.3- La Dominacién Ideoldgica

Los elementos que hemos estado descri -
biendo nos llevan a la necesidad dé penetrar . tedricamente

el concepto de machismo.



Este se puede definir en una primera aproximacidn como
una ideologia opresora, que divide a los individuos en supe
riores o inferiores segln su sexo. Entre sus.atributos se
podria sehalar que es muy fuerte tanto que homcgeneiza a sec
tores muy distintos segin otros factores y que se traﬁsmitp
desde muy temprana edad.

En nuestra cultura se podria decir que ya un nifio de
cinco afios la ha internalizado totalmente 1/.

La socializacidén que el nifio recibe en el seno familiar
le muestra la din&mica de las relaciones existentes entre
hombre y mujer:-

El padre es el que manda, ..da drdenes v la mujer la que
obedece.

La mujer 2/ es educada para ser sumisa, primero Como
hija debe obediencia a su padre y hermanés N despﬁés; como
madre, & su esposo. Ella no deﬁe.andar sola ybdebe aprender
desde muy temprano a realizar los quehaceres‘domésticos°

El hcmbre, en cambio, es‘socializado para ser ”bieh
hombre ', autoritario, agresivo, frio y distante. En esta

forma, se refuerza el cuadro de reproduccibn del machismo

1/ LEWIS, Oscar. “La Vida”: Una familia puertorriquena en

~ la cultura de la pobreza: San Juan y New York, México,
J. Mortiz, 1969-E1l Prdlogo. El autor hace referencia 2 o
tras expresiones también propias de la conducta de los
seres oprimidos, caracterizindolas en este sentido

2/ GISSI, Jorge. Op. cit., ps. 14l a 1u6



en forma esquematica.

Investigaciones realizadas por Margaret Mead demuestran
la alta influencia ideoldgica ‘en las diferencias conductua-
les entre los sexos, en la sociedad actual 1l/..

Sefiala como en otras civilizaciones ccmo la de los
arapesh, nundugumon, tchambuli, las conductas de hombres
v mujeres han sido diametralmente opuestas al estereotipo
que se dibuja hoy dia. En algunos casos, la mujer es perso
na dominante, impersonal, directa, el hombre es persona su-
balterna emocionalmente y menos responsable. En otras, tan
to el hombre como la mujer se desarrcllan como individuos
arresivos, donde el amor materno es minimo.

Han exiétido otras civilizaciones donde la mujer ejer-
cia la caza y'el hombre cuidaba del hogar.

En nuestra sociedad lo tipicamente femenino y masculi-
no es creado a través de la divisién del trabajo, los roles
y funciones que se le asignan, los juegos y las deformacio-
nes que se traspasan en la sdcializacién‘familiar.

Habitualmente se justifica ‘la mantencidon de esta situa

cisn de dependencia e inferioridad por las razones siguien-

1/ Citada por. GISSI, Jorge}.Op.;cit', ps. 141 a 1k6



tes:

a)

b)

c)

d)

e)

)

Razones bioldgicas: 1la anatomia determina la vida
de la mujer por su menor fuerza fisica y por la ma
ternidad.

Razones psicoldgicas: se caracteriza a cada sexo
con determinadog elementos propios de la estructu-
ra de su personalidad.

Razones Religiosas: la mujer fue hecha del hombre.
Razones Econémicas: la mujer no participa en el
mercado de trabajo, no veﬁae su fuerza de trabajo,
"no trabaja’.

Razones Politicas: los hombres son los que gobier
nan para todos los seres -humanos.

Razones Piloééficés: la mujer no participa en las

estructuras de las ideas.

Por otra parte, se sublima la propia femineidad, se e

naltece a la mujer por ser madre. esposa, situacidn que se

retroalimenta con la educacidn de los hijos.

Con estas bases se construye yn modelo de mujer que sd

lo ideoldgicamente es posible de mantener.

Toda esta situacidn se debe explicar en términos histd

ricos. ya que existe la necesidad objetiva de que la mujer

ocupe este rol que ideoldgicamente se construye como algo

natural.

Toda esta compleja subordinacidn, que como hemos vis-



to., cumple funciones en la reproduccidin del sistema por un
intrincado y eficiente tejido ideoldgico que fomenta una con
cepcidon déterminada aéeféa'de‘la naturaleza de la mujer, de
sus condiciones biologicas y siquicas, y en consecuencia so-
cialeé. que lleva a aceptar la inferioridad de la mujer fren
te a actividades intelectuales y politicas y su superioridad
para asumir tareas domesticas.

Algunos ejemplos acerca de los valores que se le asig-
nan a la mujer, tendientes a reforzar lo anteriormente ano-
tado, podran aclarar esta idea:

a) Valores que niegan la capacidad:intélectual y poli

tica de la mujer, que refuerzan esta capacidad en

el hombre:

MUJER HOMBRE
afectiva . racional
intuitiva planifiéado
superf@cia] profundo
impulsiva Aréflexi?d
sumisa autoritario
timida valiente

b) Valores que fomentan la capacidad de la mujer para

asumir tareas domésticas:



HUJER HOMBRE

sacrificada egoista

abnegada individualista
maternal

paciente lmpaciente

fuerte ante el dolor debil ante el dolor
sumisa ' ‘ rebelde

resignada critico

dependiente ~ independiente

Esta tipologia de valores, que podria limitarse a nues
tras sociedades y que han sido estudiadas por autores como
Jorge Gissi 1/ llevar a inducir a un determinado comporta-
miento a la mujer que refuérza la base de la explotacidn ma
terial a La que esta sometida.

Esta valorizacidon cambia de acuerdo a la clase social
en que la mujer se situa, y tiene un énfasis diferente se-
gun las coyunturas en que se presenta.

Uno de los canales a través de los cuales se vehicull
zan estos valores son los medios de comunicacion masiva.
que analizaremos mas adelante, y que para la aujer ., aislada

de las relaciones sociales de produccidn, constituyen el f-

1/ GISSI, Jorge y otros, Op. cit., ps. 125-174
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nico contacto permanente con el mundo exteriopn

Estos valores anotados constituyen la base de la idec
logia que sustenta y refuerza una determinada imagen de mu-
jer. A continuacion entramos a organizar algunas reflexio-

nes tedricas en torno a este tema.

2.3- EL CONCEPTO DE IDEOLOGIA

2.3.1- Consideracicnes generales sobre el tema

Debido a que este estudio se va a centrar
en aspectos ideoldgicos, se haée necesario explicitar cdmo
estamos entendiendo este térmiﬁoo
| El coﬁcepto tedrico de ideoldgia, que integra los pro
ductos culturales a los procesos basicos de aéumulacién de
capital y lucha de ciaseé, es ‘el que nos permite una inter-
pretacidn de los fendmenos Que buscamds analizar.

En una primera aproximacidn résulta necesario diScr;
minar el concepto de ideologia de otros sentidos qué no tie
nen contenido tedrico y que son de uso comﬁn.y que corres -
ponden a la 1dgica del pensamiento dominante. Esta Gltima
muy facilmente se introduce en el contenido de un razona -
miento, dandole ambiguedad al término.

El rechazo a este tipo de acepcioneé prepara el camino

a la explicacidn que a nuestro parecer es mads correcta y que



a continuacidén nos proponemos definir.

En algunos cascs, ideologia se emplea para definir el
conjunto de ideas y valores con los que, mds O menos concien
temente, se identifica a una persocna o0 un grupo, una socie-
dad nacional o, incluso, a una época. En este contexto se
pueden emplear expresiones tan vagas como “la ideologia del
Occidente’. En este caso el término se identifi¢a con Wel-
tanchaung 1/.

Dentro de estas expresiones las ideologlas aparecen 1i
gadas a determinados grupos y la legitimidad de las ideolo-
gias en lo que se refiere a.su surgimiento? desarrollo y vi
gencia se tiende a considerar como parte de la propia dina-
mica ce ‘las ideas. En este sentido, se puede sefialar que
esta perspectiva se ' relaciona con las corrientes culturalis
tas y epistemoldgicamente - se puede ubicar dentro del idea
lismo.

Por otra parte, en las deformaciopes que surgen dentro
del materialismo se plantea la ideoplogia como algo ototal-
mente dependiente, que refleja mec@nicamente los propios pro
cesos de la infraestructura. La metafora del 1:*eflejo.J ex -

presada en un pasaje importante . de la Ideologia Alemana, pue

I

1/ Este término que traducido literalmente quiere decir “vi
5ién del mundo, en la filosofia alemana tiene una conno-
tacidén méds amplia que la traduccidn literal



de haber conducido a esta interpretacidn:
"Totalmente al contrario de lo que ocurre en la fi-
‘losofia alemana que desciende. desde el cielo so-
bre la tierra, aqui-se asciende de la tierra al
cielo. Es decir, no se parte de lo que los hombres
dicen, se representan o se imaginan, ni tampoco
del hombre predicado, jurado, representado o ima-
ginado, para llegar, arrancando de aqui al hombre
de carne y hueso: se parte del hombre que realmen-
te actlla y, arrancandc de sus procesos de vida real,
se expone también el deéarrollo de los reflejos y
ecos ideoldgicos (der ideologischen reflexe und
echos) de este proceso de vida. También las forma-
ciones nebulosas que se condensan en el cerebro
de los hombres son sublimaciones necesarias de su
proceso material de vida, proceso empiricamente
registrable y sujeto a condiciones materiales.
La moral. la religidn, la metafisica y cualquier o
tra ideologia pierden asi la apariencia de su pro-
pia sustantividad.
No tienen su propia historia ni su propio desarro-
llo, sino que los hombres, que desarrollan su pro-
duccidn material y su intercambio material, cambian

también, al cambiar esta realidad, su pensamiento y



los productos de su pensamiento 1/.

De estas afirmaciones se podria desprender la escasa
importancia que cierto marxismo le asigna al andlisis de los
procesos ideoldgicos ya que estos fendmenos se reducen y se
disuelven en la consideracion de la infraestructura.

A partir de la ‘'ideologia alemana’, lMarx dejd de lado
casl totalmente la metédfora del reflejo, no sucedid lo mis-
mo con Engels, quien insistid mucho en ella, particularmen-
te en textos posteriores sin preocuparse de delimitar clara
mnente lo metafdrico de la teoria. Isto dic pie a numerosas
tergiversaciones mecanicistas, que aunque fueron rechazadas
por el propic Ingels, tienden a reaparecer en las interpre-
taciones poco dialzcticas.

Una tercera concepcidn es la que ha sido popularizada
en las tesis ll-madas '"del fin de las ideologias . Estas
tesis ahistdricas y apocalipticas han venido apareciendo pe
vri6dicamente proclamadas por autores de los paises desarrc
llados. Sus mas destacados representantes son norteamerica
nos. en un numero menor alemanes y algunos latinoamerica -

nos 2/.

1/ MARX, C. y ENGELS, F. "La Ideologia Alemana . Editorial
Pueblos Unidos, Montevideo, 1968. p. 26

2/ la tesis surge en varios lugares alrededor de 1955. Ese aho Edward
ghils publicd en la revista ‘Encounter’ el articulo “The End of I-
deology' y H. Tingsten publicd en el Political Quarterly un trabajo
sobre "Stability and Vitality ‘of Swedish Democracy . Los trabajos
culminantes de esta tendencia son las obras producidas por R. Dalwen
dorf:Clase v conflicto de clases”. D. Bell: "The Ind of Ideology vy
el capitulo de E1 hombre politico de S.M.Pipset, titulado ‘El fin de
la Ideologia’”




Sobre estos Ultimos, Sartre 1/ dice que son los qgue la
€lite dominante ha seleccionado.para marcarles. en la frente
con hierro candente los principios de la cultura occidental.

El punto del cual arranca esta proposicidn y con el
cual podemos coincidir, es la oposicidn que se hace entre
ciencia e ideologia. En sintesis estos autores sostienen
que el avance de la ciencia le va quitandc lugares a campos
que estaban antes ocupados por la comprensidon ideologica.
En este aspecto hay acuerdo con los autores. Cuando los au
tores de esta corriente tratan de recucir la ciencia a los
limites del positivismo., los lleva a conclusiones; (no siem
pre reconocidas por ellos) de que el marxismo también es u-
na ideologia y a identificar el fin de las ideologilas con la
negacidén de la vigencia del marxismo. Es por esto que Mi-
ckael Harrington afirma con mucha precisibén: “El fin de
las ideologias nc es sino una manera abreviada de decir: el
fin del socialismo’2/.

La exposicidn que sigue intenta entregar las bases que
rermiten criticar estos usos corrientes del término y perfi
lar un concepto mas completo que sirva al andlisis que in-

tentamos.

1/ FANON, Eﬁxm | ‘Los Condenados de'ia Tierra” Fondo de Cul
tura Econdmica, lMéxico, 1969. Prefacio de Jean Paul Sartre

</ Citado por SELVA,. L. ‘Teoria y Fractica de las Ideologias
Ed. Nuestro Tiempo, México, 2a. ‘€dicidn, 1974, p. 118



2.3.2- E1 concepto usado de ideologia

En toda la historia de la humanidad, las
relaciones sociales mas fundamentales que son las que el hom
bre establece para producir y reproducir su vida material,
provocan en la mente de esos hombres una expresidon ideal e
inmaterial de aquellas relaciones sociales materiales.

“La wvida no esta determinada por la conciencia, sino
que la conciencia esta determinada por la vida 1/.

Estos textos intentan fijar la posicion materialista
distinguiéndola del idealismo neo hegeliano. Ahora, si se
pretende buscar en estos textos un andlisis de las relacio-
nes entre la infra v la superestructura, los textos resul-
tan algo traicioneros. Debido al caracter polémico de 1los
mismos tienden a insistir en forma unilateral sobre la depen
dencia de la superestructura a la infraestructura. Los nis
mos autores han sefialado que esos estudios estaban destina-
dos a ser raidos por los ratones.

El analisis interno de las partes y su relacion con la
totalidad estructurada debe buscarse en textcs mas maduros

del pensamiento marxista, que nos entregan una comprensidn

1/ MARX, C. y ENGELS, F., Op. cit., p. 25




mas rica, de los cuales se pueden obtener las siguientes a-
firmaciones:

- La relacidn entre infra y superestructura no es de

causa efecto, sino que es dialgctica.

- 81 bien es a partir de las relaciones que producen

y reproducen la vida material que se definen los con
tenidos ideoldgicos, también hay algin tipo de determinacidén
desde estos hacia la instancia econdmica. De lo contrario
la proposicidn de la determinacidn de lo econdmico en Glti-
ma instancia es una frase vacia, abstracta y sin sentido.

Es en una manera compleja y dindmica a través de la con
tinua definicidn (destruccidn y reproduccidn) de cada polo
con respecto a su contrario, que cada formacidn infra y su-
perestructural constituyen una unidad que entra en contra-
diccidn. Es a este juego que Gramsci denocmina "bloque his-
tdrico’ 1/

Entonces. afirmar que la relacidn entre la estructura
material y la dimensidn ético-politica es dialéctica, signi
fica:

-que esta Gltima no es puro producto, sino que ejerce

algln tipo de influencia hacia la instancia econdémica.

1/ PORTELLI, Hugues. Gramsci y el Bloque Histdrico, Edito-
rial Siglo Veintiuno. 1976, ps. 45 a 64



-que €l andlisis economicista no es. de ningin modo, su
ficiente, ya que laz actividades superestructurales no pue-
den reducirse a esa dimensidn Gnicamente. L1 paso de una
estructura & otra feduiere de una iniciativa v de un anali-
sis adecuado y propio en cada caso.

Comentando “El ensayo de Sociologia Popular” de Buja-
rin, Gramsci sefilala que ‘'se pasa por alto un problema funda
mental, cémo nace el movimiento histdrico sobre la base de
la estructura...'". ”Es, por lo demas, el punto crucial de
todas las cuestiones en torno a la filoéofia de la praxis...
Solo en =2ste terreno se puede eliminar toda huella de niila-
gro supersticioso” 1/.

Estamos claros que la infraestructura es la base obje-
tiva y el lugar de emergencia de la ideologia y de la poli-
tica y también donde se originan las contradicciones que
tendrarn que resolverse. Pero para que estas fuerzas “que
surgen de la infra" puedan ser eficaces necesitan ser cana-
lizadas por una organizacidn y por una interpretacidn.

Mas que un reflejo mecanicista, en el plano de las i-
deologias es donde los hombres toman conciencia do los con-

flictos entre fuerzas productivas y relaciones d= producecidn,

1/ 3RAMSCI, A. 'La politica y el Estado moderno'. Ld. Pe-
ninsula, Barcelona, 2° edicidn, ps. 21-°2



asi lo expresa Marx en el Prefacio a ia Critica de la Econo
mia Politica. Es en ese nivel, en el plano de la ideclogia
donde las contradicciones infraestructurales que condicionan
todo el bloque histdrico, asumen un movimiento propioc ya sea
por mantener el sistema o por cambiaric.

La relativa autonomia de la formacidén ideclogica es la
que abre tcda una posibilidad de estudio con consistencia y
con leyes propias. Debe tenerse presente que esta legalidad
debe integrarse en cada .caso concreto a una totalidad den
tro de la cual se articula.

Un segundo paso en la definicidn del concepto "ideolo-
gia" guarda relacidn con la funcidn que en términos genéri-
cos se le adjudica tedricamente al hecho ideoldgico.

Desde el momento en que aparece en la historia la divi
sidn del trabajo, cuya primera expresidn es la separacidn
entre el trabajo fisico y el intelectual., todas las relacio
nes que organizan la sociedad adquieren un cardcter de anta
gonismo. Este antagonismo_fundamentalmente estd basado en
la apropiacidn de los medios de produccidn, del producto
excedente del trabajo social y de los medios para reproducir
la vidae, por parte de un grupo particular..

En el nivel de las relaciones materiales, la contradic

cidén antagdnica se concreta y se cristaliza =n la formacidn

de un grupo social dominante. que, en forma t=2ndencial or

ganiza toda la sociedad segln sus propios intereses.



Este antagonismo encuentra también expresidn ideal en
la mente de los hombres. En este. sentido, la lucha ideold-
gica tiende a reproducir, en su propio cbdigo, las correla-
ciones que marcan las relaciones materiales, esto se da en
la medida que la concentracidén del poder permite volcar el
aparato de produccidn vy circulacidn de productos ideoldgicos
al servicio de la reproducci’dn y mantencidn de la domina -
cidn.

Es en estas condiciones que se cumple con la tesis cen
tral de la primera parte de la ideologia alemana.

"En una sociedad de clases las ideas da la clase domi-
nante son las ideas dominantes™.

Segln G. Lukacs 1/ el gue una clase domine en la socie
dad significa que puede imponer la organizacidn de la tota-
lidad de 1a sociedad de acuerdo a su punto de vista e inte
reses de clase. 21 mecanicsmo que se utiliza es el de pre -
sentar los propios intereses de clase como intereses del con
junto de la socicdad. Estos rasgos entregan elementos hacia
el métodc que deberi: seguirse para analizar los procesos y
los productos idecidgicos. En este contexto se deberd deter

minar primeramente- el grupo particular hacia el cual los pro

1/ LUKACS, G., "“Historia y Conciencia de clase™. Ed. Grijal
bo, Barcelona, 2° edicidn, 1975, ps. 56-57



ductos van dirigidos, el lugar que ese grupo ocupa en la es-
tructura de dominacién y la funcidn que ese lugar cumple en
la reproduccidn del sistema.

Cdmo opera este desacuerdo entre el sujeto colectivo
y el objeto que denominamos ideologia es lo que a continua-
©idn nos interesa analizar.

No es el engafio mal intencionado de una clase hacia o-
tra, tampoco es la sumatoria de errores individuales de un
sector ignorante de la sociedad. Se podria afirmar entonces
que es un error colectivo que opera con un seégo sistematico
a favor de los intereses de la clase dominante.

En la medida en que la ideologia es una forma falsa de
entender, para'captar su estructura de operacidn debemos u-
bicarnos muy bien en los principios generales de la teoria
del conocimientc. En este sentido vamos a recuperar algunos
principios, aceptados por el materialismo dial&ctico y que a
parecen en forma sistemética expuestos y justificados en un
trabajo de Kerel Kosik 1/.

Este recurso nos permite sentar las bases para una me-
jor comprensidén del fendmeno que intentamos estudiar, sin sa
lirnos de los limites que a este capituloc le corresponde en

su calidad de marco tedrico de una investigacidn particular.

1/ Cfr. KOSIK, Karel. "Dialdctica de lo concreto”. Ed. Gri-
jalbo, México, 1976, Cap. 1 Dialéctica de la totalidad
concreta, ps. 25-77
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En la dialéctica los principios epistemoldgicos que or
denan el conocimiento de la realidad estan ligados a la con
cepcidn materialista de la misma.

La relacidn entre gnoseologia y ontologia permite pene
trar el fendmeno estudiado.

En la realidad se distinguen dos instancias complemen-
tarias, pero distintas:

"Las formas fenoménicas de la realidad... son distintas

y con frecuencia absolutamente contradictorias respecto de

la -ley del fendmeno, de la estructura de la cosa o del nl-

cleo interno esencial” 1/ (Subrayado nusstro).

A estos dos momentos de la realidad objetiva: el fend
meno y la estructura esencial, corresponden dos ejercicios
distintos en el sujeto que conoce. Primero tenemos el mo -
mento del fendmeno que se capta por percepcidn inmediata,
por una vivencia o experiencia directa; en cambio, el momen
to de la esencia no se descubre inmediatamente, sino median
te un ejercicio trabajosc y esforzado que denominaremos teo

ria.2/.

1/ KOSIK, K., Op. cit., p. 26

2/ KOSIK, K., Op. cit., p. 29. "En virtud de que la esencia

. se diferencia de los fendmenos, no se manifiesta directa-
mente y por cuanto el fundamento oculto de las cosas debe
-ser descubierto mediante una actividad .especial (Subrayado
por K. Kosik) existe la ciencia y la filosofia’.
Luego Kosik cita a Marx “Si los hombres captaran inmediatamente
las conexiones ¢para qué serviria la ciencia? (Carta a Engels 27-6-1867)
Toda ciencia estaria de mis, si le forma de manifestarse de las cosas
y la esencia de estas coincidieran directamente "El Capital III, Sec.
VII, cap. XLVIII




La ley de la-unidad de los contrarios demuestra que la
realidad es a la vez fenomeno y estructura y contradice las
diversas formas simplificantes que el positivismo e idealis
mo han utilizado para captar la realidad.

"La realidad es la unidad del fendmeno y de la esencia’

1.

En la medida que en el nivel objetivo la realidad es
integracidén de ambas instancias, a  nivel del.sujeto la po-
sesidén de esa realidad se logra por la integracidn de los di
versos modos de conocer que antes anotamos. La experiencia
orientada por la teoria y generando ajustes en la teoria es
el enfoque de conocimiento mis completo que todos los ante-
riormente desarrollados 2/.

Es precisamente .en ‘este punto donde el proceso del co-
nocimiento queda abierto a la ambigliedad, en la adecuacidn
de las ideas al objeto.

Surgen tres tipos de dificultad:

a) El fendmeno aunque estd ligado a la esencia no se

identifica con ella; mientras la apariencia fenomé

nica se ofrece inmediatamente a la experiencia, la estructu

1/ KOSIK, Karel.:0p. cit., p. 28. El1 autor indica en algunas
lineas antes "El Fendmeno no es radicalmente distinto de
la esencia y la esencia.no es una realidad de .orden dis-
tinto a la del fendmeno”

2/ Cfr. HAO- TSETUNG “De donde provienen las ideas corréectas"
y "Acerca de la Prédctica' en Cinco Te51s Fllosoflcas; Ed.
Lerguas Extranjeras, Pekin, Varias ediciones



ra esencial sdlo puede ser descubierta esforzandose tedrica
mente mids alld de esa percepcidn de inmediatez.
b) El conocimiento en la medida en que no emprende la
tarea tedrica, se concentra sobre el fendmeno como
si este fuera la realidad total. Este tipo de pensamiento
aunque es cominmente considerado como realista y concreto,
es en realidad abstracto por cuanto separa y recorta una par
te de la realidad. Esto es el mundo de la practica utilita
ria que crea el pensamiento corriente, producto de una préc
tica fetichizada.
“"Lo que confiere a estos fendmenos el caracter
de la seudo concrecidn no es de por si su exis-
tencia, sino la independencia con que esa exis-
. S v 1
tencia se manifiesta. La destruccidon de la seu
do concrecidn, que el pensamiento dialéctico debe
llevar a cabo, no niega la existencia de la obje-
tividad de los fendmenos, sino que destruye su
pretendida independencia al mostrar su cardcter de
rivado™ 1/.
c) La conciencia que refleja la realidad no estd hecha
para recoger solo una sucesidn de fendmenos, sino
que tiende a ligarlos en algln tipo de organizacidn racional.

En ausencia de un hilo tedrico que permita descubrir la es-

tructura objetiva, ese vacio de explicacidn es susceptible a

1/ KOSIK, Karel, Op. citng p. 33



ser ocupado por las racionalizaciones dominantes, ahistéri-
cas 1/, que tienden a conferir a todas las situaciones un ca
récter fatalista, ligado a la naturaleza de las cosas, de-
sarticula los efectos de las causas eétructuralesﬁ presenta
como ilusidn cualquier planteo que vaya mids alléd del proble
ma inmediato y que desvie la atencidn de esa pabticularidad
aislada.

En la medida en que el fendmeno posee una cierta consis
tencia y que no es pura expresidn refleja de la eéencia, re-
sulta que:

1) El1l fendmeno manifiesta a 1é esencia, pero de manera

inadecuada (si no,: caeriamos en un empirismo que to
ma al fendmeno como el referente empirico exacto de la rea-
lidad).

2) Que los fendmenos aparentan organizarse'como un mun

do, todo coherente, ordenado'en si mismb, lo que
Kosik llama la 'seudo concrecidn'.

Tenemos que la experiencia entrega un cierto 'conoci-

miento' que permite a los hombres desenvolverse utilitaria-

mente en la seudo concrecidn. A manera de ejemplo: los hom

1/ Cfr. GRAMSCI, Antonio. "La Politica y el Estado Moder-
no", notas sobre el sentido comin'. Ed. Peninsula,
Barcelona, 1971, ps. 7 a 14



bres usan el dinero ¥y realizan‘coﬁ.él las operacibnes mas
complicadas sin estar obligados a entender qué es el dinero,
qué es la mercancia,cudl es la diferencia entre valor y pre
cio, etc. Esa prlctica Gtil en la manipulacidn de lo coti-
diano, es una practica parcial, unilateral e Histbéricamente
determinada, basada en la divisidn social del trabajo, en la
divisidn de la sociedad en clases, y en la creciente jerar-
quizacidn de las posiciones sociales que se deriva de esa
divisidn.

A esa practica fetichizada y utilitaria corresponde u-
na explicacidén apariencial —el sentido com@Gn- que liga los
fendmenos  entre si en la medida en que aparecen correla-
cionados en el nivel'de la experiencia‘

Debido a que el sentido comiin vy la practica fetichiza-
da de la seudoconcrecidn, que mutuamente se determinan, no
buscan tocar esencia, sus objefbs se dan fijados como natu
rales" v no son reconocidcs cbmé resultado de la actividad
social de ios rombres. Ese realismo de lo evidente no pue-
de ser, ni critico, ni revolucionario, sino que esta conde-
nado a ser tradicional (a repetir lo ya experimentado).

Este mensaje'idebiégico se canaliza, entre otras vias,
por los medios de comunicacidn masivos. A continuacién y
en forma somera, destacaremos los principales elementos ted
ricos acerca de este tema, con el objetivo de enmarcar

nuestro estudio.



2.4- LOS  MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

Las racionalizaciones dominantes a las cuales alu
diamos se van imponiendo o se van refor;ando, dentro de una
formacidén social dada, a través de mﬁltiples cahalesi entre
ellos los Medios de Comunicacidn de Mases, gque en la actua-
lidad han adquirido una relevancia de proyecciones insoépe—
chadas.

Un estudio realizado por Maric Kapllin acerca de los Me-
dios de Comunicacidn de Masa (M.C.M.) en América Latina 1/
concluye, entre otros aspecfos, en lo sigﬁiente:
a) . Los parémetros establecidos por ia UNESCO para de-
terminar el grado de informacidén de una poblacidn
sefiala que los indices minimos aceﬁtables pér cada 100 habi
tantes son: .para la prensa, 10 ejemplares; para la radio,
9. receptores; y para la televisidn, 2 aparatos.
b) Keplln muestra que América Latina supera el prome-
dio deseable y alcanza por cada 100 habitantes un
ntmero de 5.7 televisores y. que llegan a 15.3 los recepto-
res de, radio.
Eil autor luego desglosa eétos resultados por paises.

Sefiala que sdlo tres paises de América Latina superan a Cos

1/ KAPLUN, Mario. "La Comunicacién de Masa en América Lati-
na'*. Publicaciones Educativas, Bogot&, 1373, ps. 3 a 5



ta Rica en cuanto al nlmerc de televisores y aparatos de ra
dio por habitantes.

Los datos anotados apuntan hacia la relevancia, en nues
tra sociedad, que adquieren los M.C.M. en cuanto conformado-
res de cultura.

Nuestro estudin toma los M.C.M. desde =1 ;unto de vista
del andlisis de su contenido. de sus mensajes, como férma
de comprobar lo central de nuestra hipotesis: ‘Que los M.Co
M. refuerzan y perpetllan la situacion de inferibridad de la
mujer costarricense, reforzando una imagen de mujer que se
presenta como imitable. |

Conviene repasar, para fijar la linea més gruesa de
nuestra qonsideracién, lés_grandes etapas gue la Ciencia SQ
cial ha seguido en los enfoques de los M.C.M.

Los M.C.M. generalmente han sido eétudiadqs, a nivel
mundial, con la intencidn de medir la magnitud de su impac-
to en los receptores, de precisar cuéles-son iéé mensajes
que tienen mayor alcancé y en qué forma pueden ser mejor u-
tilizados de acuerdo a los intereses que los dueﬁos de la.
comunicacidén persiguen. Esta pefspectiva de estudic sdlo
da cuenta de ciertos aspectos mis bien superficiales refe-
rentes a l1los M;CmM. perc no aclara teéricamente-cl papel y
las vinculaéiones que @éstos tienen dentro de lévrealidad to
tal. | |

En América Latina, en torno a la década del 60, se co-



mienza a percibir que esta tem@tica es muchco mas compleja, y
que debe darsele un enfoque diferente., desde una perspectiva
analitica. A partir de estas inquietudes surgen fundamental
mente dos lineas de estudio.

La primera interpreta a los M.C.M. principalmente como
transmisores de la ideologia dominante. Intenta detectar
en sus investigaciones qué ideologias transmiten, cén el ob-
jetivo de descubrir los valores que intentan imponer y cdmo
influyen en los individucs, obteniendo de éstos conductas
que favorecen el mantenimiento del sistema. En esta linea
de estudio los autores se han visto en la necesidad de inves
tigar ademés qpiénes detentan la propiedad y el ccntrol de
los M.C.M., a aqué clase social pertenecen v cuéles son 1los
intereses que representan. Dentro de esta linea de invesfi
gacidn podemos.citar a autores como Armand Mattelart y en
Costa Rica Daniel Camacho‘;/

La segunda perspectiva de estudio de los M.C.M. dééta-
ca fundamentalmente su papel econdémico dentro del engranaje
total del proceso de produccidén capitalista. Estos ani-

lisis .parten de la base que, dentro del sistema capitalis

1/ MATTELART, Armand. "Los Medios de Comunicacidn de Masas:
La ideologia de la . . prensa liberal en Chile’. Cuader
~.nos de la Realidad;Nacional N° 3, Santiago de Chile, 1970

MATTELART, A. y CASTILLO, L. "La ideologia de la domina-

cidn en una sociedad dependiente’. Ediciones Signos, Bue

nos Aires, 1970

CAMACHO, Teniel. "La dominacidn cultural en el subdeaarro
1llo". Ed. Costa Rica, San José, 1974



ta, la plusvalia (extraida a los trabajadores) sdlo es efec
tivamente apropiada por el capitalista en el momento en que
la mercancia es adquirida en el mercado. La *tasa de acumu-
lacidén se incrementa . en jla medida de que el ciclo de retor-
no de la mercancia como precio, se acelera. De ahi la im-
portancia del papel que-cumple la comunicacidn como parte
integrante de la circulacidn de mercancias por cuanto acor-
ta el tiempo entre la produccidén y el consumo, por medio
de la propaganda comercial.

Esta linea de tratamiento del tema sefiala que el costo
de la comunicacidn se incluye, al igual que el transporte y
el almacenamiento, en el proceso de circulacidn de mercan-
cias, y que la comunicacidn ha sufrido toda una evolucidn
de acuerdo a los requerimientos que el desarrollo capitalis
ta ha i1ido presentando.

Dentro de esta perspectiva encontramos a autores como
Marcos Gandésegui y Hugo Assmann 1/.

Estos enfogues no son contradictorios, sinc que estan

1/ GANDASEGUI, Marcos. "Estructura Social y medios masivos
de comunicacidn'. Avances N° 15, Instituto de Investiga
ciones Sociales, San José. nov1emD“e 1976

ASSMANN, Hugo. "Lvaluac13n de algunoa estudios latino-
americanos sobre comunicacidn masiva'. Trabajo presen-
tado al XI Congreso Latlnoamerlcano de Soc¢iologia. San
José&, Costa Rica, 1974



referidos a diferentes énfasis, y por lo tanto pueden reunir
se en una sintesis integradora, estableciendo correctamente

cudl es la ubicacidn que tiene la comunicacién en el proceso
dz produccidn, pero a su vez reconociendo el mensaje ideold

gico y valdrico que transmite y gue finalmente también sirve
para reprdducir'y reforzar la base material que sustanta el

sistema.

Es innegable que los M.C.M. son vehiculos difusores da
ideoclogia, y es también innegable que la clase que controla
los medios de produccidn material, controla al mismo tiempo
los medios de produceidn intelectual (entre ellos los 1.C.
M.) y que, por consiguiente, las ideas de los grupos que no
disponen de los medios de produccidn intelectual estén, por
.c general, sometidas a las de la clase dominante. Vale de
cir que en la totalidad '"mensaje" se estructuran comoc una u
nidad de contrarios.

Supera la intencidn de este estudio el entrar a anali-
zar, en esta contradiccidn, cudl es el aspecto principal,
cuya caracteristica es determinante en la totalidad y refor

mula al aspecto secundario 1l/.

1/ Cfr. respecto de esta relaéiSp KEY, Wilson Bryan. "Subli
minal Seduction”. New American Library, New York, 1897k



Basta con establecer que el propdsito de realizacidn
de la mercancia impone una ideolcgia funcional al consumo y
que, a su vez, el mensaje idecldgico dominante, asegura un

orden donde se reproduce =1 capital.

PO
Con estos antecedentes tedricos reunidos, a continuacidn

vamos a establecer los objetivos que concretamente persi-

gue este estudio y a indicar el conjunto de pasos metodold-

gicos mediante los cuales se pretende lograrlos.



CAPITULO III

METODOLOGIA

- Objetivos de la investigacidn

Los objetivos que nos hemos propuesto investigar pue
den ser sintetizados en los siguientes:

Analizar los contenidos ideoldgicos de algunos Medios
de Comunicacidn especialmente dirigidos a la mujer, para de
tectar:

a) Que modelos o patrcnes femeninos promueven o re-
fuerzan a través de los valores, formas de vida,
ideales propuestos.

b) Como la propaganda comercial utiliza los valores,

e imégenes femeninos para inducir al consumo de de
terminadas mercancias.

c¢) Analizar la relacidn de estos mensajes con la si-
tuacidn de explotacidn, discriminacidn y domina -
cidn que sufre la mujer en Costa Rica, y especial-
mente con la realizacidn del trabajo doméstico gra
tuito.

d) Detectar diferencias entre los mensajes de un medio
de comunicacidn a otro, cuando van dirigidos a dife

rentes sectores de la poblacidn femenina.



- Pasos Metodoldgicos

Por pasos metocdolAgicos vamos a entender el conjunto
de procedimientos seguidos en torno a los objeztivos sefiala-

dos.

3.1- LECTURA Y FICHAJE DE OBRAS

Se procedid en un primer momento a la lectura y
fichaje de.obraS'relacionadas con el tema de la discrimina-
cibén femenina y de los medios de comunicacidn de masa, en
sus aspectos tebdbricos, para relevar el problema con un per-
fil preciso. Tambi&n se hizo una bisqueda de datos acerca
de las manifestaciones objetivas de esta discriminacidn en

Costa Rica.

3.2- SELECCION DE LA MUESTRA

Antecedentes

Debido a que nuestro estudio no pretende medir
el impacto de lcs medios de comunicacidn, sino analizar los
mensajes que configuran un modelo femenino, y debido a la au
sencia de estudios sistemdticos sobre los medios de comunica
‘ci6n en Costa Rica, parecid conveniente hacer una seleccidn

de la muestra en base a ciertos criterios que garantizaran la



objetividad del estudio.

Criterios basicos

Luego de un primer sondeo exploratorio, estable-
cimos cuatro criterios bisicos, previos a la seleccidn, y en
estrecha relacidn con los objetivos del estudio:

1. Que las unidades de analisis pertenecieran a dife-
rentes medios de comunicacidn masiva, a fin de cu-
brir una gama de pGblico femenino lo mé&s amplia po
sible, y posibilitar un estudio comparativo de los
mensajes para detectar diferencias entre &stos, se
gin fueran dirigidos a uno u otro sector.

2. Que tuvieran una amplia cobertura nacional, tanto

a nivel urbano como rural, y principalmente en los
sectores medios y bajos de la poblacidn.

3. Que las diferentes unidades de andlisis elegidas
tuvieran caracteristicas similares que permitieran
establecer comparaciones entre ellas.

4. Que fueran dirigidos especialmente a la mujer.

Estos criterios exigieron una primera delimitacidn de

nuestro universo de estudio que quedd reducido, en cuanto a

tipos de medios de comunicacidn, a la radio, la televisidn

y las revistas. ' Si bien los periddicos constituyen un impor

tantisimo medio de comunicacidn en Costa Rica, fueron exclui

dos del estudio pcr no cumplir con el cuarto criterio esta-



blecido.

‘Las

unidades de anflisis quedaron reducidas a las nove

las y a la prcpaganda. para cumplir con el tercer requisito.

Fuentes de informacidn

Las fuentes de informacidn que se utilizaron pa

ra la seleccidn de los Medios de Comunicacién fueron las si

guientes:

1.

Estudic de Mercado Ltda. "Estudio sobre Televisidn,
Area Metropolitana y capitales de provincia, Junio,
1876%.

Este estudio, basado en 16.554 entrevistas y que
consigna cobertura y audiencia de canales y progra
mas de televisién, se realiza periddicamente y esta
patrocinado por los cuatro canales de televisidn
del pals y por una serie de agencias de publicidad.
Estudios de Mercado Ltda. "Estudio Coincidental de
Radio. Area Metropolitana y Capitales de Provin-
cia, Junio 1976".

Este estudic también se realizaﬂperiédicamente, aus
piciado por diferentes emisoras y empresas de publi

cidad.

T. Quiroz y B. Larrain. Codificacidn, programacidn

y procesamiento con IBM de 730 mncuestas realizadas

por alumnos de la Escuela de Planificacidén y Promo-
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cién Social, Universidad Nacional, a miembros y no miem

bros de organizaciones campesinas de todo el pais. Es-

tas encuestas contenlan datos sobre exposicidn a medios
de comunicacidn.

Fernando Ramirez H. "Resultados de la encuesta de opi

nidén plblica realizada en la ciudad de Limdén. diciembre

197u4", :Unidad de Opinidn Pﬁblica, Oficina de Informa-
cidn de la Presidencia de la Repiblica.

Miguel Gdémez y Vera V. Bermldez M. "“La difusidn de las

noticias en un area urbana: el caso del paro comercial

del 14 de febrero de 1975 en la ciudad de San José".

Oficina de Informacidn de la Presidencia de la Replbli

ca.

Encuesta a 41 mujeres en el barrio Sagrada Familia, e-

fectuado por nosotros, octubre 1976 en que se pregunta

ba por canal, emisora y programas mds escuchados.

Entrevistas a personas cléves:

- Gerente de la Casa de las Revistas, quien tiene la ex
clusividad de la importacidn y distribucidn de revis-
tas extrénjeras en Costa Rica.

- Gerente de Publicidad APCU.

- Entrevistas colectivas a alumnos de la Escuela de Pla
nificacidén y Promocidn Social, Heredia, quienes fre-

cuentan comunidades campesinas de todo el pais.



- Funcionarios del MAG que desarrollan programas de pro
mocidn rural en todo el pais.

- Funcionarios de las siguientes radioemiscras: Rgdio
Mil, Radio Equis, .Radio Monumental, RadiQ.Colgmbia y
Radio Reloj.

- Educadoras del Hogar del ITCO guienes recorren perma
nentemente el sector rural y estdn en estrecha rela-
Acién con las mujeres de ese sector.

Los pasos metodoldgicos que se dieron para la selec -

cibn ge la muestra fueron los siguientes:

3.2.1- Seleccidn de los Medios de Comunicacidn

Debido a que las fuentes utilizadas tie-
nen origenes y metoddlogiés diferentes y se refieren a dis-
tintos grupos de la sociedad costarricense, es imposible 1o
grar una visién general, a nivel nacional, del impaCtd de
los medios de comunicéciénn Sin embargo, se puede lograr .
a través de ellos una idea aproximada y suficiente para la

seleccidn que nos interesa.
a) La Radio

Este medio fue seleccionado.en base

a la siguiente informacidn: UQ 92.7% de los hogafes en el
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Area Metropolitana y en las capitales de provincia tienen al

menos un aparato de radio, fluctuando este porcentaje entre

un 93.9% en el Area Metropolitana y un 85.5% en las capita-

les de provincia del Litoral (Puntarenas, Liberia, Limbn)

1/.
Cuadro N° 1.- Porcentaje de Hogares con radio
TOTAL No. Hogares con Radio Porcentaje
TOTAL 114,422 92.7
Area Metropolitana 84.883 93.9
Alto. - 8.652 95.7
Medio 34.463 95.3
Bajo 41.768 92.4
Capitales de Provincia 29.539 89.5
Centrales 17.300 92.6
Alajuela 6.516 91.6
Cartago £.083 93.5
Heredia 4,701 9%.2
Litoral 12.239 85.5
Liberia 1.801 89.1
Puntarenas 5.077 87.8
Limdn 5.361 82.4
Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.

Pe 1

1/  ESTUDIOS DE MERCADO LTDA. "Estudio Coincidental de Radio.

Area Metropolitana y Capitales de Provincia,

San José, Ccsta Rica, 1976, p. 1

junio 1976".



Sin embargo, cuando se pasa a analizar la sintonia por
hogares, constatamos que si bien en el Area Metropolitana e
xisten mas aparatos de radio, el promedic de aparatos encen
didos de acuerdo a la investigacidn es mayor en ias capita-

les de provincia. .

Cuadro N° 2.- Radio - Sintonia Hogares por Regidn
Area Metropolitana 2 17.2
Capitales Provincia Central 25.4
Capitales Provincia Litoral 27.4

Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.
ps. 4y 5

También esta relacidn se invierte en el Area Metropoli
tana de acuerdo al nivel socio-econdmico: en la medida en
que se desciende de nivel aumenta el nlmero de aparatos en-

cendidos en términos relativos:



Cuadro N° 3.- Radio - Sintonia segfin niveles 1/ en Area Me
tropolitana
Alto 10.9
Medio 16.0
Bajo 20.6

Fuente: Adaptado de Estudio Coinciden-
tal de Radio, Op. cit., p. 4

En cuanto al sector rural, el resultado de la tabula-
cidn y procesamiento de 730 encuestas 2/ indican que el 90.3%

de los entrevistados escuchan radio regularmente, mientras

1/ Los criterios utilizados por el estudio para la clasifi-
cacidn socio-econémica de los entrevistados se basaron
en estudios realizados con anterioridad, en base a la
magnitud del ingreso familiar, informacidn complementada
con otras variables tales como barrio en que se encuen-
tra la v1v1enda, etc., loc que modificd esos .niveles de
ingreso en la siguiente forma:

~Nivel Bajo: familias con ingreso inferior a @l 700 men-

suales.
Nivel Medio: familias cuyo ingreso fluctl@a entre Ql 700
y menos de €5.500
Nivel Alto: fjml‘las con un ingreso mensual de €5.500 y
mas.

2/ QUIROZ. Teresa y LARRAIN, Barbara.'Tesis Larrain Quiroz BO1u9"
Centro de Informatica, Universidad de Costa Rica, 1976, p. 18 (Contie
ne los resultados de la tabulacidn y programacidn para procesamiento
electrdnico de la informacidn contenida en 73G encuestas efectuadas
por alumos de la Escuela de Planificacidn y Promocidn Social de la
Universidad Nacional en 1376, a miembros y no miembros de organiza-
ciones campesinas de todc el pais).



que sdlo el 32.7% ve TV. aunque sea ocasionalmente, y el 23.5%
lee algln tipo de revista.

Otro estudio 1/ de una muestra aleatoria de 114 personas
de més de 18 afios de la ciudad de Limdn, indican que el 61%
de los entrevistados ven.televisién, mientras que el 72.6%
escucha radio regularmente. Por otro lado, el estudio sobre
"La Difusidn de las Noticias..."” 2/ muestra que una noticia
particular (el parc del comercio) llegd a través de la radio
en un 68.7 y 69.2 por ciento de los casos en Hétillo y Cris
to Rey respectivamente, mientras que la televisién_reppeseg
t6 sdlo el 30.8 y el 48.8 por ciento del medio informativo
en los mismos barrios.

Toda esta informaciéhvindica que la radio constituye
el medio de mayor difusidn en Costa Rica y con mas impacto
en los sectofes rurales.

La eleccidn de la radio parece, pues, claramente Jjus-

tificada y especialmente para detectar los mensajes que van

1/ RAMIREZ, Fernando. "Resultados de la Encuesta de Opinidn
Piiblica realizada en la ciudad de Limdn, diciembre 19747
Unidad ‘de Opinidn Piblica, Oficina de Informacidén de la

Presidencia de la Replblica, Costa Rica, 1975, p. 1¢&

2/ GOMEZ, M. y BERMUDEZ, Vera. '"La difusibén de las noticias
en un area urbana: el caso del paro comercial del 14 de
febrero de 1975 en la ciudad de San José". Oficina de
Informacidn de la Presidencia de la RepQblica, Costa Ri-
ca, 1975, p. 10
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dirigidos a los sectores populares tantc urbanos como rura-

les de Costa Rica.

b) La Televisidn

Los criterios para seleccionar la te
levisidn como otro medio de comunicacidn para el estudio se

desprenden de la siguiente informacidn:

Cuadro N° 4,- Hogares con televisidn en Area Metropolitana

y capitales de provincia

Hogares con TV

Metropoli—-ana, sector alto 97.8%
Metropolitana, sector medio 94.8%
Metropolitana, sector bajo 87.5%
Capitales de provincia, Central 1/ §3.6%
Capitales de provincia, Litoral 2/ 79.9%

Fuente: Adaptadc de ESTUDIOS DE MERCADO LTDA. "Estudio Co
incidental de Televisién. Area Metropolitana y ca
pitales de Provincia". junio 1976, San José, Cos-
ta Rica, p. 1 :

1/ Alajuela, Cartago, Heredia

2/ Liberia, Puntarenas, Limon



Cuadro N° 5.- TV. Estimacidn de sintonia por sector

Metropolitano, sector alto " . 25.8%
Metropolitano, sector medio 42.8%
Metropolitano, sector bajo 48.6%
Capitales de provincia, Central 1/ 40.7%
Capitales de provincia, Litoral 2/ u5.6%

Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.
Pe 5

En el Area Metropolitana y en las capitales de provin-
cia la televisidn también representa un importante medio de
comunicacidn alln cuando éste es menor en las ciudades del
litoral que en el resto del palis, y en los sectores bajos me
tropolitanos que en los medios y altos, tomando en cuenta
sblo el nlmero de aparatos de televisidn, pero al igual que
la radio, la sintonia es mayor justamente en esos sectores.

Los mensajes transmitidos por este medio tienen un po-
tencial'de‘difusién considerable entre los sectores medio y

bajo urbanos, pero no asi en el sector rural donde sdlo un

1/ Alajuela, Cartago y Heredia

2/ Liberia, Puntarenas, Limén



32.7% de la muestra de 730 entrevistados 1/ ve televisidn,
aln cuando sea de vez en cuando.

Eﬁ lavciudad de Limdén 2/ de un total de llﬁ encuesta-
dos mayores de 18 afios de ambos sexos, el 61.4% vé una hora
o mads de TV. al dia.

En cualquier caso, y si bien las informagiones no son
uniformes, la eleccidn de este medio esté plenamente justi-
ficada y esDecialmente con relacidn a los sectores medlo y
bajo metropolltano y a las capltgles de prov1n01a. no a31 en
el sector rural donde este medio es mucho menos importante
que la radio. En todo caso el numero de personas que ven
TV en el sector rural no es tan bajo y es. muy pOSlble supo-
ner que el impacto del mensaje es muy grande, 'ya que el pro
medio de televidentes por aparaté parece serjmés alto que en
los sectores urbanos (es comfin observar televiscres instala

dos en lugares de acceso piblico).

c) La Revisteae

Las revistas también constituyen un

medio de comunicacidn importante en Costa Rica, ya que un

1/ QUIROZ, T. y LARRAIN, B., Op. cit.,. p. 28

2/ RAMIREZ, ¥., Op. cit., p. 18



39% de la poblacidn lee regularmente una amplia gama de és-
tas. Sin embargo, y en base a la entrevista realizada al
gerénte de la Casa de las Revistas, éstas tienen bastante di
fusidén en San José y en las ciudades vecinas, y escasa difu
sién en los sectores del litoral y rural (23.5% del sector
rural encuestado lee revistas sdlo de vez en cuando) 1/.

El impacto de éstas es significativamente menor que los
dos medios de comunicacidn anterior, perc por estar dirigi-
das principalmente a los sectores alto y medio, nos intere-

san para nuestro estudio.

3.2.2- Seleccidn de las unicdades de andlisis

Debido a los criterios previamente esta-
blecidQs .1as unidades de andlisis quedéfdh reducidas a las
novelas y a la propaganda que la acompafia. Lsta decisidn se
tomd debido a:

a) .Este género se repite en los tres medios lo que fa
cilita la comparacidn de resultados.

b) 'Estd dirigida principalmente al pGblico femenino.

1/ QUIROZ, T. y LARRAIN, B., Op. cit., p. 26
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c) Explicita muy claramente los valores, imégenes de
mujer que se refuerzan.
Esta decisidn debia ser avalada también por una difu-
sidén significativa de este tipo de género dentro del piblico
femenino para que su andlisis tuviera alguna significacién a

nivel nacional.

a) La novela en la radio

Una primera aproximacidn al problema

de 1la radio arrojd la siguiente informacidn:

Cuadro N° 6.- Resumen Emisoras con~mayor sintonia - Area

Metropolitana por estratos

TOTAL ALTO - MEDIO BAJO
Reloj 3.4 0.9 342 b.4
Columbia .7 0.7 1.3 2.4
Sonora 1+6 0.9 1,2 2.1
Equis 1.2 0.6 1.4 1.1
Monumental 1 B 0.4 1.0 1.4

Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.
P. 5



Cuadro N° 7.- Resumen Emisoras con mayor sintonia - Capita

les de Provincia

CENTRO ’ LITORAL
Reloj 4.5 Monumental 7.0
Omega 2.8 Césino 6.1
Columbia 2.2 Columbia 4.6
Monumental .109 _ Sonora 2.3
Mil 1.9 Bahia 2.1

Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.

p. 6
Cuadro N° 8.- Resumen Emisoras con mayor sintonid en todo
el pais
Reloj 3.3
Columbia 2.0
Mbnumental 1.7
Sonoura 1.6
Equis 1.1

Fuente: Adaptado de Estudio Coinciden
tal de Radioc, Op. cit., p. U



Los datos de los cuadros anteriores indicadn el promedio
de aparatos sintonizados en las diversas emisoras deltotal
de aparatos encendidos en cada sector o nivel, y permiten
constatar que las preferencias por una u otra emisora va-
rian de un lugar a otro del npais y de un nivel socio-econd
mico a otro. Sin embargo, tanto la radio Monumental éomo
la Columbia esté&n dentro de las cinco preferidas tanto en el
Area Metropolitana como en las Capitales de Provincia.

Las Gltimas cinco emisoras (Cuadro N° 8) fueron visita
das para informarnos acerca de los horarios en que transmi-
tian radio-novelas.

Debido a que la radio Columbia es la {inica emisora que
en la actualidad transmite radio-novelas, fue seleccionada
para el andlisis, luego de comprobar que en el sector ru -
ral, al menos de acuerdo a la informacidn recogida en las 730
encuestas tabuladas (Ver Cuadro N° 9), para un 27.7% de los
entrevistados es la emisora mis escuchada (después de radio
Monumental con un 43.0%) y que para el 52.3% de los entravis
tados es la segunda emisora mds escuchada, seguida por radio

Reloj con un 20.7%.



Cuadro N° 9.- Primera Emisora més escuchada - Sector Rural
Columbia 27.7%
Reloj 12.9%
Monumental 43.0%
Sonora 2.3%

Segunda Emisora maAs escuchada - Sector Rural
Columbia 52.3%
Reloj 20.7%
Monumental 12.6%
Sonora 10.8%

Fuente: Quiroz T., Larrain, B., Op. cit., p. 19-20

Una vez seleccionada esta emisora, se hacia necesario
comprobar si alguna de sus novelas tenia una fuerte audiencia
femenina, para cumplir con tcdos los requisitos establecidos
previamente.

Como Radio Columbia transmite sus novelas entre las 8 y
10 de la  mafiana,consignamos su audiencia a esas horas con

los siguientes resultados:
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Cuadro N° 10.- Promedio de oyentes Radio Columbia lunes a
viernes - Area Metrcpolitana por nivel y por
Sexo
TOTALES HOMBRES MUJERES NIROS
7-30 a 8:30 2.6 1.0 ¥.3 0.3
8:30 a 9:30 3.9 1.0 1.8 2 1P
9:30 a 10:30 2.4 1.1 1.0 0.3
NIVEL ALTO HOMBRES MUJERES NINOS
7:30 a 8:30 - = . -
8:30 a 9:30 5.0 1.0 2.0 2.0
9:30 a 10:30 2.0 - 1.0 1.0
NIVEL MEDIO HOMBRES MUJERES NINOS
7:30 a 8:30 3.1 1.8 1.0 0.3
8:30 a 9:30 5.0 2.0 1.5 1.5
9:30 a 10:30 3.5 2.5 1.0 -
NIVEL BAJO HOMBRES MUJERES NIRNOS
7:30 a 8&:30 3.0 0.5 2.0 0.5
8:30 a 9:30 2.5 B 2.0 0.5
9:30 a 10:30 1.3 - 1.0 0.3
Fuente: Adaptadoc de Estudio Coincidental de Radio, Op. cit.

o
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Esta informacidn por hora no existe para las capitales
de provincia, ni para el sector rural y por lo tanto hemos
tenido que seleccionar la Unidad de andlisis sdlo en base a
estos datos del &rea metropclitana.

Comprobamos del cuadro anterior que en todos los estra
tos la mayor audiencia femenina corresponde al horario de
8:30 a 9:30 am., salvo en el sector bajo donde esta audien-
cia es igual a la de las 7:30 a 8:30 am. Debido a que en e
se horario se transmite Papa Corazdn (de 8:30 a 9:00) y Cuan
do el Amor es Pecado (de 9:00 a ¢:30), hemos seleccionado la
segunda ya que estd dirigida exclusivamente a mujeres y no
asi Papid Corazdn que también es para nifios.

Sin embargo, esta informacidn posiblemente no es muy e
xacta ya que en 30 entrevistas efectuadas a mujeres del Ba-
rrio Sagrada Familia, y a las gducadoras del Hogar del ITCO,
se nos manifestd® que no sabian exactamente qué programa les
gustaba mds ya que prendian la radio mientras hacian sus la
bores domésticas y la dejaban encendida toda la mafiana. En
cambio si sablan qué emisoras preferia.

Se selecciond por lo tanto la novela ya mencionada.

b) La Novela en la Televisidn

La primera informacidn sobre sintonia

por canales, arrojd el siguiente resultado:



Cuadro N° 11.- Estimacidn de sintonia por Canal
SINTONIA

TOTAL 6 7 4 11
Metropolitano Sector Alto 25.8 11.4 12.% 5:1 1.0
Metropolitano Sector Med“o U42.8§ 19.0 19.6 7.1 <
Metropolitano Sector Bajo 48.6 22.3 ©#19.6 ~10.5 4.3
Capitales de provincia
centrales 40.7 20.8 15.2 9.2 3.0
Capitales de provincia '
Litoral 45.6 24.6  17.7 9.7 0.4
TOTALES 43.7 20.5 18.2 8.8 3.1

Fuente: Adaptado de Estudio Coinc¢idental de TV. Op. cit.,
p. 1 '

La menor sintonia de los canales 4 y 11 nos hizo elimi
narlos de la muestra, luego de comprobar que ninguno de sus
programas, individualmente, tenla una alta sintonia. Final
mente, el hecho de que sdlo el canal 6 transmite novelas y
que ademis es el de mayor sintonla a nivel nacional, nos hi
zo seleccionarlo para el estudio.

Para seleccionar la novela nos basamos en 1os siguien-

tes datos:



Cuadro N° 12.- Sintonia de Novelas en Canal 6

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES

Barata de Primavera 31.2 24 .4 42.2 - 39.4 34.6
La Zulianita 31.7 . 27.4 25.6 33.5 21.9
El Milagro de Vivir 23~5. 28.8 26.2 21.5 33.7
Sacrificio de Mujer 21.2 16:1 25.9 20.3 30.8
El Chofer 16.3 16.7 = 14.9 1347 18.2

Fuente: Adaptado de Estudio Coincidental de TV. Op. cit.,
ps. 1, 4, 7, 10 v 13

Si bien "Barata de Primavera'" aparece como la novela
con mayor audiencia, debido a que finalizé poco antes del
inicio de nuestro estudio, nos vimos obligados a elegir '"La
Zulianita" que aparecia en el segundo lugar en cuanto a au-
diencia. También nos llevd a esta eleccidn el factor de que
esta novela presentaba un alto promedio de televidentes muje
res y que su duracidn es de una hora diaria, a diferencia de

la que le sigue en sintonia que dura media hora.
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Cuadro N° 13.-: Canal 6 - Promedio de televidentes seglin

region por telenovelas

LUNES I"‘IARTES: MIERCOLES  JUEVES  VIERNES

BARATA DE PRIMAVERA

hambres 0.3 O.u4 0.6 0.6 0.5
mujeres 1.5 1.7 1.4 1.5 1.6
nifios 0.k 0.6 0.7 C.5 0.6
LA ZULIANITA

hombres 0.4 0.5 0.4 0.3 0.3
mujeres 1.7 1.5 1.6 2.0 1.5
nifios 0.7 0.5 0.5 1<.2 0.7
EL MILAGRO DE VIVIR

hombres 0.5 0.1 0.7 0.3 0.4
mujeres 2.0 1.6 1.7 1.7 1.5
nifios 0:7 0.5 0.u 0.7 0.2
SACRIFICIC DE MUJER

hombres 0.1 0.7 1.3 0.7 0.4
mujeres 1.4 1.3 1.5 1.5 1.5
nifios 0.7 0.3 0.4 0.6 058
EL CHOFER

hombres 0.6 O.4 0.1 - 0.3
mujeres 1.5 2.8 1.7 1.6 1.6
nifies - 0.6 0.7 - 0.3

Fuente: Adaptadc de "Estudio Coincidental de TV' . Op. cit.
Ps 22 a 26



El Cuadro anterior muestra el promedio de hombres, muje
res y nifios por aparato de TV encendidc en cada uno de los
programas, io que indica el alto nimero de mujeres que en ge
neral ven telenovelas y principalmente la Zulianita, ya que
si cruzamos este promedic con el porcentaje de televisores
encendidos en este programa, nos arroja el mds alto nlmero,
déspués de Barata de Primavera que fue eliminada de la mues-
tra.

Otro factor importante de destacar, es que la novela
de televisidn seleccionada, tiene mayor sintonia relativa
en las capitales de provincia, especialmente del Litoral,
en comparacidn con el Area Metropolitana; y que en esta Ql-
tima disminuye notablemente la sintonia en la medida en que
se pasa del sector bajo, al medio y al élton‘ Se trata por
lo tanto de un programa netamente urbano que tiene su mayor
pliblico en los sectores bajos y medios, de acuerdo a la cla

sificacidn adoptada por el estudio citado (Ver Cuadro N° 14).



Cuadro N° ‘I4.- Sintonia de La Zulianita sez@in sectores

LUNES MARTES MIERCCLES JUEVES VIERNES

Metropolitano

sector alto ' 2.7 9.4 6.4 12.0 9.5
Metropolitano -

sector medio 33.9 28.1 20.6 19.4 15.2
Metropolitano ,
sector bajo 34.5 30.4 20.0 - 35.6 23.4

Capitales de pro-
vincia Central 25.0 30.6 38.7 . 51.3 29.4

Capitales de pro-
vincia Litoral L 4L ;7 22.9 44,1 51,7 - 32.1

Fuente: Adaptado de Estudios de Mercado Ltda., Op. cit.,
ps. 2, 5, 8, 11 y 14

¢) La Novela en la Revista

Para la seleccidn de la revista se
contd con mucha menos informacidén. La gran mayoria de las
revistas que se distribuyen en el .pais, tanto extranjeras
como nacionales, estdn bajo el monopoclio de la Casa de las
Revistas, cuyo gerente se niega a entregar datos acerca del
nlmero de ejemplares distribuidos y lugares de distribucidn.

Sin embargo, en la entrevista que se le efectud logramos al
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guna informacidén al respecto.
En orden de importancia, en relacidn al nimero de ejem-

plares que se distribuyen en el pais tenemos:

REVISTA Cantidad aproximada de ejempla
res por nlmero

Reader's Digest 15.000

Vanicades 5.000

Fuente: Entrevista a Gerente Casa de las Revistas

La siguen en importancia Cancionero Internacional, Buen
Hogar, Cosmopolitan, etc. Todas, con excepcidn del Cancio-
nero Internacicnal provienen del extranjero.

De acuerdo a la informacién que se nos proporciond, el
Reader's Digest se reparte en todos los sectores sociales
a excepcidn del sector campesino; y la revista Vanidades va
principalmente a la "clase alta" y “mediaf_y ambas revistas
casi exclusivamente en San José y la-Me;eta Central.

A partir de esta informacidén se selecciond la revista
Vanidades debido a que esté@ dirigida a mujeres, contiene una
novela y cubre un sector social medio-alto que estd relativa
mente menos cubierto por la radio y la televisidn, lo que nos
permite hacer comparaciones entre los mensajes segﬁn el sec~

tor social al que van dirigidos.



d) Seleccidn de la Propaganda

Radioc. En la radio se selecciond co
mo nmuestra de propaganda toda aquella contenida entre las 8
y las 10 am., hora en que se transmiten las diferentes nove

las y que estd fundamentalmente dirigida a la mujer.

Television. En la Televisidn, la pro

paganda que se analiza es la que esté@ comprendida entre el
momento en gue se anuncia la novela y hasta que ésta finaii
za.

Revista. Debido a que la revista
es una unidad y no transcurre en un tiempo determinado, de
cidimos analizar la totalidad de 1la propaganda que contie-
ne la revista y tomar como unidad de anilisis cada uno de

los anuncios.

Sintetizando, las uni“ades de an&lisis seran: "“La Zu-
lianita" en la televisidn, ""La Mujer sin Pasado’ en la radio
y la novela de Corin Tellado que viene en cada nimero de la
revista "Vanidades'. También estd toda la propaganda inclui
da en el transcurso de “La Zulianita", toda la propaganda
entre 8 y 10 am. en radio Célumbia y toda la de la revista
Vanidades.

Se ha entendido por propaganda tanto la publicidad co

mercial como aquella propaganda estatal que promueve algin



servicio o sirve para una campafia nacional, y la propaganda
politica, promoviendo alglin candidato o programa partidista.

Cada anuncio constituye una unidad de andlisis.

3.9:8- Tamafic de la Muestra

Tantd en el caso de la televisidn como
en la radio, se llegd a un nimero determinado de unidades de
propaganda luego de constatar que aumentando el nlmero de
ésta, no se producian cambios significativos en cuanto a ten
dencia,Cestructura y contenido de los mensajes. Se analizd
la propaganda durante 10 dizs en la televisidn y en la ra
dio. La novela en *todos los casos se analiza como una uni-
dad completa.

En la févista sucedid algo semejante. Se eligieron
cuatro ejemplares porque aumentando el nimero de éstos. tam
poco variaba la propaganda en forma significativa debido
tanto a la repeticidén de las unidades comv a la similitud
de la estructura del'ménsaje. Con respectc a la novela, co
mo en cada ejemplar de Vanidades aparece una, se analiza la
estructura general de las cuatro y el andlisis de contenido
se efectlla sblo en una, haciendo referencia g las demis.

El hecho de que cada medio de comunicacidn sea diferen
te y por lo tanto no permita una comparacidn cuantitativa,

nos forzd a analizar cada medio en forma separada para efec



tuar un andlisis conjunto al final.

3.3- ANALISIS DE CONTENIDO

En toda transmisidn de mensaje podemos distin-
guir tres componentes fundamentales: la intencidn del emi-
sor, la estructura del mensaje y la captacidn del receptor.

Nos referimos a cada uno en particular.

L.a intencidbn del emisor

Se refiere esta al contenido del mensaje. En el
caso concreto de nuestro estudic, por una serie de complejos
mecanismos, se pretende ademds del consumo directo de cler-
tos productos, reforzar una determinada imagen de mujer ne-

cesaria para la mantencidn y reproduccidn del sistema.

La estructura del mensaje

Indica la forma particular en que se construye
iy y s . .
el mensaje para expresar la intencidn. Se podria decir

que es el envoltorio del mensaje.

La captacién del receptor

Implica un an&lisis de los efectos. concepcio-

nes, habitos, etc. a los que el mensaje induce. Este as-



pecto queda fuera de nuestro estudio, si bien es un trabajo
que podria realizarse posteriormente mediante encuestas de
impacto y otros medios.

Como en nuestro estudio nos interesd analizar los men-
sajes contenidos en las novelas y en la prcpaganda que la a
compafian, es importante seflalar que existen algunas diferen
qias en cuanto a la entrega del mensaje entre la propaganda
y la novela. La propaganda revela més explicitamente el
mensaje que la novela, aungue el contenido puede ser simi-
lar, debido a que esta Gltima adopta una forma m&s compleja
para estructurarlo.

A partir de nuestra observacidén, la estructura funda-
mental de un mensaje de propaganda puedc desagregarse de la
siguiente forma:

a) Presentacidn de un anhelo que se ha hecho social
mente necesario (viajes, éxitc amoroso o econdmico,
prestigio,,ascenso social, etc.).

b) La experiencia demuestra que este anhelo es dificil
de alcanzar.  Ahora bien, esta dificultad puede es-
tar explicita en el mensaje ¢ remitirse a la expe -
riencia del receptor: (el receptor, si es mujer,
por ejemplo, sabe que es trabajcso lavar ropa. La
pareja sabe por experiencia que la realidad los-dis
tancia mucho del ideal rosa que la sociedad les ha

ensefiado a llamar amor). Pero el mensaje intenta



c)

mostrar un camino fécil, al.alcance de cualquiera,
para obtener ese anhelo: (siguiendo con el ejemplc
anterior, comprando un detergente que lave s0lo, O
un perfume determinado para lograr ese amor rosa

anhelado).

-Finalmente, el mensaje demuestra que se obtiene la

meta deseada en forma clara: 1la ropa queda limpia
y nueva: la pareja logra atraerse nuevamente. Es-
ta meta aparece como un ideal al cual debe aspirar

el oyente o lector.

Para captar estos mensajes, intentamos, en una primera

aproximacidn, aplicar un cuestionario a la seleccidn de pro

paganda y novelas, para detectar este recorrido particular

en relacidn a la mujer, captando los contenidos ideoldgicos

y econdmicos.

Aunque los medios de comunicacidén combinan en la misma

unidad de entrega, la novela y la propaganda, dirigidas in-

tencionadamente a las mismas personas, estos dos géneros

presentan algunas diferencias como las siguientes:

PROPAGANDA NOVELA
Unidad de tiempo corto El mensaie ce despliega en un
(una sola unidad de andli- tiempo més largo que incluso

sis)

puede estar dividido en capitu
los, ninguno de los cuales con
tiene el mensaje completo.



Un solo tema directamente or  MGltiples pequerias unidades

ganizado hacia una misma in- temiticas (y mensajes) que se
P . T . :

tencidon que explicita objeti combinan en forma compleja de

vamente. manera que la explicitacidn

del mensaje requiere de un
cierto esfuerzo del receptor.

Pretende provocar una actitud Pretende entretener y el men-

de respuesta al mensaje. saje queda oculto tras una es
tructuracidn mucho mis fina e
indirecta.

En estas condiciones, como se pretendid ordenar los men
sajes dirigidos a la mujer. parecid conveniente elaborar un
cddigo para la propaganda y luego complejizarlo para el ca-
so de las novelas, por tratarse de un género literario donde
el mensaje se entrega en forma menos directa, como integra-
cidn de mlltiples sub-temas. Es decir, que cada uno de los
puntos del cddigo para la propaganda podrd aparecer como uni
dad articulada que integra varias dimensiones esparcidas a
lo largo de la ncvela.

En consecuencia, previa seleccidn de categorias adecua
das apara el andlisis de los mensajes relacionados con el
problema de nuestro estudio, se confeccionaron fichas con
cuestionarios a aplicarse a novelas y propaganda durante el
tiempo seleccionado. Esta informacidén se procesd a fin
de detectar mno sdlo el tipo de contenidos, sino también la
frecuencia en que aparecen, analiziZndose posteriormente pa-
ra obtener las debidas conclusiones relacionadas con el obje

tivo de este estudio.



3.3.1- Andlisis de la Propaganda

El proceso de andlisis de contenido de la

propaganda se desarrolld en tres momentos:

Primer momento: Ordenamiento y Clasificacidn de los avisos

El primer paso que se realizd fue el de idenfificar los
avisos que aparecian en la muestra previamente seleccionada
y confeccionar un listado de productos que se ofrecian de a
cuerdo a sus respectivos nombres. Luego se pasd a describir
el aviso en todo su detelle. intentandc captar tanto la ima-
gen comc la leyenda escrita (en el caso de la TV el diécurso
‘hablado) para consignarlo junto a cada aviso de propaganda.

A continuacidn se ubicd cada aviso en categorias pre-
viamente elaboradas, que fueron las siguientes: |

1. Actividad Doméstica: 1incluye productos referidos a los

quehaceres fundamentales del hogar. cocina, aseo y la-

vado de ropa.

2. Equipamiento del Hogar: se relaciona con artefactos
que se utilizan en el hogar, vale decir muebles, apara-
tos eléctricos tales como lavadora, enceradora. refrige

radora, etc.

w
°

Estética: articulos que se utilizan para embellecer a la
mujer, abarca: joyas, articulos de tocador, avisos de

cirugia estética, etc.



10,

11.

Vestuarin: contiene articulos de ropa: calcetines,
zapatos, prendas de interior., uniformes para colegiales,
todo lo que se relaciona con vestimenta.

Higiene personal: se ubican los productos relacionados

con el aseo personal, estos son: jabdn, desodorantes,
pasta de dientes, toallas higiénicas, etc.

Bebidas alcohdlicas y cigarrillcs: en este rubro se

clasifica todo tipo de licores, vinos y cigarrillos.

Medicamentos: esta categoria incluye productos relacio

nados con la salud, todo tipoc de remedios que llevan a
mejorar alguna enfermedad. También ubicamos en este ru
bro los productos anticonceptivos, por considerarlo con
una cierta relacidon con medicamentos.

Cultura y Arte: Se consignaron producios que se refie-

ren a estudios en mat~ria cde cultura y arte en general.
Este rubro contiene avisos de teatro, libros, enciclo-
pedia, cuadros, misica y revistas.

Religioso~-mistico: procuctos relacionados con temas

metafisicos, propagandas de sectas religiosas, mate -
rias trascendentales, etc.

Econdmicos: Se refiere a operaciones comerciales 0

financieras: inversiones, ahorros, compra de lotes,
autos y casas.

Profesionales: cursos cientificos - académicos o téc-

nicos, en cualquier especialidad.



- 100 -

12. Dégértés: ejercicios fisicos o actividades de educa-
éién corporal en distiﬁtas ramas: Hteﬁié, yudo; yoga,
et

13. Politicos: avisos relacionados con materias de poder,
presentacidn de candidatos, programas o partidos.

14. Servicios: propaganda"referida a taréés de la comuni-
dad: ahorro de agua, pbevenciéﬁ &e enfermédadeé, llgv
}maf la atencién'éobre aspectos de nufricién, vivienda,
educacidbn, etc.

15. Entretencicnes: avisos que guardan relacidn con diver

sibn, aqui se incluye: hoteles, viajes, salones dc
bailes, turismo, clubes, etc.

16. Auto-propaganda: contiene propaganda Que'promueve al

propio canal de TV, revistas o radio que se esta estu-

diando.
17. Otros: <cualguier 4avizo gque no cabe en ninguna otra ca
tegoria. En la practica sélo se ubicd a este nivel un

aviso de juguetes.

Finalmente, se ordend el material estudiando si - los a
g v P . . o
visos en si contenian ¢ no imagen de mujer. Para determi-
nar esta presencia se utilizaron los sigulentes criterios:
. ’ - . . E . . .
si aparecia en el aviso una mujer, cumpliendo determinadas
funciones, o si se captaba una referencia explicita a la

conducta, actividades o roles que se le adjudican a la mu-

jer; o reemplazando ;] protagonista del .aviso por uno del
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sexo opuesto y en esas condiciones estudiar si el mensaje e-
ra coherente.

Con el material ordenado en términos de categorias y
en relacidn a la presencia o no de la imagen de la mujer, se

procedid a trabajar en el segundo momento.

Segundo momento: Cuantificacidn del Estudio

En términos absolutos y porcentuales se procedid a
cuantificar los avisos de propaganda de la siguiente manera:
a) Se cuantificd el nlUmero de avisos gque aparecen dentro

de la muestra seleccionada, comparando la proporéién

de tiempo o espacic que esto significa en comparacidn
al total del programa o revista seleccionada.‘

b) Se determind en términos porcentuales y absolutos la
ponderacidn especifica que dentro de cada categoria te
nia el aviso en relacidn al tiempo y al espacio desti-
nado.

c) Se ponder® cada categoria en relacidn a la totalidad

de los avisos que aparecian en la unidad de estudio.

En la revista se realizd un tratamiento diferente en
cuanto a que se ponderd cada aviso distintamente en conside
. o8 . .
racidon a si el aviso era a color o en blanco y negro. Para
estos efectos se ponderd en una proporcidn dos a los avisos
de color y a los blanco y negro se les dio valor uno.

Los resultados obtenidos se arrojaron en cuadros que se
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acompafian con las observaciones pertinentes a cada uno.-

Tercer momento: An&lisis de Contenido

Con el objetivo de efectuar un an&lisis de contenido de
cada aviso se selecclonaron los que contenian imagen de mu-
jer, ya que estos nos proporcionarian mayores antecedentes
para el estudio. Para estos efectos se elabord un cddigo
que se aplicé para cada unidad de propaganda... El cddigo con
tenia fundamentalmente cuatro preguntas:

1. . ¢Cull es el objetivo directo que se persigue con. el a-

viso de propaganda?

2. ¢Cudl es la situacidn final que se presenta?
3. ¢Cudl es el anhelo que contiene el aviso?
4. ¢Cudl es la dificultad que presenta el aviso?

Por objetivo directo se entendid el efecto propio in-

mediato que trae el usc del producto. Es el resultado e
fectivo que acarrea el uso y no el que le adjudica la propa
ganda. (un jabén limpia).

La propaganda le imputa a determinada mercancia, atribu
tos que van mé&s alld de su objetivo inmediato y que buscan
movilizar las preferencias del pﬁblicé.

Estos atributos se pueden ordenar analiticamente en dos
categorias claramente distintas:

a) La forma especial como determinado producto promete

realizar su objetivo inmediato, mejor y/o mas atractivamente



ue lo ensefiado por la experiencia respecto de ese tipc de
O PO P p

productos. A eso hemos denominado situacidn final.

b) Un conjunto de expectativas vitales que, objetiva-
mente, son independientes del empleo del producto perb que
el mensaje ideoldgicc, a veces clara v otras veces oscura-
mente, presenta como ligadas a ese empleo en relacidn cau-
sal. A este nivel hemos denominado el anhelo.

La dificultad se entendid como la incocherencia entre lo

que se promete y lo que en realidad el wuso del productoc pro
pprciona, Es la incongruencia entre el objetivo directo y
la situacidén final; pero, especialmente es la incongruencia
entre el objetivo directo y el anhelo ya que como dijimos,
se establece una relacidn causal entre dos situaciones que
son objetivamente independientes.

La diferencia entre el nivel de la situacidn final y el
del anhelo, se liga.a la doble dimenczidén gue en el marco ted
rico se anotaba respecto a la doble funcidn de la propaganda.

a)  La situacidén final se refiere a la propaganda como
aqeleracién del circuito de realizacidn de la mercancia. Se
prometen efectos extraordinarios para motivar a la compra de
un .tal producto.

b) El anhelo aparece ligado al mensaje como transmi-
sor de ideologia social. Se insinfia que el uso del producto,
mds alld del efecto ya exagerado que se le imputa, introduce

4

en un mundo maravillioso.
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Los dos aspectos estan relativamente ligados; ya hay al
go de ideologia en la situacidn final (la ideologia de la'e-
conomia, de la limpieza...) y el despertar anhelos ayuda a
realizar la mercancia. Pero si bien las dos funciones estén
articuladas en un mismo mensaje, no son lo mismo y se pueden
distinguir analiticamente. Lso es lo que nos mueve en el c¢b
digo a distinguir dos niveles.

Una vez analizado cada aviso se procedid a sefialar ob-
servaciones globales en relacidn a cada medio de comunica-
cidn y especificar en cuanto al desglose que se realizd por
categorias. Finalmente, con el conjunto de resultados obte-
nidos se recuperaron las principales-caracteristicas que eh-
tregan estos medios de comunicacidn de masa en relacidn a la

imagen de mujer.
3.3.2- Analisis de la Novela

Como anteriormente anotamos’, se analiza-
ron tres novelas: una de radio, una de TV y una de revis-
ta. En el caso de la revista Vanidades, como se selecciodna-
ron cuatfo ejemplares para el analisis de la propaganda (los
Nos. 23, 24, 25y 26), hubo que elegir una novela al azar de
bido a que cada ejemplar trae una completa. A fin de:grafi—
car el contenido de las novelas y mostrar la coherencia exis

tente entre unas y otras, pensamos conveniente sintetizar,
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aunque en forma somera, la trama de las tres novelas que no
fueron analizadas en profundidad.
El andlisis de la novela se llevd a cabo en el siguien

te orden:

a) En primer lugar, se hizo una sintesis de la trama
- consistente en narrar en forma suscinta el conteni
do de 1la nove}a en torno a los personajes principales, de-
jando de lado aqguellas historias de perscnajes laterales que
no aportan a la trama central.

b) Luego se hizo un grafico de relaciones. Este gra

fico establece las relaciones existentes entre to-
dos los personajes que aparecen en la trama. Se consignan
relaciones de parentesco, de trabajo, afectivas, etc. a tra

tro

O

0

vés de lineas que unen unos personajes a

c) Clasificacidn de personajes. Habiéndose elegido
como unidades de andlisis los personajes de la no-
vela, a partir del gréjico de relacionesly de la trama, se .
intenta una clasificacidn de los persoconajes dentro de las
siguientes categorias:

- Centrales o secundarios: El personaje central tiene

- 5 o . . P .
un papel protagdnico en la novela y en torno a &l giran
los personajes secundarios como aliados,como enemigos o.en u

na relacidn funcional.

- Héroes y villanos:. L1 héroe se caracteriza porque fi

nalmente siempre logra la felicidad. ¢ el triunfo. E1 villa
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no, en cambio, es aquel que entorpece'elbtriuﬁfo del héroe

y termina siempre castigado. Existen novelas en que hay sd
lo héroes y otros en que sdlo hay villanos. En el segundo
caso se trata de novelas moralizadoras que muestran relacio
nes, hechos v actitudes que nc son aceptables v que‘merecen
castigo. Los héroes y los villanos se aprecian facilmente
por su apariencia fisica, su voz y su comportamiento que pro
duce rechazo o adhesidn.

Ahcra bien, la categoria a la que pertenece cada perso
naje sdlo se aprécia bien al final de la novela (aunque siem
preﬁse sospecha desde el comienzo) momento en qué cada cual
recibe su merecido correspondiente. Es com@in encontrar per—
sonajes que luego de tener una trayectoria de villanos, se
convierten o son redimidos,

d) Descripeidn de personajes. Previa uha seleccidn

de los personajes centrales y de-aqueilos persona-
jés secundarios indispensables para comprender.la trayecto-
ria de los primeros, se proéede a describirlos intentanto
identificarlos, consignando 1la siguienfé infofmacién:‘ edad,
estado civil, sexo, estudios; profesidn, ocupacidn, nivel
socio-econdmico, situacién familiar y cualquier otra carac-
teristica que sirva para explicar mejor la trayectoria del
personaje.

e) Cambios sufridos por los personajes. Como la gran

mayoria de estas novelas tienen un final ejemplifi-



cador, los cambios que va sufriendo cada personaje para lle-
gar a ese final (que puede o no ser feliz), son cambios ne-
cesarios que expresan los obstadculos que el mensaje ideold-
gico considera necesario remover para un final feliz o casti
gar para un final moralizador.

Para cada personaje seleccionado se establece un antes
y un después donde se van sefialando los qambios que van su-
friendo durante el transcurso de la novela, cambios econdmi
cos, cambios afectivos, cambios familiares, laborales, etc.
intentando detectar de esta forma quién merece castigo o pre

mio y por qué.

f) TFactores que colaboran al cambio. También»para ca
da personaje, se sefialan los mQltiples factofes o

circunstancias que influyen, colaboran o permiten los cam-
bios sefalados, conduciendo a lcs personajes hacia premios
o castigos. Estos factores que permiten o favorecen 1los
cambios constituyen elementos ideoldgicos de gran importan
cia por cuanto muestran circunstancias, ambientes, actitu-
des, conductas y relacinnes aprobadas o reprobadas por el
mensaje.

g) Andlisis general de la novela. Los pasos antes se

flalados permiten ahora analizar qué elementos ideo
1l86gicos aparecen con mayor peso en la novela, especialmente
con respecto a la imagen o imagenes femeninas propuestas y

qué ccntenido se asignan a esos elementos.



3.3.3- Analisis del Modelo Femenino propuesto

Como conclusidn del trabajo se intenta. des
cubrir la estructura del modelc femenino propuesto en cada
medic de comunicacidn (comparandc propaganda y noveld) y .en
los tres medios en su conjunto, y cémo este modelo o estereo
tipo se vincula, refuerza y perpetia el problema de la dis-
criminacidn y explotacidén de la mujer planteado eh la trayec
toria de la tesis.

Luego de esta resefia metodoldgica, pasamos a:continua-
cidn a presentar los resultados obtenidos en nuestra inves-

tigacidn.



RESULTADOS DE LA INVESTICACION

4L.1- LA PROPAGANDA, ANALISIS CUANTITATIVO

Los cuadros y comentarios . que acompahan la pri-
mera parte de este capitulo, representan una sistematizacidn
de la informacidn encontrada acerca de la propaganda que se
estudid en los tres medios de comunicacidn.

Los Cuadros 1 A, B y C pretenden ordenar la propaganda
de televisidn, radio vy revisté en base a ciertas categorias
que se definieron en el capitulo de metodologia. Estas cate
gorias se relacicnaron con el nimero de veceé que aparecia
una propaganda y el tiempo o espacic que ocupaba la misma.

Los Cuadros 1II A, B y C prccuran obtenér la proporcidn
de tiempo o espacio destinado a la propaganda en relacidn al
tiempo y espacio del programa total.

Los Cuadros III A, B j C clasifican la propaganda de
cada medio de comunicacidn de acuerdo a si presenta o no u
na imagen de mujer en relacidn a las categorias.

Los Cuadros IV A, B y C resumen les tendencias de cada
medio de comunicacidn en cuanto a si lleva o no una imagen
de mujer.

Los Cuadros se desglosan de la siguilente manera:
Cuadro I A: Televisidn: por categoria en nimerc de veces y

tiempo.



Cuadro I B: Radio: por categorié en ﬁﬁmero de veces y tiem
po.
Cuadro I C: Revista: por categoria en nlmero de veces y es-
pacio ponderado.
Cuadro II A: Televisidn: ponderacidn de aviscs en relacidn al
total de la muestra.
Cuadro II B: Radio: pbnderacién de avisos en relacidn
al total de la muestra.
Cuadro II!C: Revista: ponderacidn de avisos en relacidn

al total de la muestra.

Cuadro III A:Televisidn: avisos con imagen y sin imagen de
mujer por categoria.

Cuadro IITI B: Radio: avisos con imagen y sin imagen de
mujer por categoria

Cuadro III C: Revista: avisos con imagen y sin imagen de

mujer por categoria

Cuadro IV A: Televisidn: resumen con o sin imagen de mujer
Cuadro IV B: Radio: resumen con O sin imagen de mujer-

Cuadro IV C: Revista: resumen con o sin imagen de mujer
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CUADROTA. Propaganda en televisidon segun categorias por dia, en relacion a nimero de veces que aparecen y tiempo que ocupa con totales
porcentuajes y absolutos

1°dia | 2°dia | 3°dia 4°dia | 5°dia @ 6°dia | 7°dia | 8°dia @ 9°dia | 10° dia | TOTALES | TOTALES
Ne T Ne T | N° T Ne T Ne T Ne T | N° T Ne T | N° T | N° T N° % Tiempo
veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) |veces (sg) X
1, Actividad doméstica 4 137 |2 70 |2 70 |2 65 |5 498 |4 122 4 115 |5 1523 102 |3 102 |34 32,691,433 308
2, Equipamiento del hogar - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
3, Cigarrillos y bebidas - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
alcoholicas

4, Belleza o estética 2 65 | - -1 35 |3 95 |1 35|12 7012 50 | - -1 35|12 70|14 1346 455 10,25
5, Vestuario - - - - - - - - - - - - 85 - - - - - - 13 28518 3
6, Higiene personal 2 65 |1 35 |1 35 |1 40 |4 139 - - - - |4 2823 100 |3 10019 18,26 |795 18,32
7, Medicamentos 102 |12 80 |3 85 - - - - |2 7012 60 | - - 11 30 |1 30114 13,46 (457 19,46
8, Entretenciones - - - - - - e e T T B b B SR 4512 1,93 |90 1,93
9, Arte y cultura - - - - - - |1 35 - - - - - - - -] - -] - - 11 097 |35 0,97
10, Econémicos - - - - - - - - - - - -1 30 | - - 11 45 | - - 12 193 |75 1,93
11, Profesional - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
12, Politica - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
13, Peligroso o mitico - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
14, Deportes - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
15, Auto Propaganda 2 100 |2 100/ 1 40 |1 65 2 110 1 95| - - - - 12 140 1 65 |12 11,54|715 15,90
16, Servicios 1 30 |1 30| - - 1 30 - - - -] - - - - - - - - |3 2,86 (90 286
17, Otros - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
TOTALES 14 499 |8 3159 265 |9 33012 782 |9 357 |12 340 |9 43412 497 11 412|104 100,00 4.231 100.00

Tsg = tiempo en segmentos




COMENTARIO CUADRO I A

La ponderaciéﬁ mé$ alta en la propaganda de televisidn
se encuentra en AétividadeS.Domééticas con el '32.69% del to
tal del nlmero de anuncios 'y el 33.87% del tiempc total de
propaganda. Lo sigue Higieéne Peénsonal con un :18.26% del to
tal del nGmero de anuncios .y el-18.82% del tiempo .total de
propaganda.

Si sumamos ambas;,represénﬁaﬁ ﬁn‘ﬁotal de 50.95% del
total del nlmero de anuncios 'y i52.69% del tiempo total (més
de la mitad de los totales).; Es importante llamar le aten-
cidn que dentro de la, categoria de Higiene Person&l aparecen
todo tipo de arficulos_déf%oéador.fales como jabones, pasta
de dientes y shampoo qiie refuerzan aspeétos.éététicos en la
mujer.

En segundo lugar se destaca la cat@gorih auto propagan
da a la cual se destina '€l 11.54% del total.del nimero de
anuncios y el 16.90% del tiempo total destinada a dar a co-
nocer programas deﬂteleisefies y peliculaquhe el mismo ca-
nal va a transmitir.

Luego tenemos con una ponderdcidn alta la propaganda
de medicamentos (13.46% dellfotal‘del.hﬁmerdéée anuncios y
10.81% del tiempo fotal}ﬂY]de'éstética o belleza (13.46% del
total del nlmero de anuncios y 10.75% del tiempo total).

Si sumamos las categorias de .actividad doméstica, higie
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ne personal y estética o belleza tenemos el 64.41% del total
del nGmero de veces y el 63.u44% del tiempo total.

En un porcentaje reduc:ido aparecen las sigulentes cate
gorias en este orden

0,

% del tiempo

9%

» del nimero de veces

Servicios 2.88 2.12
Entretenciones 1.93 2.12
Vestuario 2.88 2.00
Econdmicos 1.93 1.78
Arte y: cultura 0.97 , 0.83

En la categoria servicios se incluyen recomendaciones
acerca del uso del agua, luz, peticiones de sangre para emeg.
gencias,

En la categoria econdmicas aparecieron ofertas de ca-
sas en residenciales préximas a construirse.

Queremos destacar que en la categoria arte y cultura se
ofrecen enciclopedias o diccionariocs.

Estén vacias las categorias:

- Equipamiento del hogar

- Cigarrillos y bebidas alcohdlicas

- Profesional

- Politica

- Mitico o religiosos

- Deportes



Cuadrc I B.- Propaganda de Radio, segiin categorias por dia en relacidn a nlmero de veces que aparecen

y. tiempo que ocupa, con totales.porcentuales y absolutos

TOTALES ler dia 2 dla .| 3°dfa | w dafa 50 dia
N° - T N° T Ne T N° T N T N© T
, Veces % (Seg) % _.Neces (sg) | Veces (Sg) | Veces (Sg) |Veces (Sg) |Veces (Sg)

1. Actividad Doméstica |+ 48 15.43 |1.384 16.36| 5 149 g 271 | 10 ..206 12 392 12 266
2. Tquipamiento del hogat | 19  6.10 | 77 w.46| 2 52 5 91 | .6 1o 3% 65 | 2 65
3. Cigarrillos y bebidas ' |

alcohdlicas 12 2.86 Lee 5.50 2 '66 3 97 2 136 3 101 2 66
L. Belleza o Estdtica 16 5.15 | 408 4.82| 2  B6 5 127 5 11§ 2 50 . 50
L Vestuario 41 13,18 352 11.26} 5 162 5 161 g LTE 11 15k | 10 264
€ Higiene Personal 9 2.90 255 3.02 , 3 8 3 85 3 85
7. Medicamentos 83 26.68 |2.356 27.86 |22 650 | 13 417 | i 352 |-1u 552 | 20 585
8 I'ntretenciones 2 0.65 | 75 0.89| 1 50 1 25
9. Arte y cultura :
10. Tcondmicos 20 6. 14 594 7.02| 1 32 ﬁ 122 ‘ 5 148 5 148 5 142
11. Profesional .
12. Politica 32 10.28 957 11.32 2 Lg 5 158 - 5 1556 5 155 15 LL3
13. Mitico o religioso
1%,  Deportes _ ,
15. Auto propaganda 19 6.11 273 3,23 1 39 1 13 7 91 7 91 S 39
1f. Servicios 10 3.22 | 366 4,26 1 36 2 72 7 2 78 2 72 3 108
17. Otros
TOTAL 31 100% |8.4€3 100% | uu 13u8 52 1.529 68 1.742 67 1.706 79 2.138

Tsg: Tiempc en segundos
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COMENTARIO CUADRO I B

El porcentaje més alto de propaganda se concentra en
la categoria medicamentos con un 26.68% del nlmero total de
anuncios y el 27.86% del tiempo total dedicado a propaganda.

Un segundo lugar ocupa la categoria actividad domésti-
ca con el 15.43% del nlmero total de anuncios y el 16.36% del
tiempo total. Le sigue politica (10.28% del nimero total
dc’énuncios y 11532% del tiempo total) y vestuario.(13¢18%
del nimero total de anuncios y 11.26% del tiempo total.

Luego aparecen en el siguiente orden:

% de veces % del tiempo
Cigarrillos y bebidas alcohdlicas 2.86 5.50
Estética y belleza 5.15 4,82
Equipamiento del hogar : 6.10 L.ug
Servicios 3.22 4.26
Auto-propaganda 6.11 | 3. 23
Higiene personal 2.90 3.02
Entretenciones 0.65 0.89

Llama la atencidn que en este medio de comunicacidn la
concentracidn aparecce a nivel de las categorias de salud v
actividad doméstica (ambas representan un 42.11% del nlmero
total de veces y el L4.22% del total de tiempo). Si a es-
tas categorias se les agrega vestuario aparecen con un por-

centaje de 55.29% del total de anuncios y 55.48% del tiempo
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total (mds de la mitad). Lo quevse incluye al interior de

la categoria politica es propaganda a favor de los candida-
tos de los diferentes partidos politicos, ya gue este peric
do es de elecciones primarias.

Las categorias:econdmicas, cigarrillos, alcohol, esté-
tica, equipo del hogar, servicio, auto-propaganda, higiene
personal y entretenciones, tienen porcentajes inferiores al
10% (fluct@ien entre 6.11% y 0.65% del total del nfimero de
avisos de propaganda y entre el 5.50 y el 0.89 del total del
tiempo dedicado a éste).

Estdn ausentes las categorias de:

Arte y cultura

Profesional

Mitico o religioso

.Deportes

Otros



Cuadro I C.- Propaganda de Revista por ejemplar, seglin categorias en relacidn al nlmero de ve-

ces y espacio ponderado que ocupa con totales porccntuales 'y absolutos

TOTALES TOTALES Revistav Revista Revista  |Revista
: - 23 24 -25 26
N°_ veces % Ponderados % IN.V. % IN.V. % |H.V. % IN.V. % .

1. Actividad dembstica 8 8.17 43 13.47 | 2 2 12 -1 I3 6 |3 18
2. Equipamiento del hogar | b 4.08 18 5:205 |1 3 1 6 1, g8 1 3
3. Cigarrillos y babidas

alcohdlicas : , 1 1.02 6 1.68 1 6
4, Belleza o Iotética 35 35.72 1 1285 33.81 |6 21 4 21,5118 59 7 19
Y. Vestuario v
{. Higiene Personal t 6:12 ug 12,90 1 2 7 2 1 6 1 1
7.  Medicamentos 2 -0k 2 0.56 |3 4 1 1
6. Entretenciones 2 1.0y 2 066 |1 1 | | 101

Arte y cultura |10, 10.20 54 1815 t2 12 2 12 |2 12 |u 185
10. Econdmicos 1 1.02 g 0.84% L1 3
11. Profesional 123 237 45.5 12,76 |7 - 17.5 17 12,53 8 |u /.
12. Politica '
13. Mitico o religioso 5 5.10 5.5 1,54 | 1 0.5(1. 0.5]3 4.5
14. Deportes
15. Auto-propaganda
16. Servicios
17. Otros 1 1.07 6. 1.68 1 €
TOTALES 98  100.00% 356.5 100.00%
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COMENTARIO CUADRO I C

B e e s

Cabe destacar que la concentracibn mis alta de propa-
ganda se encuentra en la categoria Bellcza o Estética con
un 35.72% del total de veces y con un 33.81% del total pon
derado. Sigue a e¢sta categoria, ocupando un segundo lugar
arte y cultura con un 10.20% del total del nlmero de veces
y con un 15.15% del total ponderado. Si se suman ambas ca-
fegorias a nivel ponderado dan un total de 4€.95% (casi
la mitad de la propaganda). Es necesario hacer notar que
dentro de la categoria arte y cultura aparece propaganda
a revistas de la misma vonpafild que ‘ofrecen una linea de va
riedades en el mismo género. En este sentido esta pondera
cidn se podria clasificar también dentro de la categoria
auto-propaganda. Los articulos que ofrecen de cultura son
almanaques;.éiécionario v enciclopedias°

A continuacidn aparcce la categbria Actividad Doméstica
con un 13.47% del total ponderado, Higieno FParsconal con un 12.30% v Pro

Jans . o I

fesional —on 12,76%, Dentro de profesicnales se incluyen carreras de
o -~ . s o .

caracter técnico, de corta duracidn y con especial preccupa

cidn porque se puedan estudiar dentro del hogar. Las profe

siones que aparecen son: corte y confeccidn, peluqueria,

cmbellecimiento de piernas, secretaria, inglés, etc. todas

por correspondencia.

Nec aparecen en estc rubro profesiones académicas o de



tipo liberal.
Aparecen vacias las categorias de politica, deportes,
servicios, autc-propaganda y vestuario,

Las categorias continlan en el siguiente orden:

Equipamiento del hogar 5.05
Cigarrillos o bebidas alcondlicas 1.68
Otros (Juguetes) 1.68
Mitico o religioso 1.54
Econdmicas 0.8U4
Medicamentos 0.56
Entretenciones 0«56

COMENTARIO GENERAL DE L0S CUADROS IA, I BY I C

En la televisidén aparecen los porcentajes mls altos en
las categorias

Actividades domésticas 33.87%

Higiene Personal 18.82%

Fn Radio aparecen los porcentajes mas altos en las ca-

tegorias:
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Medicamentos 27.86%
Actividad Doméstica 16.3€%

En la Revista aparecen los porcentajes méds altos en

las categorias:

Belleza o Estética 33,81%
Arte vy Cultura 15.15%
Actividad doméstica 13.47%

La categoria Actividad domé&stica aparece en una tenden
cia prédominante en los tres medios. Cabe destacar que en
la televisidn estd presente esta categoria casi en una do-
ble pobroporcién que los otros dos medios.

La categoria medicamento es muy alta en la propaganda
radial mientras que aparece baja en los otros dos medios.

La categoria belleza o estédtica o higiene personal tie
ne un comportamiento relevante en los tres medios de comuni
cacidn.

En cuanto a categorias vacias en 108 tres medios de co
municacidn aparece deportes sin ninguna propaganda.

Politica no aparece en las revistas, ni en la televi-
sidn, pero si aparece en la radio (Periodo eleccionario).

Los temas religiosos no estéan presentes"eﬁ la radio,
ni en la televisidn, pero si en las revistas.

La categoria profesional estz vacia en la radio y la te

levisidn, pero si estd presente en la revista.
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Cuadro II A.- Ponderacidn del tiempo destinado a avisos de
propaganda de televisidn cn relacidn al total

de programa 1/ en términos absolutos y porcen

tuales
i desfinado a T. de duracidn del
propaganda programa %
ler dia i mi. y 6 éegni 6C mi. o 13050
2° dia 5mi. y 15 seg. 45 mi. 11.66
3° dia 4 mi. y 5 seg. 40 mi. 10.20
4o dia 5mi. y 30 seg. 45 mi. 12,22
5° dia 8 mi. y 7 seg. 60 mi. 13.52
6° dia - 5mi. y 57 seg. 50 mi. 11.90
7° dia 5 mi. y 40 seg. 65 mi. 8.75
8° dia >u mi. y 42 seg. 50 mi. 9,40
9° dia 8 mi. y 17 seg. 65 mi. o 12.74
10° dia 6 mi. y 52 seg. 60 mi. 11.44
TOTAL 62 mi. y 51 seg 540 mi., = 9 h. 11.57

Comentario: El porcentaje de tiempo destinado a la propagan
da en relacidn a la totalidad del programa fluc
tha entre 13.52% y 8.75% diario. El promedio ge
neral dedicado a la propaganda en los 10 dias

estudiados es de 11.5%

1/ Total del programa comprende el tiempo destinado a la nove
la en si y la propaganda que la acompafia
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Cuadro ‘II B.- Ponderacidn del tiempo destinado a avisos de
propaganda de radio en relacidn al total del
' programa l/seleccionado, en términos absolu-

tos y porcentuales

Tiempo en avisos Total T. Programa
de Propaganda '

1 er dia 1.332 seg.

5.940 seg. 22.42
2°  dia 1.541 seg. 6.024 seg. 22.58
3¢ dia 1.736 seg. 6.210 seg. 27.82
o dia 1.706 seg. 6.221 seg. 27.41
50 aia ©2.118 seg. 6,540 seg. 32,39
TOTALES 8.433 seg. - 30.968 seg. 21.23

Comentario: El porcentaje de tiempo destinado a los avisos
de propaganda en la radio fluctla entre
22.42% y 32.29%, dentroc de la totalidad del
programa. El promedio general de tiempo dedi-

cado a la propaganda es de-27.23%.

1/  Total del programa comprende el tiempo destinado a la no
- Pl £ ~ -
vela en si, mas la propaganda que la acompana
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Cuadro II C.- Ponderacidn del espacio destinado a propagan

da de la revista en relacidn al total 1/, en

términos absolutos y porcentuales

Col. de Total de Columnas g

Propaganda Revistas i
1° revista N° 23 48.5 393.5 12,32
2° revista N° 24 43.5 uos5 10.74
3° revista N° 25 61 609,5 10.99
4° pevista N° 25 47.5 367 .5 12.92
PROMEDIO TOTAL 200.5 1.775.5 11.63
Comentario: El porcentaje de espacio destinado a la propa-

ganda fluctfia .entre el 10.74% y el 12.32% del

total de espacio contenido en la revista. El

romedio general es de 11.63%
P g

1/ Por total de la Revista vamos a entender el nimero total
de columnas de cada ejemplar. La ponderacidn representa
£ . 5

el numero de columnas destinadas a la propaganda
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COMENTARIO GENERAL A LOS CUADROS II A, B, C

Los promedios porcentuales generales de espacio o tiem-
po dedicado a avisos de propaganda en cada medio de comuni-

cacidn en relacidn al total de la muestra seleccionada es el

siguiente:
Radio: 27.23%
Revista: 11.63%
Televisidn: 11.57%

El promedio porcentual del tiempo o espacio dedicados a
la propaganda en relacidn al total de la muestra selecciona-
da es semejante en la Revista y la Televisidn, observandose
en la bevista un leve aumento de este porcentaje. En cambio
llama la atencidn el porcentaje tan alto que aparece en la
Radio, donde se registra mas del doble de tiempo destinado a

propaganda en comparacidn a los otros.medios.
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RESUMEN CUADROS IT.

PORCENTAJE QUE -OCUPA ‘LA PROPAGANDA
DENTRO DEL. PROGRAMA TOTAL SELECCIONADO

- POR MEDIOS DE COMUNICACION

RADIO E§§§§ P L
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CUADRO III A,

~ 720~

Propaganda de televisidén sagn categorias por dfa, cor o sin imagen de mujer: totales absolutos y porcentuales

TCTALES TGTALES i¢, dia 7?0, dia 39, dia 4o, dia 50, dfa 5°,. dia 7°, dfa 89, dfa 99, dfa 10° dia
+IM -IM FIM  <iM | +Il - M |+IM -IM #IM -IM §+IM =XM §4IM -IM § +TM  -IM § +TM  -IM j+IM  -IH BIW -IM
A % A %
1., Actividad doméstica 27 45,77 7 15.56 3 1 z - 2 - k! 1 3 2?2 ~ L - i 1 2 1 2 1
2. Eavipamiento del hopar| - - = . - - - | - - - - - - ~ - - - - - - :- -
3. Cirarrillos y bebidas s
alcohélicas = = = - - - - - - - - - - - - - - - - - - - .-
"4, Belleza o Estética 9 | 15.25] 5 | 11.12 2 - = j“"i ST YTETTY = 1 1 T 1 - - 1 - § 2 -
S. Vestuario 1 1.691 2 L, by = = - = 1 = - 2= p = - » 1 > = ~ ” T T
_6, _Hipiene personal 17 | 28.82 ) 2 uuul 2 - . = i 1 = 1 - 2 2 - - - - - 13 -3 -
7. Melicarentos 5 8.u71 9 4 20.M 2 1 - 2 - 2 - - - 1 1 2 - - - N
_R, Entretensiones -1 - 72 | u.uu - - - . - = = = - = S A N A
9, Arte y cultura - - 14 2.22 - - - - - - S q = = - = S s = P—
10, Econdmigos = = 2 § 4.4y - - - - - - - - - - w - 1 - - - 1 S
i1, Prefesional = ~ - - - - - - - - -~ - - - - - - i S
12. _Politica - - - - - - - - - - - - - = s e s S s = %~
13, ¥Miticos o religiosos = -~ - ~ - - - - - - SRS S = = - = T = - = -
14, Deportes = - - - - - - - - - - - - - = - = - = = = o
15, Auto-propaganda 12 | 26.67 - 2 - 2 = -1 - 2 = - = - - 3 - 4
16, Servicios 3 6.66 - 1 - 1 - - |3 - ey w - P - = - - . =
17. Otros - - - - - - - = > = - = - - - - - . —— P S
TOTALES 59 [100.00| 45 [100.30{ 9 s 3 5 4w 3 6 5 7 5 3 8 4 g 1 6 64 7 u
I = Imagen
M = Mujer
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COMENTARIO CUADRO III A

Del total de la propaganda de televisidn aparece un
56.74% con imagen de mujer y un 43.26% sin imagen de mujer.

- Dentro de la propaganda con imagen de mujer la propor-

cidn mé&s alta la llevan aquellos productos que se ubican den
tro de la categoria actividad domé@stica., con un 45.77% (casi
la mitad). Lo siguen los avisos de higiene personal con un
28.82%. Ambas categorias dan un total de 74.59%, lo que quie
re decir que casi la tercera parte de la propaganda con ima-
gen de mujer o se incluye: en. la categoria actividad domés
tica o higiene personal. Luego aparece estética o belleza
tambié&n con una ponderacidén alta de 15.25%. Se puede afirmar
que el grueso de la propaganda (89.84) con imagen de mujer
van en la linea de reforzar el consumo en articulos de acti-
vidad doméstica, higiene personal, y estética y belleza. E-
xiste propaganda en menores proporciones en la categoria me-
dicamentos (medicinas que la madre debe proporcionar a los ni
flos) en un 8.47% y vestuario (uniformes para el colegio) en
unt 1.69%.

Aparecen vacias las categorias de: politica, econdmica,
arte y cultura, profesionales, religiosas, cigarrillos y be-
bidas alcohdlicas, equipamiento del hogar, entretenciones,

auto-propaganda 1/ y servicios.

1/ Se refiere a la propaganda que promueve al propio MCu
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La propaganda sin _imagen de mujer aparece en proporcio-

nes mas altas en auto propaganda (26.67%) y medicamentos
(20.01%). Lo sigue actividades domésticas con un 15.56% y la
categoria estética ¢ belleza con un 11.12%. EI resto de

las categorias fluctfian entre 6.66% y 2.22% en el siguiente

orden:
Servicios 6.66%
Vestuario 4.uyu%
Higiene personal b.oub%
Entretenciones 4, Lu%
Econdmicas b.un%
Arte y cultura 2422% .

Aparecen vacias las categorias: Equipamiento del ho-
gar, cigarrillos y bebidas alcohdlicas, politica, profesio-

nales, deportes, religiosos.



Ciadro III B.-

totales absolutos y porcentyales

Propaganda de Radio seglin categorias por dia, con o sin imagen

de mujer con

TOTALES TOTALES ler dia 2° dia 3° dia ue @fa 5¢ dia
+IM -IM +1M1 - -IM +IM -IM +IM  -IM +IM ~IM +IM -IM
B A % |aA
1. Actividad doméstica 24 36,921 24 9.6 3 2 5 4 4 6 6 6 6 6
2, EQuipamiento del he
gar 5 7.69| 14 5.69 1 1 1 4 1 5 1 2 1 2
3. Cigarrillos y bebi-
das alcohdlicas 12 4.88 = 2 - 3 - 2 - 3 _ 2
L, Belleza o estética e 12.31| & 3.25 2 ~ = 5 2 3 2 = 2 ™
5. Vestuario 14 21.54| 27 10.98| 3 2 3 3 2 7 3 8 37
6. Higiene personal 6 9.28 7 3 1.22 - - - 2 1 2 1 2 1
7. Medicamentos 8 12.31 |75 30.49 1 21 - 13 3 11 3 11 1 19
8. Entretenciones 2 0.8l 1 1
¢. Arte y cultura
1(. Econdmica 20 8.13 - 1 - 4 - 5 - 5 - 5
1i. Profesionales
1. Politicas 32 13.01 - 2 - 5 - 5 - 5 - 15
12. Religiosa
1t.. Deportes
15. Auto propaganda 18 .72 - - 1 ~ 7 - 7 - 8
16. Servicios 10 4.06 - 1 - 2 - 2 - 2 - 3
17. Otros
'TOTALES 65 100% Ru6 100% |+10 34 +9 uu +14 54 +17 50 +15 o
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COMENTARIO CUADRO III B

Del total de la propaganda contenida en los programas
de Radio que estan incluidos en la muestra, un 20.90% contie
ne imagen de mujer y un 79.10% no posee 1imagen de mujer.

Dentro de los avisos con imagen de mujer el porcenta-

je-mé&s alto estd ubicado en la categoria actividad domésti
ca con un 36.92%. Lo sigue Vestuario con un 21.54% (es im-
portante recordar que este perlodo es cercano a la entrada
a los colegios-y se recomienda la compra de uniformes). O-
cupa un tercer ‘lugar en este orden la categoria estética o
belleza y medicamentos, ambas con un 12.31%. Luego figura
higiene personal con un 9.23% y equipamiento del hogar con
un 7.69%.

Aparecen vacias las categorias: politica, profesiona-
les, econdmicos, arte y cultura, deportes y religidn.

Por otra parte, al interior de los avisos sin imagen

de mujer la categoria que contiene la ponderacidn mas alta
es medicamentos con un 30.49%.

En un segundc lugar aparece temas politicos con un
13.01% (es periodo de elecciones presidenciales primarias
en Costa Rica). En un tercer lugar, tenemos vestuario con
un 10.98% y actividades domésticas'en uh cuarto lugar con
9.76%. El1 resto de las categorias se ordenan en la siguien

te forma:
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Econdmicas

Auto-propaganda

Equipamiento para el hogar
Cigarrillos y bebidas alcohdlicas
Belleza y estética

Higiene personal

Entretenciones

Aparecen vacias las categorias:

cultura, religiosos y deportes.

1.

0.

Profesionales,



Cuadro III C.-

de mujer con totales absolutos y porcentuales

Propaganda de Revista, por ejemplar, segiin categorias con o sin imagen

TOTALES TOTALES Revista N° 23| Revista N° 24| Revista N° 25 |Revista N° 26
i P M | +IM -IM | +IM I |+IM _IM
1. Actividad doméstica 8 11.95 2 — 2 1 - 3 _
Equipamiento del hogar 4 12.90 - 1 - - 1 - 1
3. Cigarrillos y bebidas
alcohblicas 1 1.49 1
4. Belleza o estética 35 52.2u 1 3.23 6 - 7 15 1 7 -
5. Vestuario
6. Higiene personal 6 8.95 - 1 - 1 -
7. Medicamentos 2 2.98 1 1
8. Entretenciones 2 6.u46 1 1
9. Arte y cultura 1 1.49 9 29.03 2 1 3
10. Profesionales 13 19.41 9 29.03 b g L 3 2
11. Mitico rcligiosos 5 16.12 1 3
12. Deportes
13. Econdmico 1 1.49 1
14. Politicas
15. Auto-propaganda
16. Servicios
17. Otros (juguetes) 1 3.23 1
TOTALES 67 100% 31 100% | 16 7 {16 21 8 IRS 10
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COMENTARIO CUADRO III C

Del total de la propaganda que se encuentra en las cua
tro revistas seleccionadas, aparcce uil 70.21% con imagen de
mujer y un 29.79 sin imagen de mujer.

Dentro de la propaganda que se encuentra con imagen de

mujer un 52% estdn ubicados en la categoria estética o belle
za (la mitad). Un 19.41% pertenecen a la categoria profesio
nales y un 11.95% a las actividades domésticas. La suma de
estas tres categorias dan un 83.60%. Mas de 1la terccra
parte de la propaganda con imagen de mujer se concentra en
estas tres categorias. Medicamentos con un 2.98%. Arte y
cultura, Cigarrillos y Bebidas alcohdlicas y Econdmico, to-
dos con un 1.49%.

Se encuentran vacias las categorias: politica, depor-
tes, religiosos y entretenciones.

La propaganda sin imagen de mujer estd distribuida de

la siguiente manera: La mis alta c¢oncentracidn la tiencn la
categoria profesional y ademds Artc y cultura, ambas con un
29.0u%, Luego lo miti
co-religioso con 16.12% y el equipamiento del hogar con
12.90%. Las entretenciones figuran con un 6. 46% y la catego
ria belleza o estética con un 3.23%.

Se encuentran vacias las categorias: politica, depor-

tes y servicios. En la categoria mitico-religiosa aparece
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propaganda de los Rosacruces, cursos orientales para vivir
mejor, mensajes del Himalaya.

En arte y cultura se encucntran el Almanaque 77, Diccio
nario Easa y una Revista Hombre de Mundo que es de la misma

compafiia.

COMENTARIO GENERAL A LOS CUADROS

III A, IIT B, III C

Si vemos comparativamente la propaganda con imagen de
mujer en los tres medios de comunicacidn vemos que la:

Televisidn presenta los porcentajes més altos en las catego

rias:
Act ‘vidad doméstica 45.77%
Higiene Personal 2%.82%
Estética y belleza‘ 15.25%
Actividad doméstica 36.92%
Vestuario 21.5u4%

Estética y belleza y medicamentos 12.31%

Revista:
Estética y belleza 52.2u4%
Profesionales 19.41%

Actividad domestica 11.95%
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En esta nueva clasificacidn (con o sin imagen de mujer)
el comportamiento de las categorias se va més nitido . Ac-

tividad doméstica es lo predominante, aparece con fuerza en

los tres medios. Ocupa el primer lugar en televisidn y ra-
dio y el tercero en revista.

Estética y belleza ocupa también un alto porcentaje en
los tres medios de comunicacidn. E1 primer lugar en las re
vistas, y tercer lugar en la televisidn y la radio.

De esto se desprende que la imagen de mujer se va per-
filando ligada a dos categorias principalmente: actividad
doméstica y a estética o belleza.

Otro aspecto que llama la atencidn que con imagen de mu
jer aparecen vacias las categorias: Politica y deportes en
los tres medios. Siendo deportes una.categoria que también

aparece vacia en la clasificacidn sin imagen de mujer.



RESUMEN CUADROS TIIT

PORCENTAJE DE PROPAGANDA CON IMAGEN DE
MUJER SOBRE EL TOTAL DE LA PROFAGANDA

POR M.C.M.
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Cuadro IV A.~- Resumen de propaganda de televisidén con imagen de mujer y sin

imagen de mujer en términcs absolutos y porcentuales

TOTAL 1° 2¢ ge yo 5° 6 7° 3° g°© 10°

A % dia |dia |dia |dia |dia |diz |dfa |dia |dfa |dia
Imagen dce mujer 57 Sk, 81] ¢ 2 b 3 5 o 7 3 6 7
do imagen de mujer 47 45,191 5 6 4 6 7 3 : 1 5 n
TOTALLS 104 100% |1b 3 3 S 12 9 12 9 12 11




Cuadro IV B.- Resumen de propaganda de radio con imagen de
mujer y sin imagen de mujcr, en términos ab-

solutos y porcentuales

TOTALES
ler dia| 2° dia| 3° dia| 4° dial 5° dia
£\ % ‘
Imag n de mujer 85 26.90 10 9 1y X7 15
No 1imagen dc mujer| 246 79.10 34 Hh Sh 50 64
TOTALES 311 100% Ly 53 68 67 79
|




Cuadro IV C.- Resumen de propaganda de la Revista Vanidades
con imagen de mujcer y sin imagen de mujcr en

términos absolutos y porcentuales

N[ ©C
TOTALES — REVISTA N
- T
A 23 | . 2u 25 26
Imagen de mujer 67 68.37 16 16 21 1y
|
No imagen de mujeA 31 31.63 7 6 8 10

TOTALES a8 100% 23 22 29 24
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COMENTARIO GENERAL A LOS CUADROS IV A, B, C

5

Si observamos la lendencia en los tres medios de comu-
nicacidén vemos gue la revista es la gque tiene un porcentaje
més alto de propaganda con imagen de mujer, con un 68.37%,
lo sigue la felevisién con un 54.61% y la radio con un
20.90%.

Vemos que la radio tiene una preocupacidn infima por
entregar junto a la propaganda una imagen de mujer, no asi
la revista que presenta una intencionalidad alta 2=n este sen
tido.

En una ponderacibébn contraria se comportan los tres me-

dios en relacidn a sin imagen de mujer.

UADRO RESUMLN

Con imagen de mujer sin imagen de mujer
Revista 68.37 3163
Televisidn 54,81 45.19
Radio 20.80C 79.10

Si comparamos unos con otros, los cuadros correspondien
tes a los diversos medios de comunicacldn, podemos detectar:
El porcentaje de propaganda sobre la unidad total selec
cionada es significativamente mayor en la radio que en los o

tros medios analizados (el doble).



s 1M1 =~

Los mensajes que proponen explicitamente una imagen de
mujer como ideal son mucho mencs en la radio (20.90% del to
tal de los mensajes) que en la television (54.81% del total)
y son sensiblemente mé&s en la reviata (62.37%).

Aunque los datos que manejamcs en los cuadros no permi-
ten dar cuenta absolutamente de estas diferencias. sabemos
que el precio de la propaganda radial es sensiblemente més
bajo que el de otros medios (en unidades equivalentes como
porciones del mensaje total), lo cual parece indicar hacia

mercancias y piblico distinto referidos al mensaje radial.

Dentro de la unidad de nmensajes, gue luego vamos -a :ana-
lizar en el punto siguiente, apareceén ciertas diferencias en
tre los distintos mediocs que llaman la atencidn:

- Los rubros arte y cultura, progreso profesional y reli
gidn aparecen significativamente sélo en las revistas.

- E1 27.8% del tiempo de propaganda en radio estd dedi-
cado a medicamsntos que no aparécen en los otros medios.

- Solo el 9% de esta propaganda de medicamento incluye
una imagen ideal de muier,

- Incluso cuando una categoria aparece en todos los me-
dios, es distinto el énfasis que asume en el conjunto de di-
mensiones que .conforman el universo de lo femenino con que
cada medio particular busca tocar a su publico. E1 rubro es

tética y belleza es el que mas aparece en la revista 35,7%



(aquil se sugiere un modelo donde el rasgo dominante del ideal
es ser bella), en cambio s8lo ocupa el 10% de la propagan-
da en televisidn y un poco significante, 4.8% en radio.

En televisidn el ideal motivadcr que se propone de ama
de casa preocupada de la apariencia de su hogar y su fami-
lia y la estética personal es un rasgo adjetivo (que hace
juego con esé buena presentacidn); en radio, se insiste mas
en una mujer gque da respuesta eficiente y barata a todas
las contingencias y necesidades de la casa (cocina bien, pe
ro no necesariamente elegante, culda personalmente de un al
to porcentaje de enfermedades) esta imagen se confirma si a

% en radio, se

notamos que el rubro vestuario, que ocupa 11.2
refiere principalmente a ropa escolar.

Se revela asi una suerte de especializacidn entre los
distintos medios considerados que (aungue nosotros no estu-
diamos este punto) podemos suponer que esté condicionada
por el sector social de muijeres hacia el cual el medio estd
fundamentalmente dirigido.

El andlisis de contenide de lcs distintos mensajes de
berd entregar mas en el sentido de la imagen diferenciada

que cada medio presenta como motivador.

A pesar de lo que hemos destacado en el punto anterior
debemos anotar que esa diversidad es relativa y que se des-

pliega en una gama fundamentalmente homogénea en cuantc a
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los roles y las aspiraciones con que se busca sobredetermi-
nar la situacidn de la mujer.

- Por una parte, aparecen renglones fundamentalmente va
cios, lo politico, lo econdmico (incluso la adquisicidn de
bienes de consumo familiar, como una casa) son dimensiones
ajenas a las inauietudes que se prcponen a la mujer, incluso
las entretenciones extradomésticas.

- Por otra parte, alin cuando los énfasis son distintos,
los ingredientes que componen el modelo que se propone son
siempre los mismos. Si1 sumamos los rubros actividades do -
mésticas, belleza-estética y los distintos rubros que se re
fieren a preocupacidn por 1os hijos siempre da mas del 60%
de la propaganda-

- Resulta muy significativa la consideracidn de los ru
bros cultura” y "profesional que aparecen curiosamente
llencs en la revista. Cultura se identifica con informacidn
superficial sobre distintos temas de actualidaed; profesidn
incluye numerosos avisos pequefios de curscs de secretaria,
peluqueria, etc.

Estas categorias que identifican lo cultural y lo pro-
fesional “para mujeres” vienen, mds bien, a unificar el uni
versc de lo femenino frente a lo que se deja exclusivamente
a los hombres mas que a generar diferencias tajantes entre
distintos sectores de mujeres.

Ne hay en ningln medio combinaciones de rasgos que per
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mitan suponer una imagen de mujer ofrecida a sectores parti
culares. ‘La mujer que trabaja, la universitaria, la mujer
campesina, la marginal. Las mujeres modelo propias de cada
medio se diferencian en términos estratificacionales, de ri

cas o pobres.

4.2- LA PROPAGANDA, AINALIGSIS .CUALITATIVO

‘En esta segunda parte. se procede a analizar los
contenidos de las propagandas que tienen imagen de mujer?
con la finalidad de poder perfilar cu&l es la imagen de mu-
jer que se proyecta, y cuédles son los rcies gue se le adju-
dican.

Cada propaganda se consiituye en una unidad de anali-
sis a la cual se le hacen una serie de preguntas con las que
se pretende analizar su contenido.

Las preguntas fuercn definidas conceptualmente en el
capitulo metodologia.

-En todo caso el orden fue el sigulente:

1.- Se identifica, sefialando el nombre del producto
2.- Luego se describe en todo su detalle
3.- A continuacidén se le precisa cual es el objetivo

directo del producto
4.- Se trata de captar la situacién final

5.~ .Se trata de comprender el anhelo



6.- Las dificultades gue aparecen

Es importante hacer notar que el nlmero total de propa
ganda que aparece con imagen de mujer en cada medio., no coin
cide con el nimero total de propagandas que se analizan.

Eso se debe a dos razones:

l.- La propaganda repetida se analiza una sola vez,
aunque aparezca varias veces en el mismo programa
radial o de televisidn o en la revista.

2.- La propaganda que aparece mds veces en el total de
programas de radio, televisidn ¢ revista tampoco
se repite su andlicis.

Esto se debid a que nos parecia innecesario en diver-

sas ocasiones realizar el andlisis cuando se presentaba

la misma propaganda.

DESCRIPCION Y AWALISIS DC LAS UNIDADES DE PROPAGANDA CON

IMAGEN DE MUJER EN CADA MEDIO DE COMUNICACION SELECCIONADO

4.2.1- Radio

Producto 1

1. Productos comestibles Lizano

2. Una voz masculina: '"Dele gusto a su gusto y al gusto
de sus invitados, adorne su mesa con los exguisitos produc

tos Lizano: chiles jalapefios. riquisimos cebollitas y en-



curtidos. Recuerde que lo mds exquisito es. Lizanc un produc
to centroamericano’.

3. E1 objetivo directo del producto es sazonar y acompanar
comidas.

4. La situacidn final ofrecida por la propaganda es que se
obtendran platos exquisitos de comida.

5. E1l anhelo al cual toéa el anuncio es la necesidad de a
gradar a los demas como duefia de casa, lucirse ante los in-
vitados, darles gusto.

6. La dificulitad est& en gque no basta un producto alimenti
cio para darse un gusto y satisfacer a los invitados. EI1
rato agradable depende también de otros elementos de un am-
biente amistoso y ameno, de las relaciones humanas que se

establezcan, la comunicacidn, etc.

Producto 2.

1. Tiendas Langer.

2. Se escucha un didlogoe entre marido y mujer. El esposo
dice "Toma dinero para que compres los uniformes de los mu
chachos". La esposa contesta "no me des tanto porque este
afio voy a comprar en Langer'’. El pregunta "¢por qué Lan-
ger?", a lo que ella responde: "porque son estupendas ropas
y a menor precio, regalan un portafolio plédstico con tarje-
ta de identificacidn del alumnc y mensaije sobre sus dere -

chos y deberes civitos. Ademés se participa en el sorteo
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de los 105 premios de 400 colones en ropa'’. El marido aprue
ba diciendo: “Magnifico, cdmprales Langer a todos™. Final-
mente otra voz masculina afade "En sus 21 tiendas Langer'.

3. E1 objetivo directoc es comprar uniformes para los nifios.
4. La situacidn final ofrecida es que la esposa compre uni
formes estupendos a menor precio que en otras partes., ade -
mids recibe regalos y participa de una rifa.

5. E1 anhelo es ser aprobada por el esposo economizéndole
su dinero y que los hijos se vean bien presentados y lleguen
a-ser buenos ciudadanocs.

6. La dificultad estid en que la ropa "estupenda’ dificilmen
te es ‘"econdmica’. Los uniformes tienen precio {nico y es
to hace suponer que la competencia de mercado se supera ha-
ciendo a una cadena comercial un aliado del consumidor en -

contra de otros comerciantes.

Producto 3

1. Embutidos Cartin

2. Una voz masculina dice: Prepare deliciosos platos en un
abrir y cerrar de ojos con embutidos Cartin. Luego una can
cibén: "Salchichas., mortadela, salame, hamburguesas. Mas
sabor para su mesa con Cartin, para pasear., para merendar,
en el pic-nic, o en el hogar, es sabroso disfrutar con Car-
tin". Y finalmente una voz destaca ‘Productos de la Coope-

rativa de Montecillos'.
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3. El objetivo directo que se consizue es comer embutidos.
4. La situacidn final ofrecida es comer platos variados y
deliciosos en distintas ocasiones, preparados en un instan-
te.

5. E1 anhelo en este anuncio es poder ocupar poco esfuerzo
y poco tiempo en la preparacidn de una buena comida. Ser a
ceptada y querida por la familia por ser buena cocinera, ha
cer feliz a los suyos.

6. Comprando el productc no se soluciona el problema del
trabajo y la monotonia que significa diariamente pensar qué
se va a cocinar, comprar lcs ingredientes y prepararlos. Es
dificil preparar platos delicioscs en "un abrir y cerrar de
ojos'. :'La cocina siempre requiere de esfuerzo y tiempo, ade
mds no basta con un solo producto, este debe ser sazonado,
preparado, o acompafadc de otros, para gque resulte un plato
delicioso. Tampoco la felicidad de la familia y su unidn se
consiguen sblo por preparar platos deliciosos. MOltiples fac
tores intervienen para que s¢ de una situacidn semejante.

En la medida en que la familia es una unidad que comprende
individuos, articulados de distinta manera en el proceso pro
ductivo,. en la préctica politica, sometido a disfrutar expe-
riencias ideoldgicas distintas, no hay una predestinacidn de
la familia a ser integrada., y menos por el consumo de un

producto.
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Producto 4

1. Rinso

2. Una voz masculina sefiala "Nuevo Rinso, alin mds potente,
para que usted pueda estar segura que la ropa de sus hijos
lucird aGn mé&s blanca. Nuevo Rinso con su férmula completa
mente reforzada y con mas potencia blanqueadora llega hasta
las fibras de la tela sacando la suciedad en forma mis pro-
funda y eficaz. Por eso una prueba del carifio maternal es
la blancura que da el nuevo Rinso. Rinso lava alin mds blan
co y se ve',

3. E1 objetivo directc del producto es lavar la ropa.

4. La situacidn final ofrecida es que la ropa de los nifios
queda alin m&s blanca, gracias a una nueva fdrmula.

5. E1l anhelo tras este aviso es ser apreciada por los de-
méds como buena madre, poder expresar <l carific de madre a
los hijos mediante una ropa limpia.

6. La dificultad esté en que el amor maternc es algo més
complejo que no se logra demostrar con la ropa blanca. Ade
méds no existe una nueva férmula que saque lo sucic sin tener
gue emplear trabajco y tiempc en obtenerlo. Los detergentes

son de eficiencia pareja.

Producto 5
1. Colchdébn Baby Luxor

2. Descripcidn: 1la propaganda empieza con una cancidn de
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cuna cantada por una mujer y dice asi: ‘'Como rie tu bebé,
cuando cierra sus 0jos, cuando suefia con tu amor y abraza

su colchén. Como duerme de bien, tan seguro socbre &l. Pa-
ra el bello dormildn, Baby Luxor su colchdn". Luego una voz
femenina confirma. "Baby Luxor protege la columna verte-
bral desde su m&s tierna infancia®.

3. El1 objetivo es tener un zolchdn para el bebé.

4. La situacidn final ofrecida es que el bebé duerma cdmo-
do (Inconciente promesa de que no llorari en la noche).

5. El anhelo es ser buena madre v tener hijos sanos. Ser
amada por el bebé y poder demostrarle el amor.

6. La dificultad consiste en que la felicidad, la seguri-
dad y la salud de los nifios no se logra por el uso de un col
chdn determinadc:; sinc por procesos complejos en que inter-
vienen mGltiples variables. Tampoco el amor de un hijo se

obtiene por la entrega de un colchdn cdmodo.

Producto 6

1. Alka-Seltzer

Z. Empieza con una voz femenina que canta: "Todo empezd

cuando llegd y nos fuimes a cenar a un lugar cerca del mar,
tanto comi que yo senti que ibé a reventar, no podia sopor-
tar que ayuda pedi y pronto llegd. Creo en Alka-Seltzer".

Luegc una voz confirma. "YPara el exceso de comer y beber,

la gente cree en Alka-Seltzer porque si alivia .
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3. El objetivo directo es aliviar el malestar estomacal.

4. La situacidn final ofrecida es un .rapido alivio de un
malestar estomacal causado por el exceso de comida y bebida.
5. El anhelo tras este anuncic es poder comer y gozar de u
na noche feliz, sin. inconvenientes.

6. Dificilmente ante un malestar como el descrito basta

con pedir ayuda para que ésta llegue y el malestar se alivie.

Producto 7

1. Aspirina Bayer para nifnos.

2. Una voz sehala: "Lolita tiene una madre muy buena, hoy
Lolita juega y rie contenta... Y pensar que ayer se sentia
malita. Asi pasa con los nifios, un poco de fiebre, resfria
dos, dolorcitos... Fara esto mamita siempre tiene Aspirina
Bayer para nifios, con rico sabor a frutas, para chupar'.
Luego la voz ariade: "Qué tranquilidad, sefiora mamd, hay as
pirina Bayer .para nifios. Aspirina Bayer para nifios recomen
dada por los que saben de ninos. Es Bayer, y si es Bayer es
buena .

3. EIl objetivo directo es aliviar los sintomas de resfrio
en los nifios.

L. La situacidn final propuesta es lograr que la hijita de
je de sentirse mal y juegue, gracias a una marca mundialmen
te reconocida de medicamentos.

5. El anhelo es ser buena madre, cuildar y proteger a los hi



jos, y que los hijos sean felices.

6. La dificultad consicte en que ser buena madre es un pro
x & . . -~ . ~

ceso afectivo, social y psicoldgice que no se logra sdolec con

tener siempre un remedio adecuado cuando los nifics se enfer-

man. Por otro lado., la fiebre, el dolor, etc., pueden te-

ner causas que requieren de algo mac que aspirina.

Producto 8

1. Jabdn Lux

2. Una voz masculina dice: '"Iscuchemos la opinidn de Na-
thalie Wood acerca del jabdn Lux". Una voz femenina afirma:
" Lux es el fnico jabdn al cual le permito tocar mi rostro'.
La vdz masculina pregunta "¢Qué& hace que Nathalie Wood pre-
fiera jabdén Lux?, La rica y cremosa espuma de Lﬁx, Su delica
do perfume?; Su crema humectante?; 0 porque deja su piel

tan suave?  Una voz femenina contesta: “Por todeo eso es

que el jabén Lux es mi jabdn de belleza preferido’.

3. El1 objetive directo del producto es limpiar la piel.

4, La situacion final propuesta es que se poseera una piel
suave vy perfumada por usar el jabdn preferidod: Nathalle Wood.
5. El anhelo es ser belia, tener fama y ser admirada.

£. Dificilmente el s&lo uso de un jabdn proporciona balle-

za y menos aln el asem=2jarse a quien lo usa, en est

[

caso a
una actriz hermcesa y bella como lathalie Wood. Tampoco es

cierto que la belleza consigue éxito permanente. Wdathalie
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es una actriz que salio a 1la fama hace més de 15 afios, se

supone (no se escribe) que esta belleza permanece y no dis-

-

minuye con los afios.

Producto 9

1. Producto de belleza Lais

2. Una voz afirma: "“A Lais le gusta estar con usted. A
usted le gusta ir con Laic, en su cutis, en sus labios, en
todo su cuerpo. Lais va en todo su cuerpo. Usted es bella,
pero con Lais es bellisima'.

3. Objetivo directo e¢ usar una crema para la piel.

4. La situvacidn final propuesta es que todoc el cuerpo lle-
va una crena.

5. El anhelo es ser bheclla y estar acompafiada. Indirecta-
mente Lais aparece comc un eterno acompafiante, y con conte-
nido erdtico se sefflala que va '‘en todo su cuerno’.

6. La dificultad estd en que los productos no proporcionan
belleza y menos ~ompania. Si no se es bella y si se es so-
litaria. el producto no solqcionaré el prcblema, aunque 1lo

aplique "en todo su cuerpo”

B,2.2- Televisidn

Producto 10

1. Kotex Liberty.
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2. Aparece una nifia joven de pelo castafio vestida en pan-
talones, corriendc libremente con soltura detrds de unas pa
lomas; se acerca a las palomas y estas vuelan. En el.integ
tanto una voz canta ‘libre, 1ibre al fin como una paloma,
haga de esos dias, dias de libertad, use Kotex Liberty: .

3. E1 objetivo directo del producto es la absorcion del

4. La situacidn final pronpuesta es la supresidn absoluta
de las molestias vy malestares durante el proceso bioldgico
de la meastruacién.

5. El anhelo es de libertad frente a las cosas, las circuns
tancias y l1as personas. 1A muchacha corriendo v la& paloma
simbolizan esta libertad. También existe un anhelo de par-
ticipar de la juventud, hermosura y agilidad de la modelo.
6. Dificilmente este prcducto va a lograr evitar el males
tar o el dolcr que algunas mujeres sienten en esos dias.
Tampoco el producto logra modificer la rutina diaria que
también se mantiene en escs dias; ningin producto logra 1i
berar de la opresidn, la-alienacidn. Las centracciones que
limitan scn procesos estructurales que rebotan sobre el in
dividuo pero que no se resueiven a nivel individual y menos

por el empleso de un producta :en el periodo menstrual.



Producto 11

1. Jabén Rexona Desodorante

2. Rexona desodorante: a4aparece en primara escenz una mujér
angustiada con el cefo fruncido. diciendo “yo necesite de

un desodorante que no me abandone’ . A continuacidn una voz

le ofrece 1a sclucidn de un desodorante de accidn permanente
llamado Rexonz Desodorante. In la Gltima escena aparece la
misma mujer “eliz, libremente bailando en una fiesta, acom-

pafiada y diciendo Rexona Desodorante estd en mi y no me a-

bandena

3. El objetivo directo es quitar el mal clor de la piel.

4. La situacilr fIinal ofrecida es5 que con ¢l uso del pro

ducto se logra la ausencia ae malos olores.

o]

iah

)
!

5. L1 arhelc expresado es gozar de la compafia de los
mas, ser atravente, ser feliz sin preocupaciones.

6. E1 preblcma consiste en: 1) E1l mal olor no se impide
por el sclo usc del producto, la actividad gue se vealiza es
causante de¢ este fendmenc y ningln desodcrante <3 garantia

absoluta. 2) RKeduce el problema de l&s relaciones aumanas,

)]

de la alegria y felicidad a un puen ¢ mal olor de las perso
nas. No basta con escapar de la preccupaciocn de 1os nmalos
olores par: automaticamente, establecer relaciones gratifi-

cantes.
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Producto 12

1. Jabdn Dali.

2. Se presenta la escena de una mujer bafidndos~ desnuda en
un rio, ella se pasa un jab%n por la piel y luego se enjua-
ga con agua del rio. La muchacha es joven, alta, de pelo ne
gro. Mientras tanto una voz explica "Jabdn de aroma a yerba
que le trae el encanto de la selva y mantiene su piel lim-
pia y sane”, Finalmente se muestra el producto y la vnz
explica que el jabdn Dali es jabdn de doble proteccion.

3. El objetivo dirccto es Zimpiar la piel.

4. La situacidén final ofrecida ec que gracias al uso del
producto se logra una piel limpia y suave, con olor a yerba.
5. El anhelo es miltiple: escaparse de la monotonia de

la vida diaria urbana, tomar contacto con la naturaleza y
rechazar lo artificial manufacturado. Todo esto se ob-
tiene sin salir de la casa. También hay anhelo de belleza.
6. Para sentir la libertad y frescure de la selva, para
romper la monotonia de la vida, no basta un jabdn. Hay mal
tiples otros factores que tendrén que cambiar. Tampoco es
suficiente para contrarrestar los procesos bioldgicos y na

turales (olor, sudor, etc.) el simple uso del jabdn.

Producto 13

1. Aspirina

2. Viene corriendo una muier por la playa y le dice a un
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hombre que estd sentado con cara muy malhumorada: “¢Quiere
ir a bafiarse, quiere ir a jugar?' a lo que &l contesta:
"Quiero una Aspirina para el dolor de cabeza®. Ella inme-
diatamente saca una del bolso y se la pasa diciendo: ‘Yo
siempre ando trayendo una conmigo'. Luego aparece una aspi
rina grande en escena dando vuelta y una voz que dice: Si
es Bayer, es buena”. En la escena final aparece el sefnor
con la mujer que le dioc la aspirina sobre los hombros, con
cara de felicidad diciencdo: ‘“me encanta la playa', y una
voz canta "Aspirina es lc primero".

3. E1 objetivo directo del producto es eliminar el dolor de
cabeza.

4. La situacidn final propuesta como efecto del producto
no esta relacionada con la imcgen de la mujer; pero indirec
tamente &sta aparece cumpliendo un papel de servicio: ayu
dando al hombre a que se aliviara del dolor de cabeza.

5. E1 anhelo (para la mujer) es servir a los demds; con una
eficiencia que sdlo ella puede tener.

6. Aparece una situacidn (con respecto a la mujer) en que
ésta pareciera tener siempre en su bolsa el remedio necesa
rio para todos los problemas de los demds. Los problemas
no se quitan en un instante y menos con una pastilla, inclu
so si hay una posible ayuda eficiente, no es siempre necesa
riamente la compafiera la persona que tiene y puede entregar

una ayuda.
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Producto 1u
1. Cera Nugget.

2. Se presenta una sefiora gruesa, baja, de cierta edad, ten

dida en un sofd descansando. - Entra repentinamente la emplea

da y le'dice: '"Va a llegar dofia Florentina de visita'. . La
sefiora comenta: “Ah! mi madre" y la empleada le contesta
"no; su suegra'’., Acto seguido ambas corren arreglando la

casa, acomodan cojines y cogen todo lo que estd en el suelo
y de repente ‘una de ellas dice: “Y los pisos?” A esta pre
gunta la empleada contesta "Cera Nugget'. Y los pisos apa=-
recen brillantes al instante. En la Gltima escena aparece
la suegra feliz al lado de su hijo y muestra los pisos. El
hijo. pregunta "Y los pisos?' La suegra responde: "'Para los
pisos basta pasta Nugget'.

3. El objetivo directo del producto es limpiar y dar brililo
al piso.

L4, <La situacidn final es que gracias al uso del producto

se encuentran los pisos limpios y brillantes, al instante
(sin trabajo largo).

5. El1 anhelo es ser aprobada, aceptada :como mujer por ha-
ber cumplido bien el papel de duefia de casa: aprobada. por
la suegra (personaje dificil de agradar) y el esposo. Tan-
bién hay un anhelo de realizar poco esfuerzo en el trabajo
dcméstico (La empleada es la que ‘da la solucidn, la duefia

de casa aparece recostada en el si116n).
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6. La dificultad estd en que el rol de duefia de casa es
complejo y requiere de muchas tareas (lavar, cocinar, etc.)
y no se cumple sdlo con tener los pisos limpios. Los pisos
se limpian trabajosamente y se ensiician con facilidad. Tam
poco la aprobacidn de la suegra se logra sdlo por tener pi-
sos brillantes. La suegra puede no aceptar a la nuera por

muchas otras razones.

Producto 15

1. Detergente Fab.

2. Se presenta una nifia pequena de cabello largo, como de
unos ocho afios, que le dice a su mam& que ella va a lavar la
ropa de la nwufieca y la mam& le contesta “Ahil tiene Fab'.
Luego, cuando toma el paquete de detergente aparece un ena-
nito de Blanca Nieves que recuerda "Media taza de Fab es me
jor que una de cualquier jabdn'. Entonces la nifia toma la
caja de detergente Fab y comenta: "Cbmo pesa . EI1 mufieco
le contesta: ‘"Porque es Fab, es concentrado, tiene el poder
de 1imbébn que blanquea su ropa'. La nifia le pregunta al mufie
co: “"Saca la mugre corriendo?” A lo que &l contesta ''Como
toda la ropa que lava tu mamita'. Luego aparece la voz de
la mam& que le pregunta '¢Con quién estas hablando? Y la
nifia se rie. En esta parte se corta la escena y .una voz di
ce "Fab es fuerza lavadora, concentrada'’, mlentras se mues-

tra el producto.
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3. E1 objetivo directo es lavar la ropa.

4. La situacidn final propuesta es que el uso del producto
blanquea la ropa rapidamente y rinde mucho mds que los de-
mas.

5. El anhelo de ser una madre admirada por ser econdmica y
eficiente, por lo que la hija trata de imitarla. También
existe el anhelo de efectuar los trabajos rutinarios domés-
ticos con el minimo esfuerzo.

6. Por una parte no existe ningln producto incluso que una
nifia pueda usar, para sacar la suciedad de la ropa sin tra
bajo. Se insinGia que ¢l producto tiene una fuerza fuera de
lo com@in como si tuviera un geniecillo, que hace el traba-
jo. Ademés, las relaciones entre madre e hija aparecen fé-
ciles y homogeneizadas por el uso de un producto para uso
doméstico. El1l vinculo madre e hija es sdlo a través del
trabajo doméstico. La hija aparece como destinada al trabajo
doméstico y satisfecha con seguir el camino que le muestra

la madre, no hay conflictos generacionales.

Producto 16

1. Jabdn Palmolive Champagne

2. Aparece un hombre destapando una botella de Champagne,
el corcho salta y el liquido cae. Luego una mujer con una
copa de Champagne burbujeante y una voz que dice: "“Ha apa

recido el nuevo Palmolive Champagne que es suave y tiene la
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nolina para conservar la piel joven y natural”. En la esce
na siguiente muestran una copa con el jabdn y las espumas
burbujeantes. Una voz seflale: "Palmolive Champagne'’. Fi-
nalmente la mujer aparece feliz vestida elegantemente en una
fiesta y un hombre se le acerca y le da un beso, ella son-
rie.

3. E1l objetivo directo es limpiar la piel.

4, La situacidn final ofrecida & quien usa el producto es
una piel suave y natural como la de la modelo.

5. E1 anhelo es ser amada por un hombre (joven y bien arre
glado) y participar de un mundo exclusivo y de prestigio.
(Traje de etiqueta y Champagne). También aparece el anhe-
lo de permanecer joven.

6. No hay ningQn jabdn que rejuvenezca la piel. Tampoco
puede reducirse el amor al uso de un producto de tocador ya
que ademas del aspecto sensible y estétic. intervienen mu-
chas otras dimensiones en este sentimiento. En la medida
en que el jabdn se ofrece sblo a mujeres que van a fiestas
con las caracteristicas que aparecen en el aviso, hay un

anhelo de ascenso social.

Producto 17

1. Embutidas Cartin
2. En la primera escena aparece una mujer cocinando y una

voz que canta "Salchichas. salame, mortadela, hamburguesas,



- 162 -

con Cartin, con Cartin para paseos y en su casa disfrute de
Cartin. A continuacidn se presenta una pareja en un paseo,
luego una sefiora en una carniceria que al hacer sonar los.
dedos, le aparecen ante ella en forma inmediata un desfile
de produ..os Cartin y una voz que dice "No es que sea arte
de magia, con Cartin se hacen en un instante platos delicio
sos”. Finalmente se presenta una familia reunida muy feliz
saboreando los productos Cartin sentados alrededor de una
mesa.

3." E1 objetivo directo del producto. es comer embutidos.

4, La situacidn final ofrecida es comer platos variados. y
deliciosos c¢nir distintas ocasiones, preparados en un instan-
te.

5. E1l anhelo es librarse del esfuerzo y del tiempo que exi
ge cocinar y en poco tiempo preparar una buena comida. - Ser
aceptada 'y querida por la familia por ser bucena cocinera y
hac-r feliz a los suyos.

6. Comprando el producto no se soluciona el problema del
trabajo y la monotonia que significa diariamente pensdar.qué
se va a cocinar, comprar los ingredientes y prepararlos. Es
dificil preparar platos deliciosos en un “abrir y cerrar de
ojos™, tampoco la felicidad de la familia y su unidn se con
siguen sdlo por preparar platos deliciosos. MGltiples fac-
tores intervienen para que se de una situacidn semejante.

En la medida en que la familia es una unidad que comprende
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individuos, articulados de distinta manera en el proceso
productivo, y en la practica politica, sometidos a disfrutar
experiencias ideoldgicas distintas, no hay una predestinacidn
de la familia a ser integrada, y menos por el uso de:un pro-

ducto.

Producto 18

1. Alka-Seltzer

2. Estad un sefior tendido en una mecedora al aire libre,

es muy rico y se llama sefior "Muchaplata®. Mujeres en vesti
do de bafio lo acarician y &l bebe licor con un vaso que sos

tiene entre los dedos de los pies. Luego aparece en es-

cena otro sefior con muchos documentos en las manos y le di-

ce: ‘'Sefior Muchaplata volvid a subir el café” y le insiste

moviéndole los papeles en la cara. El Sr. Muchaplata tan

solo le contesta: '"Si, pero tengo un dc!or de cabeza y un
mclestar estomacal’. Una de las muchachas que estaba acari
cidndolo le dice. ‘“Toma Alka-Seltzer y le pasa una. El

se la toma inmediatamente y el sefior que trala los documen-

tos le pregunta: 'qué cree usted, ¢(vendemos el café ahora
0 esperamos que suba?’ Muchaplata contesta: ‘Creo en Alka-
Seltzer®...bis.

3. El objetivo directo uel producto es aliviar el dolor de
cabeza y el malestar estomacal.

4, La situacidn final ofrecida a quien consume el producto
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no se relaciona con la imagen de mujer y por lo tanto no se
analiza aqui. Sin embargo, es evidente que el resultado

de alivio total de dolores y molestias se obtiene por la in
tervencién de la mujer (ella sugiere y pasa una pastilla).
5. El anhelo (para la mujer) es servir a los demis, hacer-
los felices, en un contextc de mucho dinero (piscina, secre
tarias, licores, etc.) de una manera que no pueden hacerlo:
los hombres.

6. Dificilmente se puede cambiar de  humor y hacer desapa
recer las molestias tan répidamente sdlo por la ingestidn

de una pestilla. La participacidn en los ambientes exclusi
vos (burguesia financiera) y en las sofisticaciones del cdg
sumo no se logran por otorgar (facilitar la pastilla) un ser
vicio. Los servicios personales no producen la integracidn

a la clase a quién se sirve.

Producto 19

1. Leche Plaza

2. Aparece una sefiora de cierta edad, gorda, de estatura
mediana, comunicando que ha aparecido una nueva leche, que
es leche Plaza. Luego una voz canta: "En el super y en

la pulperia también est&". En la escena sigulente aparece
la familia tomando desayuno muy contenta y la madre explica
que el cbmodo empaque de leche Plaza es reforzado con polyes

ter yquc esto es muy bueno. El papa afiade: "Qué delicia de



queso. TFinalmente se muestra en la pantalla una bolsa de

leche se explica: “'Leche Plaza de la vaquita feliz'. A-
q

parece a continuacidn una vaquita que hace ‘mu’.

3. El objetivco directo es que se consuma una linea de pro-
ductos lacteos.

4., La situacidn final propuesta a quien consume el producto
es la satisfaccidér de que se compra en cualquier parte una
linea de productos lacteos cdmodos y deliciosos.

5. El1 anhelo es la felicidad de la familia y recibir la a-
probacidén del hombre. Todos aparecen felices, hasta la va-
quita.

6. Dificilmente se puede asimilar el concepto de felicidad
al consumo de productos lacteos. La responsabilidad de la
mujer de hacer feliz a los suyos se”reduce a comprar estos

nroductos.

Producto 20

1. Calcetines Red Point.

2. Aparece en escena una mujer de mediana estatura, cabello
castafio, explicando que tiene tantas cosas de qué preocupar
se porque entran los nifios al colegio y sefiala una lista:
calzado, pantalones, libros, mientras una voz dice ''calceti
ne- Red Point”. A continuacidén en otra escena se presenta
un nifio feliz con un grupo de escolares en un establecimien

to escolar, mostrando zus cclcetincs que son Red Point. Y
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una voz que dice: "Calcetines Red Point, calidad dada pdr
DADA"™. Finalmente, se presenta una hilera de nifios scnta-
dos en una muralla, con sus piernas colgando muy felicés,
mostrando sus calcetines Red Point y una voz nombra la mar-
‘ca y asegura que se pueden encontrar en cualquier lugar.

3. El objetivo directo es usar medias Red Point.

4, La situacidn final propuesta son nifios satisfechos en_el
colegio, sentados afmbnicamente eh lilég homogeneizados por
que todos usan calcctineé Red Point.

5. El1 anhelo es ser una médre dedicada a sus hijos y que
éstos sean felices en la escuela por causa de esa dedicacidn.
6. Es dificil que con esta "Varillita migica” (Calcetines)
que se pucden eﬁcontrar en cualquier parté, se asegurerlé en
trada satisfactoria de los hijos al colegio y la solucidn

de los problemas que se presentan a estos cuando ingresan a
lc¢ ¢scuela. El1 anuncio hace suponer que desde los inicios

de la convivencia social (en el colegio o escuela) se pueden
constituirlgrupos armdnicos e igualitarioé, por el sdlo he-

cho de usar un producto comin.

Producto 21

1. Blusas Liliana.
2. Aparece una joven alta, de pelo castafio liso, largo, co
rriando hacia un muchacho con el cual se va a encontrar.

Luego un otra escena se presenta la misma joven mirando
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las vitrinas v al darsc vuelta se encuentra con el mismo
muchacho. Ambos caminan, corren y de pronto se caen e€n un
rio. La muchacha al salir del rio salta y corre con soltu-
ra. Hay siempre una voz que canta “Liliana, Liliana haga
de camisas Liliana su segunda piel'.

3. El objetivo directo es usar una prenda de vestir.

4, La situacidn final propuesta es que quienes usan este
producto se sienten tan comodamente vestidos como si estu
vieran desnudos ("Como una segunda piel’). Sin los inconve
nientes del frio, el pudor o la estética.

5. E1 anhelo es de libertad frente al vestir y al actuar.
Ser en esto espontidneo como las jdvenes. También verse her
mosa y atraer a un hombre.

6. Existen varias dificultades: 1) No se presentan los
problemas de precio o de gusto, recomicndan el producto sim
plemente porque es cdmodo. 2) Por otro lado, si la perso-
na es librc¢ y espontdnea se podrd poner cualquier ropa y
seguir siendo librc y esponté@nea. En cambio, quien no lo
es no lo lograrid por ¢l sblo uso de esta prenda de vestir.
La corrclacidn entrc libertad y forma de vestir va desde la
libertad hacia la forma de vestir, pero no a la inversa ~oO
mo lo pretende la propaganda. La libertad no es una tarea
individual (artificial) como pretcnde el aviso, los condi-
cionantes ‘sociales de la libertad quedan fuera del mensaje.

Finalmente, por ¢l sdlo hecho de usar un tipo de blusas no



sc¢ consigue atraer a los hombres. Influyen otros mﬁltiples

factores que estédn fuera de la situacidn presentada.

Producto 22

1. Cera Polyflor

2. Aparece una sefiora baja, gorda, de cierta edad sacando
las baidosas del piso de su casa para la calle. Un sehor
que pasa por la calle le dice que no saque el piso de su ca
sa que solucione el problema de la suciedad de los pisos

con cera Polyflor, que su esposa tambiin la usa. En la esce
na final aparece cl piso brillante y lindo, la sefiora feliz
y una voz que dice: "No cambic de piso, cambie de cera, use
Polyflor'.

3. El producto sirve para limpiar y dar brillo al piso.

4. La situacidn final que se ofrece a quien usa el producto
son pisos con brillo total y permanente, con poco esfuerzo.
5. Es tan fuerte la relacidn que existe entre ser buena duc
fla de casa y tener pisos brillantes Quc la mujer llega'a pen
sar én cambiar dc¢ piso, con todo lo quc¢ esto significa dc
costo e incomodidad. E1 anhelo es ser buena duefia de casa
(lo que se consigue por los pisos brillantes) con poco es-
fuerzo y ser aceptada por los dcmas.

6. E1 pisd brillante y limpio, no nccesariamente indica u-
na buena duefia de casa ni le proporciona a la mujer la aééR

tacidn y dlabanza dcscada. La experiencia comln de la -duefia
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de casa demucstra que se¢ nccesita esfuerzo y trabajo para

tener pisos brillantcs y limpios.

Producto 23

1. Esmalte de ufias y 1lapiz labial Danalack

2. Se presenta en primera escena una muchacha joven, alta
de'peIOHnegro, bailando con un joven y se muestran -las ma-
nos de la muchacha encima dc¢l hombro del joven. Las ufas
aparecen pintadas oscuro. Una voz scfiala "Ufias pintadas con
Danalack”. Luego aparcce la misma muchacha moviendo los la
bios en forma circular, murmurando algunas palabras y una
voz comenta "Labios quc brillan mas que el oro con 1§piz la-
bial Danalack'. Finalmente la misma muchacha sc muestra
frente a un estante que gira lleno de botellitas dé csmal-
tes para las ufias, una voz repite: '"Danalack, Daﬁélack“.

3.  El objetivo directo es pintar unas y labios.

4. La situacidén final ofreccida es una muchacha que luce
labios brillantes y ufias quc resplandecen.

5. El anhelo que se presenta es scr atractiva a los hom-
bres.

6. La atraccidn dc los demds y el brillo como persona no

se obtienen por ¢l sbélo hccho de pintarsc los labios y 1las
ufias. Problemastan complcjos como la atraccidn entrc 1los
seres humanos y la aceptacidn de la mujer por ¢l hombre (a-

parecen bailando) no se resuelve poniindole a la mujer colo
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res en las unas y los labios.

Producto 2u

1. Jabdn y Ungliento Blanco y Negro.

2. Se muestra a una madre, mujer de mediana edad, pelo cas
tafio, cara sonriente lavando a su bebé mientras una voz ex-
plica que el Jabdn Blanco y Negro sirve para sacar las impu
rezas de la picl, deja la piel suave, es ascéptico y especial
para bebés. Luego en otra esccna se presenta a. un muchacho
que se aplica el ungliento y finalmente se 1o muestra monta-
do en una moto con una mujer.quc lo besa. EL1 dice feliz
"Funciona'. Funciona’. Una voz dice que: "Para .acné&, ba-
rro.y espinillas use ungliento Blanco y Negro'.

3. ELl objetivo directo del producto es limpiar la piel y
eliminar impurezas.

4. Situacidn final es lograr que la picl del beb& sea sua
Ve y. sin impurezas y que el muchacho adolescente reduzca el
acné y las espinillas.. Un producto Gnico (genérico) que 1lo
gra efectos especificos seglin cada necesidad.

5. En estas condicioncs, el anhelo es complejo 1) Se asi-
mila a.otros productos quc motivan a ser buena madre. 2)
Soluciona los problemas de relaciones. 3) Escapa al.bom-.
bardeo de. productos sofisticados (para cada caso), estc sir
ve a toda -la familia y en todas las circunstancias.

6. Se reduce la comunicacidn amorosa a un -problema fisico.



- 171 -.

Parece que la persona que tiene acné o espinillas no puede

ser amado, ni comunicarse efectivamente. Un scgundo proble
ma es que el acné dc la adolescencia rara vez sc logra elimi
nar con productos farmacéuticos. Finalmente tampoco se pue

de reducir el ser una bucna madrc al sélo uso de un jabdn.

Producto 25

1. Cera Beautiflor

2. Se presenta un grupo de sefioras vestidas en forma ele-
gante, jugando naipes y una dc cllas lc prcgunta a la duefia
de casa "¢Cébmo haccs para quc tus pisos tengan ese brillo
tan parejo?’  Esta responde que c¢s muy sencillo, que usa
cera liquida Beautiflor. Lucgo la misma sefiora quc hace la
pregunta, sefiala "Tengo 21 puntos, gani'. Al final una voz
masculina expresa ‘'Cera Becautiflor reflcja su personalidad’.
3. El objetivo directo c¢s limpiar el piso y darle brillo.
4, La situacidn final es una mujer que .gana porque sabe el
secreto para tener pisos con brillo parejo.

5. El anhclo es triunfar, ser admirada por los demds, des-
tacarse plb..camente, ser aprobada por el hombre como duefia
de casa, tcner personalidad. . Todo sin gran trabajo (tener
pisos brillantes no es contradictorio con pasar .el rato con
amigas_jugando naipes).

6 La formacidn de la personalidad es un proceso que se ob

tiene con esfuerzo, mediantc el cual, en forma trabajosa, el
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hombre se educa, enfrentando situaciones dificiles, muchas
veces poco agradables y que no siempre son reconocidas por
los demds. Sefia” :r que la persona sc destaca o es autori-
dad porque tiene los pisos con brillo parcjo, poniendo el
estado del piso como un reflcjo de personalidad, es simpli-
ficar mucho el problema. Finalmente el brillo del piso no
depende sdlo de la cera que se yse sino de la calidad de

éste.

Producto 26

1. Detergente Audaz

2. Aparece un grupo de sefioras sentadas con caras muy afli
gidas observando una telenovela. El arreglo de las seno-
ras en lo que se refiere a vestimenta es sencillo y de tra-
bajo. Mientras ellas observan la televisidén se muestran en
primera escena unos baldes mowiéndose solos con ropa y ja-
bdn adentro. A continuacidn se presenta un sefior ofrecien

do tazas de café a las sefioras qué cstan observando la tele

wm

novela. ' El, al hacer referencia a la nove.z les comenta

| : } £ . - 2
que no se preocupen porque en el prdoximo capltulo Rémulo se
arregla con la muchacha. Después muestran otras escena con
una sefiora lavando en un fregadero muy afanosamente. Ella
dice: '"Los lavaderos son para lavar no para cotorrear" y
dirigiéndose al sefior que sirve el café le dice "Usted tie-

ne toda la culpa”. El sefior le contesta ‘'Calmadita, calma-
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dita dofia, lo que pasa eé que ellas estan lavando con el
nuevo Audaz mejorado y por eso lavan.mejor que usted, se lo
voy a demostrer’. A continuacidn toma dos baldes, én uno
echa la ropa con el nuevo Audaz mejorado que empieza a mo-
verse sélo'a lo que la sefiora exclama “jOh! jLavadora auto
mitica!" Después de un momento el sefior que servia café sa
ca la ropa del balde que tenia Audaz mejorado y muestra una
ropa muy limpia y blanca. Ambos dicen: ‘jincreible! Tan
blanca que mas no se puede!’ Luego muestran que la ropa que
se estaba lavando con el otro detergente quedd sucia a lo

que ambos exclaman jOh! Finalmente se escucha una voz que

dice: “Nuevo Audaz mejorado da una blancura que brilla'.
3. ‘E1 objetivo directo del producto es lavar la ropa.
4, La situacidn final prometida es que la ropa queda

limpia vy blanca si se usa el detergente ofrecido. Es casi
como tener una lavadora automatica. Lo garantiza un hom-
bre que parece ser autoridad al respecto.

5. Los anhelos que se satisfacen son el poder descan
sar, distraerse y relacionarse con otras mujeres sin apuro,
ademds realizar un-trabajo sin esfuerzo.

6. El problema es que ningln detergente remplaza el
trabajo del lavado, éste no actfia automaticamente = como una
lavadora. -Para obtener ropa limpia y blanca es necesario
agregar a esto el trabajo humano o el de una lavadora auto-

P
matica para restregar la ropa.
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Producto 27”

1. Alimentos para nifos Gerber

2. Aparece en escena una madre rubia, de pelo largo liso:
dando comida a su bebé&, también rubio. El bebé& es gordc y
aparenta unos seis meses. La madre es una. sefiora que se ve
sonriente. Le estd dando la comida de un frasquito Gerber
y una voz canta que a partir de la cuarta semana le puede
dar Gerber al bebé&. que son alimentos faciles de digerir,-
.que hay para mayorcitos y menorcitos. Luego se presenta un
corazdn con el bebé y su madre en el centro y una cancidn
que dice: ''Gerber, vamos a crecer con Gerber".

3. El -objetivo directo es alimentar a los nifios.

4. La situacidén final ofrecida: Si se consume el produc-
to se tiene un nifio bien ‘alimentado y en forma facil (viene
preparado y especializado).

5. El anhelo estd expresado en el corazdn: un anhelo de
amor, de felicidad y de salud para el hijo.

6. . La dificultad consiste en que las relaciones .amorosas
entre madre e hijo no.sdlo se logran por la entrega de un: a
limentc apropiado sino gue existen una serie de otras varia
bles que entran en.juego, como el tiempo que se le.dedica,
la comunicacidn que. se establece, el trato que se le da.al:
nifio, la forma como se educa, el aseo e higiene con gue se
le rodea, etc. Otra dificultad-es que el crecimiento de los

nifics no depende so0lo de un tipo de alimento, sino de facto-



= 175 =

res hereditarios, medio ambiente, fisico, cuidado psicoldgi
co, salud en general, etc. Ademd@s los alimentos Gerber no
bastan, deben ser complementados con alimentos naturales pa
ra conseguir una dieta equilibrada. E1l alimento preparado
es fdcil de administrar pero es mlds caro (A eso el aviso no

hace alusidn).

Producto 28

1. Sopas Maggi

2. Aparece en un supermercado un sefior con un megafono en
la mano, explicando que &l quiere entrevistar a las perso-
nas que compran sopa de pollo Maggi. El1 sefior se sitlGa a

la salida de un supermercado y le pregunta a una sefiora

"por qué compra sopas de Pollo Maggi?” La sefiora responde:
"Porque Maggli es puro pollo concentrado’ y afiade ‘compruébe
lo". Entonces. ella aprieta el sobre el cual emite ruidos
como los del pollo cacareando. El sefior muestra una cara
de impresidn y dice: ‘"Pollo, puro pollo en caldos Maggi®.
3. El objetivo directo es alimentar.

4. La situacidn final propuesta es que si se utiliza el pro
ducto se logra el mismo resultado que si se come puro pollo.
5. El anhelo es de 'adguirir salud, lograr una alimentacidn
natural de calidad, pero con sblo abrir un sobre, consumir
algo con al+, valor nutritivo. La sefiora aparece como el

testimonic ié ese hecho.
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6. E1 problema es que una alimentacidn de carne fresca y
natural no se obtiene a través del alimento en sobres. Es-
tos han pasado por procesos quimicos complicados para lograr

su preparacidn y mantencion.

Producto 29

1. Toallas Kleenex

2. Aparece una mujer en una cocina explicando los mlltiples
usos de la toalla, que limpia trastos, platos, etc. También
muestra a esta mujer usdndolos para las manos. Luego en o-
tra escena se presenta un hombre muy sonfiente que explica
que es cbmodo, econdmico y que limpia al instante sin estro
pear las manos.

3. El producto sirve para limpiar y secar utensilios domés
ticos.

4. La situacidn final prometida es una cocina brillante,
trastos totalmente limpios vy las manos de la duefia de casa
bien cuidadas si se usa el producto.

5. El anhelo es de comodidad, confort, belleza.

6. La dificultad estd en gue es imposible tener todo lim-
Pio con el sdlo uso de una toalla de papel. Los trastos

que tienen grasa o estdn tiznados requieren de agua, deter-
gentes y del trabajo humano o automltico de restregado, pa
ra que queden limpios. Otro problema es que las manos siem

pre se estrcpean con el uso permanente de agua y detergente
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necesario para lavarlos y esto no se puede evitar ya que la

toalla de papel no logra dejarlos limpios.

Producto 30

1. Rexona Desodorante

2. Aparece una mujer en una fiesta y un grupo de hombres
que la rechazan expresando en los gestos descontento por el
olor. Ella con cara de angustia sefiala que necesita de un
desodorante que no la abandone. Luego aparece la misma jo-
ven en la fiesta con un grupo de jdévenes que quieren bailar
con ella v ella con cara de felicidad explica que el Rexona
Desodorante la protege diariamente y que es "algo muy mio'.
3. El objetivo directo es eliminar el olor a transpiracidn.
4. La situacidn final ofrecida es que con el uso del produc
to se estaréd protegida diariamente y en forma permanente (de
.sodorante que no la abandona) del mal olor.

5. El anhelo es ser admirada y aceptada por los hombres.

6. La dificultad consiste en gque el hecho de ser aceptada
0 admirada por los hombres no se obtiene sblo por no tener
olor a transpiracidn. Hay mGltiples aspectos que entran en
la relacidn entre los sexos: afinidad, simpatia, atraccidn
fisica, etc. Otro. problema es que ningin desodorante tiene
aceidn permanente, todos tienen un efecto que dura algunas

horas.
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Producto 31

1. Shampoo Johnson

2. Se presenta una mujer caminando por el cesped de media-
na estatura, rubia, alta, de pelo largo. Ella explica que
no hay que esperar tener un hijo para darse cuenta de que
el Shampoo Johnson es suave, bueno y que deja el pelo dbcil
y brillante. Ademds, afiade que ella se dio cuenta cuando
tuvo un hijo que el Shampoo Johnson era bueno para el cabe-
llo. porque al usarlo el hijo percibid que le quedaba el cabello muy sua
ve. Al final una voz afiade: "No espere a tener un hijo para usarlo".
3. Objetivo directo es limpiar el pelo.

4. La situacidn final ofrecida a quien usa el producto es
que el pelo queda suave, brillante y dbcil igual al de la
modelo (rubio, largo).

5. El anhelo es lucir bella, joven, natural. Ademds, hay
un complicado recurso a realizarse como una madre buena pe-
ro sin necesidad de esperar a ténef un hijo (basta con ad-
herir al Shampoo).

6- La dificultad estd en que el colo uso de un Shampoo no
logra necesariamente un pelo ddcil y suave como el de un be
bé, ni da una sensacidn de naturaleza (caminar por el ces-
ped). Para quienes tienen el pelo crespo (raza negra, por
ejemplo) o tienen mala alimentacidn, el Shampoo no lograra

la suavidad y un pelo dicil como el de la modelo.
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4.2.3- Revista Vanidades

Producto 32

1. Jabdn Myrurgia

2. Muchacha rubia, joven, cubierta en parte por rica toa-
lla felpuda, con expresidn de agrado. También aparecen fo-
tos de diferentes jabones cuyos envoltorios muestran la fi-
gura de una bailarina espanola en traje largo y abanico, y
otro con blasdén de nobleza. En unas pompas de jabdn estén

escritos los nombres del producto y una frase que dice 'sus

jabones ... fragancia incomparable®.
3. El objetivo directo es fragancia, limpieza.
4. La situacidn final es obtener una fragancia incompara-

ble que parece arrastrar las caracteristicas fisicas de la
muchacha joven; rubia.
5. Los anhelos de este anuncio son el de disponer de sufi-
ciente belleza y juventud, de bastante dinero y tiempo para
gozar de un ambiente internacional y exclusivo.
6. La dificultad est& en que supuestamente se participa de
las cualidades atribuidas al modelo de mujer propuesto sdlo
por usar el mismo jabdn que ella, cualidades que para lo-
grarse requieren de muchas otras condiciones generalmente
pocod accesibles: dinero, tiempo, juventud, belleza, etc.

Se supone (o se insinlia) la posibilidad de la movili-

dad social ascendente, ciertos atributos personales (en es-
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te caso juventud y una belleza blanca, occidental) abren po
sibilidades de integrarse a ambientes exclusivos y oligar-

quicos.

Producto 33

il Tiendas Jordan Marsh, La Florida.

2, Muestra una tarjeta de crédito a nombre de una mujer.
Explica que con esa tarjeta se puede comprar a crédito en u
na cadena de tiendas de la Florida, directamente o por cCoO-
rreo. Que estas tiendas tienen lo gque se requiere para es-
tar a la moda, articulos finos para el hogar y articulos pa
ra mantener la cara fresca y radiante todos los dias. Ade
mds, que serén bien atendidas en su propio idioma (espafiol).
Se puede conseguir un cafélogo de articulos en forma gratul
ta.

< El objetivo directo es comprar a crédito directamente
0 por correco, articulos norteamericancs.

4, La situacibén final es un ambiente 2 la moda (de EE.UU.)
que distingue de quien compra aquli. Esos signos de status
de quien tiene capacidad de participar del consumo interna-
cional se pueden lograr a pesar de ciertas limitaciones pro
pias de quien no participa propiamente de esa situacidn:
comprar a crédito, ser atendido en espanol, incluso por co-
rreo. Un cutis radiante., fresco, un hogar con articulos fi

nos, importados, comprados en Miami en forma facil (crédi-
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to/recepcidn) .

5. Los anhelos a los que apunta esta propaganda es el de
tener acceso ilimitado a las compras tal como tienen las
grandes personalidades. En un mundo muy exclusivo que per-
mite destacarse, diferenciarse del comln de la gente median
te signos de status (productos a los que no tiene acceso
sino la minoria que puede ir a Miami, pagar al contado y ha
blar inglés).

6. El problema que se presenta es que, por un lado,; no es
posible tener una cara fresca y radiante y estar a la moda
sdlo por comprar productos en la tienda Jordan Marsh. No se
considera el costo de los productos ni el traslado a Miami.
Todo parece quedar solucionado por una varillita‘mégica 1lla
mada tarjeta de crédito. De nuevo se supone la sociedad a-

bierta que permite la movilidad ascendente.

Productg 34

1. Productos English Leather.

2 Presentacidn de una serie de frascos de tocador mascu-
linos con etiquetas que muestran silla de montar, latigo, o
un paisaje ndrdico (lago y pinos). Explica que para su hom
bre preferido estos productos tienen fragancia distintiva.
E1l nombre del articulo esta en inglés (English Leather).

c 78 El objetivo directo es fragancia.

4. La situacidn final propuesta es que el haombre a quien
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se elije va a impresionar a los demds con algln rasgo, el
cual se pretende sea propio de los grupos mas exclusivos.
5, El anhelo al que se apela es el de ser amada por un
hombre especial, distinguido, y adem&s al anhelo de partici
par de la "gran vida" internacional y propia de la oligar-
quia.

En este, como €n otros avisos de esquema familiar, apa
rece una situacidn curiosa: es el hombre quien asiste y
participa del gran mundo, esta presencia del hombre, asegu-
rada a través del producto que se ofrece, arrastra a la mu-
jer de ese hombre.
6. La dificultad estd en = que no se logra participar de
la vida exclusiva de la equitacidn, de los caballos y los
viajes sdlo por usar una locidn determinada. Tampoco ese
producto puede lograr que un hombre se distinga de los de-
m&s. Un hombre puede llamar la atencidn por su talento, su
sabiduria, su experiencia, habilidades, etc., pero no tan
sblo porque usa una determinada locidén. Nuevamente se Supo

ne o propone sociedad abierta.

Producto 35

1. Tampax
2, Pédgina entera con s8lo texto que indica que los estu-
dios cientificos avalan el producto, su comodidad, higiene,

facilidad de colocacidn. Que son desechables, absorbentes,
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o . P .
econdmicos y que dan confianza a la mayoria de las mujeres.

8. El objetivo directo es la absorcidn del flujo mens-
trual.
b4, La situacidn final que se propone es que el uso del

producto harad que una mujer se sienta comoda e higiénica en
el periodo menstrual. El producto desechable, econdmico y
confiable, estd respaldado por el avance de toda la cien-
cia.

5. Anhelo en el sentido estricto no hay, se trata de rea-
lizar una mercancia que se presenta mejor que otras en su e
ficacia propia.

Hace un llamado al anhelo de c.nfianza en la ciencia,
en los estudios que demuestran seguridad en el producto.
Por otra parte anhelos de comodidad e higiene y confianza
en los periodos dificiles de la mujer.

6. El problema est& en que por el séio uso de tampax la
mujer no se va a sentir comoda y confiada en los dias de la
menstruacidn. Los avances cientificos no han logrado evi-

tar las molestias y malestares en este periocdo.

Producto 36

1. Revista Buen Hogar de Cocina
2. Foto de una pareja joven que se besa mientras &l esta
sirviéndose de una fuente en que hay albdndigas y tallari-

nes decorados con perejil. La mesa tiene mantel, una bote-
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lla de vino italiano rosé, copas servidas y una vela encen-
dida. Abajo aparece la cardtula de una revista de cocina.
Se explica culdntas recetas trae la revista, que se puede
conquistar o retener al hombre, lograr la admiracién de la
familia y amigos a través de la buena cocina. Que ésta es
fécil y econdmica, aunque especial.

3. El objetivo directo del producto es la preparacidn de
diferentes platos guiandose por recetas.

L. La situacidn final es una pareja que come platos bien
presentados y econdmicos en un ambiente muy agradable.

S. El anhelo es conquistar y retener a un hombre. Ser ad
mirada por familiares y amigos a través de un cumplimiento
muy Optimo de las tareas de cocina. Con poco esfuerzo rea-
lizan la tarea. AlGn la tarea culinaria escapa a la rutina
y se presenta cada comida con caracteristicas excepciona-
les (vino importado, velas).

6. La dificultad o contradiccidn que presenta este anun-
cio es que la cocina es uno de los trabajos rutinarios y o-
bligatorios gue mas tiempo quita a la mujer, por mis recetas
que utilice.

Es un trabajo pesado y cansado, y por experiencia se
sabe que, considerado aisladamente, no logra ni el amor de
los hombres ni la admiracidn de los demds, que este depen-
de de otros rasgos en cada persona, cuyo desarrollo no se

encierra en recetas que se pueden comprar.
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Producto.37

E Cursos por correspondencia, La Florida, Miami.

2. Pdgina a color con dibujos de mala calidad mostrando a
mujeres aplicando una profesidn adquirida a través de cur-
sos por correspondencia. Aparece una experta en belleza,
una mujer probando un vestido, una secretaria contestando
el teléfono, mientras al fondo hay un hombre sentado ante
un escritorio (jefe?), otra mirando unos &lbumes mientras
que un hombre la observa desde atré&s. Finalmente otra mues
tra unas. piernas supuestamente perfectas, rodeadas de cabe-
zas que se las contemplan con admiracidén. Todas son jdve-
nes y sonrientes. Explica el texto gque con los cursos por
correspondencia se puede llegar al éxito, que son muchas las
mujeres que los han seguido, que no requieren de conocimien
tos iniciales salvo leer y escribir, que se puede ganar di-
nero, y elegir el trabajo que mas agra 2. También anota
que teniendo piernas perfectas la mujer es el centro de ad-
miracidn de horires y mujeres y que por este medio se puede
cambiar de vida

3. El objetivo directo es adquirir ciertos conocimientos
por correspondencia.

b4, La situacidn final es ser profesicnal en forma fécil:
gin salir de casa, en poco tiempo y sin preparacidn previa.
5. Este anuncio se basa en el anhelo de lograr el éxito

y la.admiracidn de los demds, romper la rutina y la monoto
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nia de la vida diaria. Ganar dinero sin salir de la casa.
Anhelo de belleza (piernas perfectas), anhelo de éxito, de
ascenso social, de prestigio y de ser admirada, de adqui-
rir el status propio de una élite (los profesicnales), de
ingresar a un mundo de actividades interesantes que saquen
de la rutina. Todo esto se liga a hombres que se fijan en
quien sigue el curso.
6. La dificultad estd en que en la practica estas profe-
siones no hacen alcanzar lo prometido: son mal remunera-
das, de poco prestigio social y su practica es mondtona y pe
sada. Una profesidn que dé lo prometido aqui se logra con
gran trabajo, sacrificio y costo econdmico. Tampoco se con
siguen piernas "perfectas’ si no se ha nacido con ellas; o
menos se logra la ansiada admiracidn de todos cuandoc se las
tiene, si ademds no se poseen otros atributos.

Tampoco estos cursos logran el cambio de vida que anun
cian (y que n» gueda muy claro en qué consiste) por lo ya
sefialado. [lucvamente, aparecen los supuestos de sociedad

abierta y movilidad ascendente.

Producto 38

1. Cursos por correspondencia Miami
2. Mecdia pagina en blanco y negro con dibujos de mala ca-
lidad ofreciendo 6 cursos por correspondencia: . enfermera

sonriente y joven. El anuncio ofrece brillante porvenir pa
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ra mujeres y hombres, altos salarios, respeto, trabajo inte
resante, viajes, independencia, nueva vida. Mujer y hombre
en diferentes etapas de la técnica fotosrifica {(se gana fa-
ma, dinero, se abren mil oportunidades de progreso y bienes
tar). Curso de pédicuria ilustrado con un pie mal dibujado
(se puede seguir en su casa y por correo). Curso de corte
y confeccidn ilustrado con una tira cdmica (ripidamente es-
tard dibujando historietas, publicidad, para televisidn y
mil actividades mds. El método es moderno). Finalmente,
uno de belleza y peluqueria ilustradc con dos mujeres ejer-
ciendo su profesidn.

Muy similar al anterior, pero sin el recurso a la pro-

fesidn.

3. El objetivo directo es ofrecer cun curso por correspon
dencia.

4. La situacidn final es ser profesional estudiando en

forma fé&cil y rapida.

5. También aqui el anhelo es lograr el éxito, ser famoso,
la admiracidn de los demds, romper la monotonia de la vida
diaria, ganar dinero, ser respetada, anhelo en sintesis de
ascenso social.

6. La dificultad estriba en que todas estas profesiones
son generalmente mal remuneradas y de pocc prestigioc social,
su ejercicio ademi3s es pesado y mondtono. Muchas veces se

tendri dificultad en encontrar trabajo con diplomas de este
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tipo. Por lo tanto, por el sdlo hecho de terminar un curso
‘por correspondencia no se obtiene un porvenir brillante, fa

ma, dinero, trabajo interesante y respeto de los demis.

Producto 39

1. Cursos por correspondencia, Miami.

2. Mismas caracteristicas antriores. Ofrecen curso de en
fermeria y técnica dental. Aparecen fundamentalmente muje-
res de uniforme ejerciendo. El texto dice que es barato,
que el método es totalmente nuevo, que el Instituto tiene
gran experiencia. Explica que estas carreras ayudan a lle-
nar la gran demanda existente y que a quienes sigan lps cur
sos se les regalardn valiosos instrumentos (aparecen termd-
metro, uniforme). En el segundo se seflala que es para am-
bos sexos, nombra las técnicas que se aprenden y manifiesta
que esta carrera tiene '"la nobleza de la enfermeria y el
prestigio del doctorado’. Tiene gran demanda. Ambas se pue
den seguir por correspondencia.

3 El objetivo directo es lograr una profesidn de enferme
ra o técnico dental a través de cursos por correspondencia.
L. La situacidn final es ser técnico en una especialidad
para-médica en forma f&cil, econdmica, con nuevos métodos.
by El anhelo es de status ccmo el de un doctor y por esta
razdn ser apreciada por los demas. Servir a los dem@s en

forma noble y obtener prestigio. Ascenso social sin mayor
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esfuerzo.

6. La primera dificultad radica en quellos instrumentos que
el curso dice regalar van incluidos en el precioc del curso.
La segunda es que es dudoso que grécias a la fécnica nueva
que se utiliza, se logren estudios tan faciles. E1l conoci-
miento, manejo de habilidades y destrezas requiere un esfuer
zo sistemdtico de estudio y practica. La tercera dificultad
estd en el hecho de que ejercer la enfermeria no significa
para nada gozar con ello del prestigio de un doctor o médico.
En nuestras sociedades la enfermeria es una profesidn de ba
jo status y prestigio, mal remunerada y subordinada al médi-

CO.

Producto 40

1. Crema deérizadora Komol.

2. TFotografia de caja con el producto y anuncio de un desri
zador de cabello. Explica el texto que se logra un  cabe-

llo liso, que el producto no quema; acondiciona y deja ¢7cil

para peinados a la moda, que es duradero y facil de aplicérn

3, El objetivd directo es alisar el cabello.

4., La situacidn final ofrecida es un pelo liso, que abre las
posibilidades a peinados de moda, sin ser quemado. |

5. El anhelo es parecerse lo mas aproximadamente posible al

ideal de belleza promovido por la revista (raza‘blanca, oﬁa—

14 rubia, pelo lisoc o levemente ondulado, etc.). A través de
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esta mediacidn se abre todo el mundo de anhelos que ofrece
ese tipo de mujer en otros anuncios.

65. La dificultad estd en que este fipo de producto sbélo lo-
gra un alisamiento relativo y de corta duracion dei cabello.
Las personas que tienen cabello rizado natural (Ej. raza ne
gra) no van a lograr este desrizado‘”fécil de apiicar” en
fofma "duradera". Otro problema que se presenta es en el
sentidé de que el producto no quema el pelo y lo deja 'fa-
cil", lo que en la practica no es cierto debido a gue ese
tipo de productos quimicos deteriora la naturalidad del ca-

bello.

Producto 41

1. Instituto de estética, Bogoté

2. Dos figuras superpuestas en sombra. La primera exhibe
una nariz grande, busto y abdomen caido, etc. La segunda

es una figura bien préporcionada° Explica el anuncio»que.
en el instituto de cirugia estética de Bogota puéde corre-
gir las imperfecciones: nariz, busto, arrugas, abdomen,
calvicie.

3. El objetivo directo es corregir defectos fisicos por me
dio de la cirugia estética.

4. La situacidn final es poseer una figura bien proporciona
da, con nariz correctamente delineada, sin arrugas, sin abdo

men, con busto en su lugar y con cabello.
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5. E1 anhelo que respalda este anuncio es el de ser bella,
joven o parecerlo. Nuevamente, este anhelo se encadena con
todos los que la revista despierta ligados a esta modifica-
cidn.

6. Un primer problema es que el costo de 1la cirugla estéti
ca no aparece y se ignora el hecho de que hay que financiar
un traslado hasta Bogota para realizarlo. (Estos elemen-
tos no estadn al alcance sino de unos pocos). El segundo
factor que se omite es que las intervenciones quirﬁrgicas
para corregir los "defectos' serialadcs comprometén la salud
y son dolorosas, no siempre han sido coronadas por el éxito
prometido y sus posibilidades son limitadas seglin las condi

ciones fisicas sobre las cuales se opere.

Producto u?2

1. Cursos por correspondencia, Miami

2. Pagina entera en blanco y negro ofreciendo una serie de
éursos por correspondencia: Dibujo mecénico, ilustradé édn
instrumentos de dibujo y carroceria de sport. Explicalque
en el mundo que se industrialize uno puede ser un factor im
portante en el disefio de mdquinas y herramientas. Otro cur
so es el de enfermeria donde aparece una enfermera atendien
do a un paciente: habla de la necesidad de enfermeras, Qué
esbuna carfera respetable, interesante, para hombres y muje

res de espiritu colaborador. Otro curso de contabilidad en
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tiempo: record (aparece mujer en una oficina revisando pape-
les junto a hombre. Ambos sonrien). Otros cursos que se O
frecen son: Curso de inglés incluso mientras duerme (dibu-
jo de grabadora). Curso de comercio y ventas, profesién di
nédmica (hombre y mujer en oficina). Curso de dibujo arqui-
tectdnico (aparecen planos) para hombres y mujeres con men-
te creadora. Todas sirven para ganar dinero y prestigio y
son répidos y para cualquier edad.

3. El objetivo directo es lograr una profesidn a través de
cursos por correspondencia.

4. La situacidn final es ser profesional en forma rapida,
es ganar dinero y prestigio en forma féacil y econémica (mé-
todos modernos).

5. EL énhelo es ser moderno y participar en la era_indpsf
trial, ser respetada por la profesidn, servir a losdedemés;
ger dinamica, poder participar en la vida productiva,.tener
prestigio y poder ganar dinero, escapar de la monotonia.

6. E1 problema es que las profesiones que se mencionan:
dibujo meca@nico, enfermeria, contabilidad, inglés y dibujo
arquitectdnico no sirven para ganar dinero y prestigio.
Son profesiones generalmente mal remuneradas gue requieren
de esfuerzo. No son las profesiones de mayor.prestigiq en
nuestra sociedad ni permiten hacer una vida interesante,

‘creativa, .etc.
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Pfoducto 43

1. Neo Sampoon (Anticonceptivo)

2. Mujer rubia, joven, en camisa de dormir transparente,
estirdndose sonriente, sexy. También foto‘dé'l;product'o° Di
ce el anuncio que la felicidad de su familia comienza con el
uso del producto, que es segurc y sin efectos desagradables.
3. El objetivo directo es evitir embarazo.

4. Lla situacidn final es tener relaciones sexuales sin pe-
ligro de embarazo ni efectos secundarios para la salud.

5. El anhelo que se toca es complejo: Una vida sexual ple
na, que satisfaga, sin preocupaciones que la alteren o frus

tren, pero esto con huena concienc.a (es por la familia).

(G

6. La relacidn familiar presentz problemas por muchos otros
factores, sociales, econdmicos, psicoclBgicos y culturales

que no se solucionan con un producto para impédir el embara
26." La otra dificultad que presenta el anuncio es que el u
so de este u otrc anticonceptivo no trae como consecuencia

ser joven, atractiva y rubia.

Producto ubu

1. California Aircraft Institute

2.77 pbpechh’ olivsoh pelacionados con aviacisn: Aparecen 3
hombres (biloto, dibujante y quizd técnico u oficial de na-
§egaci6n)‘y una mujer azafata en ejercicio de su ﬁfofesién;

Enumera los diferentes cursos que ofrecen: Técnicos 'de a-
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viacidn y personal de aviacidn. Luego dice que se tiene un
tiempo de entrenamiento en escuela acreditada en el mundo en
tero y a bajo costo. ‘"Gane dinero, ya®.

‘3. E1l objetivo directo es lograr una profesidn relacionada
con la aviacidn en corto tiempo.

4. La situacidn final prometida es ser profesional técnico
de aviacidn a través de estudios y en forma econdmica.

5. El anhelo es de ascenso econdmico a corto plazo, también
viajar y tener una profesidn no rutinaria.

6. La pesibilidad de "ganar dinero’ ya se ve obstaculizada
por el camino que se indica: trasladarse a los palses de
"Escuelas acreditadas’, conseguir visas y demés tramites y
luego seguir el curso. A esto se debe agregar el dinero

que se reguiere para cubrir el traslade, =1 curso, la habi-
tacidn, y comida, etc. Y luego, una vez aprobado el curso,
buscar trabajo para ejercer. La dificultad principal es ob

tener éxito, dinero a través de ser azafata.

Producto u5

1. Revista Mecanica Popular

2. Mano femenina muy bien cuidada manipulando una miquina
calculadora desarmada. También portada de revista (Mecéni-
ca Popular) dedicada a electrdnica. Explica que la electrd
nica estd en sus manos, que la revista es una guia para afi

cionados que le ayudarid a realizar diferentes proyectos,. en
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esta cautivante ciencia.

3. El objetivo directo es que se compre una revista.

4. La situacidn final que se promete es que alin una mujer
va a tener capacidad, conocimient&s y destrezas para arre%
glar una calculadora eléctrica y realizar otros proyectos é
lectrdnicos, todo en forma facil.

5.. El1l anhelo subyacente es entrar en los secretos de una
ciencia aparentemente muy compleja y generalmente deétinada
a hombres. También poder obtener dinero efectuéndo algunos
arreglos eléctricos en casa, sin estropear las manos . |
6. El primer problema estd en la relacidn desmedida que e-
xiste entre leer un articulo de revists y lograr un cierto
dominio de electrénica y por esto realizar proyectos cauti
vantes. A . lo sumo podria permitir arreslar algunos artefac
tqs domégticosa La segunda dificultad esta en la contra-
diccidn que‘significan las manos femeninés3 bien cuidadas,
blancas‘y suaves que aparecen =2n el anuncio y lé manipula-
cién de maquinas que endurecen y manchan la piel. Hay una
cierta contradicqién entre hacer cosas de hombres y permane
cer con rasgos y caracteristicas qﬁe la sociedad le ha adju

dicado a las mujeres segiin modelo burgués.

Producto 46

1. Producto de belleza Segundo Debut

2. P&gina entera a color donde se presenta un dibujo hecho
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por un nifio de corta edad. También frasco de locidn. Dice
en grandes letras que el nifio ha dibujado é su madre con to
das sus arrugas., los descubrimientos cientificos efectuados
y recomienda la locidn que garantiza el desvanecimiento y
hasta la desaparicidn de las arrugas. También sirve la lo-
cidn para lucir labios suaves y delicados. Explica que hay
una férmula mds fuerte para quienes han pasado de los U0 a-
fios. Que si no estd contenta con lcs resultados, se le de-
vuelve el importe. Ahora las arrugas no son permanentes.

3. E1 objetivo directo del producto es eliminar arrugas.
4. La situacién final ofrecida es mujer sin arrugas con la
bios suaves aflin si se tiene mds de 40 ahos, con uso del pro
ducto evaluado por serios estudios cientificos.

5. El aﬁhelo subyacente es ser joven o parecer joven, a
través de esa aspiracién'este aviso se liga a todos los anhe
los que en toda la revists se abren a los jdvenes.

6. El1 problema estd en que aln no existen descubrimientos
cientificos capaces de detener las huellas de los afios. Por
lo tanto una 'locién para hacer desaparecer las arrugas no
existe. Otro pfoblema es que se dice que se devolverd el
importe si los resultados esperados no se obfienen, lo qué
en la practica nc ccurre (jamds se devuelve el dinero luego

de usado un producto).
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Producto 447

1. Perfume Chanel

2. Foto de Catherine Deneuve, muy hermosa, elegante, vesti
da de noche, mirada enigmitica, romantica. Frasco de perfu
me Chanel. S&lo dice el nombre de la actriz:’para Chanel”.
3. E1l objetivo directo del producto es perfumar.

4., - La situacidn final. Una actriz bella, famosa, elegante
y admirada que usa ese perfume.

5. El anhelo es ser bella, elegante y compartir en algo el
éxito, la admiracidn con que se rodean los seres bellos, e-
legantes, rubios que se mueven en el Jet Set Internacional.
6. La dificultad estda en la imposibilidad de obtener algo

del atractivo y del éxito de Catherine Deneuve por el sdlo u

so del perfume Chanel.

Producto 48

1. Rélojes Citizen

2. TFoto esfumada en colores de muchacha muy joven, rubia,
muy romantica con un gran sombrero de paja ccn flores. Fo
tos de diversos tipos de relojes femeninos: para la mujer
moderna que trabaja, que juega golf o tennis.

3. El objetivo directo del producto es ver la hora con pre
cisidn.

4. E1 reloj que se ofrece no solo permite ver la“héra con

precisidn y comodidad, lo usan las mujeres del mundo exclu-
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sivo (que juegan golf o tennis) que son rubias y elegantemen
te romdnticas: Pasa a ser un signo de status.

5. El anhelo tras el anuncio es de ascenso social, de ad-
quirir esos rasgos fisicos y psicoldgicos mediante un signo
que se compra.

6. La dificultad consiste en poder obtener suavidad, elegan
cia y romanticismo con un reloj que significa presidn y di-
namismo. Se trata de manejar esta contradiccidn mezclada de

las dos realidades en un plano de igualdad y correlacidn.

Producto 49

1. Corrector Liquid Paper

2. Mano femenina con pincel y frasco de corrector para ma-
quina de escribir. Dice que las correcciones son féciles

e invisibles, permanentes, que seca rapidamente y que se ven
de en las papelerias de mayor prestigio.

3. El objetivo directo es corregir errores de mecanografia
4. La situacidn final corresponde con el objetivo.

5. El1 Ginico anhelo que se detecta es la presentacidn de u-
na mano femenina como simbolo de femineidad. Hay-una clara

alusidn a un rol femenino.

Producto 50

1. Promotora Cultural, Miami

2. Dibujo de mala calidad que muestra una hilera de hombres
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y mujeres jdvenes, sonriendo, felices. Explica que respon-
diendo a un test visual (descubrir cudl es la figura que se
repite entre 6 figuras) se podrd ganar un concurso y tener
acceso a cursos por correspondencia que se pueden elegir.
También hay frases que deben contestarse "si” o “no’ y que
parecen muy obvias: "El1l hombre nc debe Peéignarse a su des
tino"; l”El futuro de un hombre depende de su suerte’”, "La
mujer puede desempefiar altos cargos piblicos . '"S8lo deben
hacerse favores a quienes nos den una recompensa’. Afiade:
"Descubra su inteligencia'’.

3. El objetivo directo es vender un curso por correspon-
deﬁcia.

4. La situacidn final ofrecida es ser profesional por so-
bre el resto y acceder a altos cargos plblicos.

5. Los anhelos expresados son ser inteligente, triunfar
(ascenso social), ser feliz. E1 anhelo queda bien expresa-
do en las preguntas: éstas obviamente no tienen valor de
test sino de llevar al lector a través de sucesivos "si' a
explicitar un anhelo al cual el curso dice responder.

6. La dificultad es nuevamente el hecho de que es dificil
"cambiar su destino” o que la mujer pueda ocupar "altos car
gos plblicos’ por el sdlo hecho de seguir cursos por corres
pondencia. Tampoco ese test permite realmente conocer la
pfopia inteligencia.

Los datos estadisticos mencionados al inicio de este trabajo
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muestran el escaso nimero de mujerés existentes en las fun-
ciones p@iblicas. Un curso por correspondencia no va a mejo
rar esta situacidn. Finalmente, para que una persona CoOnoz.
ca su inteligencia deberd someterse a miltiples pruebas y
reflexiones acerca de si mismo y su experiencia. Los datos
de un test podrian dar elementcs pero no un conocimiento’

de su inteligencia.

Producto 51

1. Tbénico Plus Forma

2. Pareja de jovenes tendidos en la playa, abrazados, ‘son-
riendo. Son hermosos y bien proporcionados y ambos estan
en bikini. Explica el avisoc que hay que dejar de ser flaca
para gozar de las cosas buenas de la vida. Que la delgadez
da timidez. Explica los fantisticos resultados :del téni-
co qde”apareCe dibujado al final.

3. E1 objetivo directo del producto es engordar.

4. La situaciédn final es mujer con figura fisica proporcio
nada seglin los cé&nones aceptados.

5. El anhelo tras este anuncio es ser bella, poder conquis
“tar y.ser amada por un hombre hermoso y asi ser feliz.

‘6. La dificultad estd en creer que por el sdlo hecho de en
gordaf se logra un bonito cuerpo que permite verse biern:en
bikini y también se logra el atractivo suficiente para con

seguir un hombre hérmoso. La prometida hermosura tiene -un
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peso tan fuerte como otros atributos que se pudieran desear
para establecer una buena relacidn (por eso basta con aspi-
rar a conquistar un hombre bien prcporcionado). Se tiene

acceso a todas esas maravillas y al amor porque se es flaca.
Sin embargo, el amor es algo mas profundo que implica senti
mientos, atraccidn, afinidad, intercambio, etc. Esto no se

logra milagrosamente por haber dejado de ser flaca.

Producto 52

1. Tampax

2. Muchacha rubia, joven, sacando fotos. Explica el anun-
cio que es la primera en su profesidn, que sus compafieros

lo saben y que estd determinada a mantenerse a la cabeza.
Porque ‘la competencia es dura no puede-perder tiempo en si
misma, por eso debe usar Tampax. Explica las ¢ualidades del
producto. Dan libertad para competir.

3. E1l objetivo directo del producto es la absorcidn del flg
jo menstrual en forma higiénica.

4. La situacidn final es una mujer que compite con éxito
debido al uso del producto. Este le permite destacarse en
una profesidn de mercado donde, corrientemente el hecho de
ser mujer es una desventaja de partida.

5. E1l anhelo es de libertad respecto de todas las limita-
ciones que impiden ser ‘el mejor’'. De realizacidén personal,

de prestigio.
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6. La’dificultad estd en plantear que por el sblo hecho de

usar tampax se participa del éxito. ‘Se destacan los valores
de competencia y trabajo que se obtendran con el uso del pro
ducto. Parecigra gue los problemas de fracaso y mediocridad
en el trabajo, la necesaria preparacidn y ééfuerzo, se miti-

garan por el uso del Tampax.

Producto 53

1. Cursos por correspondencia.

2. .Pagina completa en blanco y negro anunciando un cufso
de inglés a través de grabadora, "aln mientras se duerme".
Dibujo de mujer conectada a la grabadora. '"Deje que su
mentalidad subconsciente le permita usar todo su talento y
habilidades que se encuentran encerradas en ella’. Explica
que el método es infalible. Adem&s ofrece una serie de re-
galos extras: casettes con el curso y otros en blanco para
grabar "la voz de sus amistades y otras cosas' un libro con
"seqretos para aprender inglés mientras duerme"”. ”éé apren-
de répidamente“° Dibujos de los accesorios. Luego otro di
bujo que explica eue puede sacar peliculas y convertirlas
en sonaras, con el obsequio de todo el equipo junto con el
‘ técnico

7

curso. '"Gane fortuna' estudiando para camardgraro
de sonido, editor de films, argumentista. Dibujc de hombre
filmando y otro de familia reunida mirando una proyeccidn.

"La indescriptible emocién de producir sus propias peliculas
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sonoras... con el magnifico equipo que sera de su propiedad".
3. EI1 objetive directo es aprender inglés y el uso de equipos de cine.
4. " La situacidn final es aprender inglés en forma rapida
con método moderno, no obsoletos y poder manejar equipos de

cine.

5. El1 anhelo es tener éxito, status, manejarse en un campo

on

técnico, ser admirado y romper la monotonia de la vida, ga-
nar fortuna, tener aparatos electrdnicos valiosos y ser crea
dor.

6. La primera dificultad es que no existe aprendizaje sin
un costo en esfuerzo. (Se presenta el conocimiento del in -
glés mientras se duerme). La otra dificultad que aparece

es que se le presenta al lector la posibilidad de llegar a
ser un productor de films, sin sefialar los grandes cos-
tos en la adquisicidn de mGltiples elementos (aparatos,
locales, iluminaciones, etc.) que esto significa y el apren
dizaje que requiere. La sociedad no permite un éxito ascen

cional sobre esas bases.

Producto 5Uu

1. Productos de belleza Second Début

2. TFoto en colores de diversos productos de belleza y toca
dor. Explicé que estos son los mejores amigos de su cara.
Por qué el cutis de 1la mujer envejece y cdmo evitarlo.

"La edad le ha robado la tersura y la belleza del cutis.
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Y sin una tez hermosa, no hay mujer hermosa’. Habla de ex-
perimentos cientificos que han logrado productos para evi-
taf esto y'de decenas de mujeres que lo usan. Puede ayudar
a coﬁservar el cutis joven, terso y hermoso. Luego vienen
algunas indicaciones para limpiar, tonificar, rejuvenecer y
hacer resplandeciente el cutis.

3« El.objétivo directo del producto es eliminar arrugas.

4. La situacidén final es una mujer con cutis joven y ter-
so, sin arrugas y hermosa.

5. El anhelo es ser bella y-joven a pesar de 1los afios. A-
si encadena con todos los anhelos que el resto de la revista
abre a jdvenes bellas.

6. La dificultad es que no existen descubrimientos cienti-
ficos Que eviten el envejeéimiento'.en el ser humano, Estas
cremas no logran frescura, lozania y menos desvanecer arru-
gas a la génfe de.edad. Otra dificultad es que la tez ter
‘say 1aAbelleza no se igualan. Hay muchas jbdvenes que no

son bellas.

Producto 55

1. Colonia Hidalgce (Myrurgia)

2. TFoto en colores de diversos productos de tocador para
hombre "Una colonia para el hombre que se queda en la imagi
nacién de las mujeres'.

3. El objetivo directo cel producto es dar aroma.
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4, La situacidén final es un hombre con un buen olor que se
queda en la imaginacidn de & mujer.

5.7 81 partimos de la base que la revista es basicamente pa
ra mujeres tenemos que concluir que el anhelo es tener un
hombre Que se quedz en la imaginacidn, y ser admirada por
poseer un hombre asi

6. La dificﬁltad ezt3 en que para que un hombre se quede
en la imaginacidn de las mujeres se requieren miltiples
hechos: perscnalidad. talento, inteligencia, atractivo fi
sico, buena comunicacidn, etc. La introduccidén de los hom-
bres en la imaginacidén de las mujeres no es sb6lo un problema

de aroma.

Producto 56

1. Shampoo Earth Born

2. Foto grande en colores de mujer joven con lindo cutis,
pelo ondulado, castafio, muy bien maquillada, escote muy a-
bierto. Dice que es una tentacidn comprar ese shampoo y
que el pelo queda tentador. Fotos de diversos frascos de
shampéo y frutas frescas al lado.

3. El objetive directo del producto es lavar el cabello.
4., La situacibén final propuesta es el pelo limpic y una
mujer completamente tentadora porque usa métodos natura-
les. Pareciera que el Shampoo hace a la mujer tentadora

incluso en cuanto al cuerpo.
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5. El anhelo es ser atrayente, anhelo. de contacto y rela-
cidn con la naturaleza, “amb13n de belleza.

6. E1 uso de un Shampoo no¢ da como resultado tener el fisi
co o el tipo de pelo de la mujer -que aparece en el anuncio.
El despertar la atraccidn fisica en un hombre (ser tentado-
ra) no se puede conseguir sdlo por el uso de un Shampoo. En
la atraccidn cuentan muchos otros factores fisicos? emocio-

nales, psicoldgicos, etc,

Producto 57

1. Colonia Jean Naté

2. Foto de mujer desnuda bafidndose en arroyo. También apa
rece foto de un frasco de colonia sobre hojas de helecho.
"Frescura que perdura’.

3. El objetivo directo es dar fragancia.

4. La situacidn final es mujer con‘una fragancia que perdu
raiy gque emana ‘de ella como su olor-natural.

5. E1 anhelo que toca es parecer natural y bella.

6. La dificultad estd en creer en una colonia; con un aro-
ma que perdure, cuando los efectos de estos productos quimi
cos son limitados. Finalmente¢, el sser libre y natural es
aigo costoso que se obtiene en parte por condiciones objeti
vas que brinda la sociedad y por un_esfuerzo'éndividgal de
auto educacidn. Relacionar la sensacidn de libertad y natu

ralidad a un aroma es caricaturizar el problema.
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1. Productos Max Factor

2. Todo en tonos corales, mujer de palo castafio, muy linda
y bien arreglada, labios roios brillantes y ufias pintadas, a
ros, dientes perfectos. Explica que son productos de colo-
res de coral, mango rubl, bronceados y provocaiivos, porque
Max Factor sabe qué busca la muier.

3. El objetivo directo de los productos es pintar y maqui-
1llar.

4, La situacidn final es una mujer con - fas y labios pin-
tados con colores brillantes y con rasgos muy hermosos (se-
glin estereotipo social aceptado) en todo aquello que los
productos no tocan.

5. El anhelo es ser bella, ccnquistar, ser natural, atrayen
“te, provocativa.

6. La dificultad consiste en creer que realmente Max Factor
sabe 16 que la muier busca porque le ofrece una linéa~varig
da de cosméticos. Los anhelos, inquietudes, deseos, proble
mas y preocupaciones de la mujer quedan reducidos a la bis-
queda de cosméticos. Por otro lado, se pretende que por ar
te de magia se adquiera lo tentador y provocativo de una‘ fru
ta por usar un cierto color de maquillaje. Tampoco sé par-
‘ticipa de la belleza de la modelo por el sbdlo hecho de usar

sus mismos maquillajes.
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Producto 59

1. Productos de belleza Jezn 7, 'aveze

2. Toto de una mujer elegante., hermosa, sonriente, bien ma
quillada. Anuncia productos de belleza. Explica que para
conservar la belleza del cutis hay que ayudar a la naturale
za, que con el producto se logra la frescura y naturalidad
que se observa en toda mujer elegante.

3. El1 objetivo directo es maquillaje.

4. La situacidn final es una mujer con cutis fresco pero
ademis elegante, hermosa y todo esto sin artificios. Pen-
sando que se estd naturalmente orientada a ser asi y si no
se ha logrado es porque no se ha ayudado a la naturaleza.

5. El1 anhelo es ser bella, admirada, elegante, natural.

6, La dificultad estd@ en que sdlo por el uso de ciertos pro
ductos no se logra, la elegancia, naturalidad y frescura del
cutis. Se insiste en que tienen elementos naturales para
dar la impresidn que no son hechos con sustancias quimicas.
No.todas las mujeres estédn naturalmente llamadas™a ser be-

llas segln esos rasgos impuestos socialmente.

~“Producto .60

1. Escuelas femeninas, Hollywood
2. . Dibujo de mujer joven, hermosa, mostrando un libro 'Secre
tos naturales de belleza”. Explica que el libro le daréa:las

féormulas para embellecer el cutis, las piernas, brazos, manos.
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busto y conservar juventud y belleza general que los costo-
sos cosméticos no lograr. “Recuerde que la naturaleza nunca
se equivoca". Se lo obsequia gratis.

3. E1l objetivo directo del anuncio es la venta de un libro
que contiene secretos de naturaleza.

4., La situacidn final es mujer con cutis y un fisico per-
fecto segln el tipo impuesto gracias a la aplicacidn en dis
tintas partes de su cuerpo de las recetas del !ibro y ésto
sin artificios.

5. El1 anhelo es ser bella y javen, queda +también abierto
a todos los anhelos que se ofrecen a la mujer joven y bella.
6. La dificultad est& en que no existen '"secretos de la na
turaleza que impidan lus procesos bioldgicos que se dan en
la mujer con el paso de los ailos o con la enfermedad. In-

cluso si esta magia de hacer retroceder el tiempo se obtie-

ne no todas las muijeres scon 'perfectas' segln el estereoti-

po.

Producto 61

1. Productos de tocador Myrurgia

2. Foto grande en colores mostrando productos de tocador
femeninos. = También foto de mujer hermosa, vestida como se-
villana (sombrero negro de ala ancha, traje negro y blusa de
encajes). Labios gruesos, rubia. Expresa el anuncio que e

sos productos obsequian también su aroma -a quien lo ofrece.
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3. El objetivo directc del producto es dar aroma.

4., La situacidn final mujer con buen olor porque usa produc
tos de tocador Myrurgia, gue propaga ese olor a quien lo o-
frece (un hombre), y que a través de todas estas experien-
cias olorosas, comulga con las posibilidades de lo nuevo y 1lo
exbtico.

5.. El anhelo es ser bella y conquistadora. Participar de
un ambiente internacional, de escapar del pequefio mundo co-
nocido.

6. La dificultad estd en que el uso del producto no tiene
como consecuencia el ser hermosa como la modelo ni participar

de un ambiente internacional.

Producto 62

1. Cigarrillos Kent.

2. Pareja contenta, en actitud carinosa, haciendo un pic-
nic en un prado de zacate. Al fondo se divisan ruinas. El1
hombre de pafiuelo al cuello, fuma, ella con flor en la boca
y con los pies desnudos le sonrie. Tienen vino, queso ita-
liano (provolone) y otros productes. El texto dice que para
un.gran momento, un gran sabor de cigarrillo.

3. El producto, como objetivo directo, sirve para fumar.

4. La situacidn final ofrece experimentar un ambiente dis-
tinguido ajeno a lo rutinariamente conocido, liberado de las

pequefias preocupaciones de la casa.
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5. E1 anhelo subyacen*e es participar de los viajes (turis

n

mo), ser feliz, libre, s.in preocupacicnes, estar relajado.

6. La dificultad est& en relacionar el uso de un cigarrillo
a un momento de felicidad en el extranjero. Comer cosas de
licadas, disfrutar de una buena compafia, salir a viajar re

quieren de mucho dinerc y tiempc que el solo fumar cigarri-

llos Kent, no facilita para nada.

Producto 63

1. Joyeria Krementz, New Jersey

2. Foto de varios collares ., arnss, pulseras, etc. Sefala

lo fino, delicadc, buen gusto y exclusivo de esas joyas, que
son de rica belleza y durabilidad ya que duran para toda la
vida.

3. El objetivo directo es usar joyas

L. Se trataldirectamente de realizar un producto; coincide
en mucho el objetivo directo con la situacion final.

5. E1l anhelo es de delicadezz, fineza, pertenecer al mundo
exclusivo, tener buen gusto, poseer cosas bellas, tener ca-
pacidad de entrar en posesidn de articulos de valor y de
status.

6. E1l problema estd en el costo de esas joyas que sdlo es-
tédn al alcance de un reducido grupo de mujeres. Es por esto
que la propaganda en esta oportunidad habla de "damas', no de

mujeres como.en el restoc de los anuncios. Con el uso de jo-
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yas no se obtiene delicadeza, fineza, buen gusto, no se en-

tra al mundo exclusivo.

Producto 6uW

;I Colbnia Max Factor

2. Mujer joven, hermosa, vestida de sport que camina rodea
da de 4 hombres guapos, que parecen hacerle cumplidos. E-
lla se mantiene con la mirada al frente, semi-sonriendo.
Dice el anuncio que el producto es un delicioso comienzo
(fragancia de colonia) para la mujer que gusta de un final
feliz.

3. E1 objetivo directo es dar aroma.

L. La situacidn final es mujer fragante admirada sin que g
lla deba hacer mucho esfuerzo, se insinfla que todavia hay |
mas.

5. E1 anhelo tras este anuncio es lograr éxito, ser atracti
va para los hombres, bella y joven. Tener finales felices.
Todo esto sin explicar bien en qué consiste.

6. La primera dificultad estd en que dificilmente se lbgra
ser cortejada por 4 hombres por él s0lo uso de una cbionia.
Al mismo tiempo, el aroma tampoco es una varillita mégica'
que conviérte a la mujer en hermosa, jovén, elegante. El‘Q
viso destéca que toda esta situacidn es solo elhcomienio de
un final feliz; En la vida real ni se logra un éxito tan ro

tundo con el uso de una colonia ni un &xito semejante necesa
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riamente lleva a un final feliz.

Producto 65

1. Tienda El1 Gran Emir. Guatemala

2, .Varias fotos en colores mostrando mujeres vestidas de
noche, de sport, comprandc joyas, comprando articulos de
cuero, cristalerias, adornos del hogar. Anuncia una tienda,
de moda en Guatemala. ‘Navidad original'. Articulos de
Francia, Espafia, Inglaterra e India. lo mas exclusivo de
la moda internacional’.

3. El objetivo directo del anuncio es comprar diversos ar-
ticulos de consumo suntuario.

4. La situacidn final es poseer articulos importados, de
cuero, cristaleria, ropas y joyas, signos de status.

5. E1 anhelo es participar de la gran vida internacional
y exclusiva. Ser original y diferente, admirada.

6, Los seres humanos no son originales, exclusivos y dife-
rentes porque compran objetos originales y exclusivos de la
moda internacional. La originalidad en los seres humanos
es mds bien un asunto de personalidad.

Los‘articulos de adorno europeos son signos de una cultura,
ho.se incorpora esa cultura porgque se compran los signos de

ella en una tienda de Guatemala.



Producto 66

1. Revista Hombre de Mundo

2. TFoto grande en colores de nifia joven, hermosa, insi—
nuante, muy escotada, tendida en un sofa y con una éopa de
cristal en la mano. Frente a ella hay un tablero de Back
gamon. Al pie hay una portada de revista llamada ‘“Hombre
de Mundo' en que aparece un galdn, chaqueta azul y botones
dorados, corbata, con una mujer que lo coge por los hombros
y lo contempla. Explica que la revista es para el hombre
que sabe, que es de mundo, le informa de todo: cdmo mejo-
rdr su apariencia, agradar a las mujeres, reglas de etique-
ta, moda, entrevistas a personajes politicos internaciona-
les. También trae literatura, politica, arte, turismo, de-
portes.

¥y Objetivo'directo es recrearse con ia lectura de una re-
vista.

4. La situacién final propuesta va dirigida al hombre y por
lo tanto no interesa analizarla en este estudio, pero a la
mujer se le propone un papel pasivo: La joven de caracte-
risticas insinuantes y sofisticada puede esperar un hombre
de las caracteristicas que aqui se seflalan: bien vestido
(a la moda),con buena apariencia, que agrada a las.mujeres,
conoce reglas de etiqueta, sabe de literatura, arte, politi

ca, turismo y deportes. E1 hombre abre a la mujer las puer

tas del mundo exclusivo e internacional.
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5. El anhelo para la mujer es conquistar un hombre de mundo.
6. La dificultad es que ni la revista va a lograr formar a
un hombre de mundo, que sepa agradar a las mujeres, que pue
de conocer la realidad que lo rodea (noticias internaciona-
les, cultura, artes, deportes) ni lo hard atractivo y ele-
gante. Tampoco cualquier mujer logrard conquistar a quien
se sienta ‘un hombre de mundo’. Este buscarda una "mujer de

mundo” (rica, joven, hermosa, clegante e igualmente vacia).

Producto 67

1. Revista Buen Hogar

2. Foto de mujer vestida de sport, bien cuidada, sonriente,
sentada en el suelo alfombrado haciendo paquetes de Navidad.
Un sofd cdmodo llenc de paquetes ya hechos. También la por-
tada de un nimero especial de Navidad de una revista. Expli
ca- que para tener una lavidad feliz y s/ gastar una fortu-
na uno misma puiede hacer los regalos. Adornos, menus- es-
peciales.

3. El objetivo directo es sacar ideas de una revista para
celebrar la Navidad.

4. La situacidn final ofrecida es que con la idea de la re-
vista se hacen muchos hermosos regdalos de navidad en forma e
condmica.

5. En este caso el anhelo coincide bastante con la situacidn

final. Lo que sucede es que se estd jugando con. el mito y la
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emocionalidad de la Navidad que liga regalos con traspaso de
carifio, de amistad.

6. La dificultad esté& en alcanzar la felicidad en Navidad
sblo porque se fiene acceso a una revista que ensefa a hacer
regalos '"sin gastar una fortuna“’. El material necesario pa
ra hacer un menﬁ especial o para los propios regalos no se
mencionan aunque significan costo adicional para el presu-
puesto. Si no se poseen habilidades muy especiales y cier-
ta préctica (en cuyo caso posiblemente no se necesita la
revista), las obras manuales de la duefia de casa dejan mucho
que desear, son efectivamente mds baratos que comprados, pe

ro se pierde en calidad. Ademds, hay que dedicar tiempo.

Producto -8

1. Tampax

2. TFoto de ﬁujer -ov-n, sonriente, hermosa, eligiendo ves-
tido y luego probandolo. Se explice gue es tipicamente fe-
menina, que prefiere perfumes de flores y vestidos finds y
nostdlgicos, que quiere sentirse femenina a toda hora y por
eso usa Tampax. También sefiala las cualidades del Tampax.
Protegen contra el olor y mantiene femenina y delicada a una
mujer todos los dias.

3. El objetivo directo del producto es la absorcidn del flu
jo ménstrual.

4. La situacidn final, una mujer con rasgos fisicos y cultu
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rales de clase alta, sin mal olor en periodos de menstrua-

A
cidn.
5. El anhelo es ser femenina, a toda hora, que se equipara
con: nostdlgica, delicada, fina, perfumada. Ser hermosa y
libre en esos dias.
6. El uso de Tampax no garantiza en nada -que una mujer sea
femenina. El modelo grafico de femineidad solo podria ser

perseguido por los sectores altos de la sociedad.

Producto 69

1. Instituto de Cirugia Estética, Caracas

2. Explica que a través de.la cirugia estética pueden co-
rregirse defectos de la nariz, del cutis con peeling, trans
plante de cuero cabelludo, moqificar Senos, abdomen, ,orejas.
No requiere de largas hospitalizaciones. Se hace cientifi-
camente.

3. El objetivo directo que se logra con el producto es co-
rregir defectos fisicos por medio de la cirugia estética.

4. La situacidn final propuesta es eliminar defectos fisi-
cos en la nariz, cutis, calvicie, senos, abdomen, etc.)

5. E1 anhelo al que responde este anuncio es el de ser be-
lla, joven o parecerlo, usar métodos confiables (cientificos).
6% El_problema'esté en el costo de los tratamientos de ciru
gia estética y més aln si hay que‘tfasladafse‘a Caracas. Es
to no se menciona. Por otro lado, los resultados prometidos

no siempre se obtienen (a pesar de '"lo cientifico").
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4,3- SISTEMATIZACION DLL ANALISIS DE PROPAGANDA

A continuacidn vamos a presantar un listado de
los- anhelos que resultan del andliss - de propaganda, acdmpg
flado de una pequeria sistematizacidn aonde se dan a conccer
los resultadcs més relevanteé. Luego se sigue un procedi-
miento parecido con las situaciores finales: primeré'ﬁn |
listado y a continuacidn una reflexidn que ordena los prin-
cipales hallazgos.

En cuanto a las dificultades, no se estimd necésario
seguir estos pasos debido a que se presentaba éomo sumamen
te obvio en este aspecto del andlisis que lo central era re
ducir situaciones complejas de la vida y de la sociedad ‘é”.

aspeectos simples y puntuales.

LISTADO DE ANHELOS

Radio

1. - Azradar a los demis como duefia de casa.
~ Lucirse antetlos invitados, dérles gusto.

2% - Ser aprobéda por el esposo economizindole su dinero.
- Tener hijos Eien presentados.
- Que los hijos sean buenos ciudadanos.

3% - Economizar esfuerzo y tiémpo en lé’preparacién de la

comida.
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4, - Ser apreciada por los demds como buena madre, poder
‘expresar el carifio- de madre a hijo mediante ropa lim-
pia.

5. - Ser buena madre, tener hijos sanos.

6. - Poder comer y gozar de una noclie feliz, sin inconve-
rnientes.

y £ - Ser buena madre, cuidar y proteger a los hijos.

8. - Ser bella y admirada (belleza y é&xito).

9, - Ser bella.

- Estar acompanada.

Televisidn

10. - Ser libre frente a las cosas, péréonas y circunstan-
cias.

11. - Estar acompafiada (gozar de la compafiia de los demis)
- Ser atractiva.

- Ser feliz (sin preocupaciones).

12. - Escapar a la monotoﬁiab.de 12 viad diaria, urbana.

- Tomar contacto con la néturaleia, rechazar lo artifi
cial y manufacturado.‘
- Ser bella,

13. - Servir a los demds con eficiencia (como sélo la mu-
jer sabe hacerlo).

14, - Ser aprobada.

- Ser aceptada como mujer por haber cumplido bien 1la
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funcidén de duefia de casa.

- Economizar esfuerzo para realizar el trabajo domés-
tico.

- Ser madre admirada por ser econdmica y eficiente.

- Hacer el trabajo doméstico con poco esfuerzo.

16.

17.

18.

19.
20.

21,

22,

Ser joven

Ser bella

Ser amada por un hombre.
Participar de un mundo exclusivo.

Lograr ascenso social.

Usar poco tiempo y esfuerzo en el trabajo doméstico.

Hacer feliz a la familia.

Ser aceptada.

Ser querida por los hijos.
Servir a los deméis.

Hacer feliz a los demés.

- Pertenecer a un contexto de mucha plata.

Hacer feliz a la familia.
Ser aprobada por el esposo.
Hacer feliz a los hijos (en la escuela).

Ser madre dedicada a los hijos.

Tener libertad frente al vestir y el actuar.

Ser bella.
Ser atractiva.

Ser buena dueha de casa,



23,
24,

25,

26.

27.

28,

29.

30.

w90

Ser aceptada.
Ser atractiva.

Ser buena madre.

Solucionar los problemas de relaciones.

Escapar al bombardeo de productos sofisticados.

Ser triunfadora.

Ser admirada.

Ser aprobada por el hombre.
Tener personalidad.

Poder "descansar.

Realizar el trabajo doméstico sin esfuerzo y en poco

tiempo.

Distraerse.

Relacionarse con los demés.
Anhelo de amor.

Ser feliz.

Tener hijos, sanos.

Buena salud para la familia.

Con poco. esfuerzo lograr buena alimentacidn {abrien-

do un sobre).

Gozar de alimentacidn natural y:de calidad.

Tener comodidad, confort.
Ser bella.
Ser admirada.

Ser aceptada.



31.’
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Ser bella.
Ser joven.
Ser natural.

Ser buena madre.

Revista

32.

33.

34,

35.

36.

37.

Ser bella y joven.
Pertenecer al mundo internacional.
Tener dinero.

Lograr acceso ilimitado a las compras como las gran

des personalidades.

Pertenecer a un mundo exclusivo.

Diferenciarse del resto de la gente mediante signos

de status (adquiriendo productos a los cuales accede

” . ~
sblo una minoria).

Ser amada por un hombre especial.
Participar en la "gran vida" internacional.
Sentirse cdmoda, higiénica.

Tener seguridad y confianza en la ciencia.
Conquistar y retener a un hombre.

Ser, aceptada y admirada por la familia (por el buen

desempefio como duefia de casa).

—

-

Efectuar tareas domésticas con poco esfuerzo.-
Ser admirada por los demis.

Romper la rutina y la monotonia de la vida diaria.



38.

39,

40.
41,

42,

43.

I

Ganar dinero sin salir de la casa.

Tener un ascenso social y por lo tanto lograr éxito.
Adquirir el status propio de una &lite.

Ingresar a un mundo interesante y exclusivo.

Salir de la rutina.

Ser admirada por los hombres.

- Lograr éxito.

- Ser famosa.

Ser admirada por los demés.

Romper la monotonia de la vida diaria.
Ascender socialmente.

Lograr el status de un doctor.

Servir a. ]los demids en forma noble y obtener presti-

gio.

Ascender socialmente sin mayor esfuerzo.

Ser bella.

Ser bella y joven.

Ser moderna y participar en la era industrial.

Ser respetada por la profesidn.

Poder ;participar en. la vida productiva.

Ser dinémica.

Tener prestigio.

Escapar de la rutina y la monotonia,
Ganar dinero.

Tener una vida sexual plena, sin preocupaciones.



iy,

us,

46.

47.

48,

49,

50.

51.

52,

53.
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Lograr ascenso social y econdmico a
Viajar.

Tener una profesidn que saque de la

corto plazod.

riutina.

Entrar en el mundo de la ciencia, conociendo sus se

cretos,

Obtener dinero en forma facil.

Ser joven o ©parecer joven.

- Ser bella y elegante (compartir el &xito de las be-

llas y elegantes)

- Lograr ascenso social, pertenecer al mundo exclusivo,

adquirir status.

Ser feliz.
Ser bella.
Poder conquistar.

Ser amada por un hombre hermoso.

Ser féliz.

Sentirse segura.

Estar libre de las limitaciones que

mejor.

Lograr prestigio.
Lograr una realizacidn personal.:
Tener éxito, status.

Manejarse ‘en Un campo té&cnico;

Ser inteligente, tritunfar (ascense social),

.impiden ser el



54,

55,

56.

57.

58,

59.

o0,

61.

62.

63.

Romper la monotonia de la vida diaria.
Ser admirado.
Ganar una fortuna.

Ser bella y joven.

Poseer un hombre que se quede en la imaginacidn.

Ser admirada por poseer un hombre.
Ser atractiva, ser bella.

Tener contacto con la naturaleza.
Ser natural y bella.

Ser natural y bella.

Ser atrayente.

Poder conquistar.

Ser bella y elegante.

Ser admirada.

Ser bella y joven.

Ser bella y conquistadora.

Participar de un ambiénte internacional.
Escapar del pequefio mundo.

Participar de viajes (turismo).

Ser feliz, libre.

No tener preocupaciones, estar relajado.
Ser fina y delicada.

Poder pertenecer al mundo exclusivo,
Tener buen gusto.

Ser duefia de articulos de valor y status.
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- Poseer cosas bellas.
64, -~ Ser bella y joven.
- Ser atractiva para los hombres.
- Lograr éx.to.
65. - Participar de la gran vida internacional y exclusiva.
- Ser original, diferente.

- Ser admirada.

66, - Conquistar un hombre de mundo.
67, - Tener amistad y carifio.
68. - Ser hermosa y libre.

- Ser femenina (esto se identifica con: nostdlgica,
delicada, fina, perfumada).

63. - Ser bella y joven o parecerlo.

La simple lectura de los anhelos listados, insinfia que
a) hay algunos que se repiten con mids o menos insistencia,y
b) hay otros que se refieren entre si afin cuando no estén
expresados con los mismos términos. Esta impresidn lleva a
intentar una clasificacidn mds agregada de los anhelos que
permita manejarlos con mayor soltura para efectos de un ani
lisis.

Para la construccidn de esta categorizacidn, seguimos
la norma tradicional: que las categorias sean mutuamente
excluyentes y complementarias (vale decir que cada elemento

se clasifique sblo en una categoria y que el conjunto de las
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categorias sea igual al universo total). Como se ve clara-
mente, esta categorizacidn no pasa de ser un recurso de mé-
todo para una consideracidn mds cémoda. Las categorias no
tienen contenido tedrico ni deben usarse mlds alld que para

establecer un orden.,

CATEGORIAS SUB-CATEGORTIAS
1) Ser buena duefila de casa, 1.1) Aseo

buena esposa y buena ma 1.2) Comida

dre 1.3) Lavado de ropa
1.4) Buena administracidn de

la economia del hogar

1.5) Hijos bien presentados.
1.6) Hijos sanos y protegidos

1.7) Hijos bien alimentados

2) Libertad 2.1) Gastar poco tiempo y dine
ro en el trabajo domésti-
co

2.2) Escapar de la monotonia de
lo cotidiano que, muchas
veces se relaciona con te-
ner contacto con la natura
leza

2.3) Romper con'las convencio-
nes incdmodas en el vestir

y en el actuar
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3) Prestigio y dinero gana
do en forma fécil

4) Belleza y juventud

Creemos que en una categorizacidn tan formal, no se
justifica una consideracidn en términos de magnitud numéri-
ca de puntajes. Sin embargo, alglin sistema de escala ordi-
nal para los distintos medios nos ayuda a visualizar tenden
cias y variaciones de tendencias entre los distintos cana-
les de comunicacidn que hemos considerado.

En la Radio se insiste casi con exclusividad sobre la

necesidad de ser buena duefia de casa o buena madre.

En la T.V. también la mayoria de los mensajes se refie

ren a la actividad doméstica, con una presencia algo mis al
ta .en belleza y juventud (con una insistencia en aspectos
de higiene personal, lo ‘que le confiere un caricter distin-
to del que adjetiva esta categoria en la revista). Final-
mente, los mensajes con anhelos de libertad tienen menor im
portancia. queé en la revista.

En la revista, en cambio, la categoria mayoritaria es

belleza y juventud (con énfasis de seduccidn). Aqui apare-
cen avisos que motivan a un ascenso econdmico y de status
que estén ausentes en los otros ‘medios de comunicacidn en
forma explicita. Las aspiraciones de libertad y de ser a-

preciadas como duefia de casa, si bien no estén ausentes, a-



parecen en un tono menor.

Ya ‘en el punto anterior se insin@ian aspectos importan-
tes ‘que confirman el carécter provisorio e instrumental de
la categorizacidn que estamos empleando y alertan contra la
tentacidén de darle mis importancia de la que tiene.

El anhelo de belleza y juventud, por ejemplc, no tiene
el mismo contenido en la revista vy en la T.V. Al mismo
tiempo, ser apreciada como duefia de casa, tal como aparece
en la radio, no se identifica exactamente con .la motiva-
cidén que presenta la revista.

Podemos sospechar, y lo planteamos a manera de hipdte-.
sis, que estas categorias no tienen un mismo contenido en
los diversos medios, y . que-esa diferencia se liga a una
cierta ‘dicotomia que atraviesa todas las categorias y que
combina dos variables: edad y condicidn social.

Decimos cierta dicotomia ya que.no se trata de una di-
cotomia limpiaj; hay casos intermedios en .que las caracteris
ticas aparecen mezcladas.

Esta dicotomia se ordena en torno a dos tipos puros:
a) Ld mujer de édad madura, dedicada a su casa y a los su-
yos, 'y de estrato aparentamente medio-bajo.

b) La mujer joven, sin responsabilidades domésticas y de es
trato medio-alto, seglin el caso.

En la categoria libertad se cobijan dos sub-categorias

bastante contradictorias, pero que corresponden a los dos



- 230

tipos de motivaciones sefialados:

a) La libertad algo "existencialista" y despre cupada
de la joven queé busca en el vestir y en sus maneras de ser
una originalidad fuera de lo convencional, y

b) La libertad de la duefia de casa que anhela éumplir
sus tareas en menos tiempo para poder distraerse (ver T.V.),
relacionarse con 'los demds, etc.

Debe quedar muy'claro que no estamos afirmando‘que los
mensajes se dirijan a mujeres de estas caracteristicas. De-
cimos que las motivaciones con que se seduce a todas las mu
jeres tienden a organizarse en torno a estos dos tipos. Es
por eso que se pueden combinar dos aspectos que son objeti-
vamente independientes: edad y condicidn social.

En algunas categorias (belleza y juventud, labores ‘do-
mésticas) aparece con éierta claridad un "super anhelo" que
orienta y da sentido a éstas. Se trata de anhelos due in-
tentan despertar sentimientos gratos de otros hacia la mu-
jer: ser aceptada, admirada, ser querida, etc., pero parti
cularmente agradar o conquistar al hombre cémo la necesaria
mediécién‘para que 'la mujer obtenga su propia gratificacidn.

Pasamos a continuacidn a presentar las situaciones fi-
nales que tambidnh entregan elementos para el andlisis que

estamos realizando.
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LISTADO BE. SITUACIONES FINALES

Radio

1.

2,

- Obtiene exquisitos platos para comer.
- Compra uniformes estupendos a menor precioc que en O

tras partes y ademds recibe regalos y participa en u-

na rifa.

3. - Comen platos variados y deliciosos en distintas oca
siones.

4, - La ropa de los nifios queda afin mds blanca gracias a
una nueva férmula.

5. - E1 beb& duerme cdmodo (inconciente promesa de que
no llorarid en la noche).

6. - E1l malestar estomacal causado por el exceso de comi
da y de bebida se alivia répidamente.

Ts - Mam3 logra que su hijita deje de sentirse mal y jue
gue feliz gracias a una marca de medicamentos conoci-
da mundialmente.

8. - Se logra una piel suave y perfumada por usar el ja-
bdn preferido de Natalie Wood.

g. - Todo el cuerpo lleva una crema.

Televisidn

10. - Se suprimen en forma -absoluta las molestias y el
malestar durante el periodo de la menstruacidn.

11, - Se obtiene la ausencia permanente de malos olores.



12,

13.

14,

15.

16.

17,

18.

19,

20,

21

22,

23,

24,
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- La piel queda limpia y suave con olor a yerba.

- Con la ayuda de la mujer, el hombre es aliviado del
dolor de cabeza.

- Se tienen pisos limpios y brillantes al instante.

- Se blanquea la ropa rdpidamente y con mayor rendi-
miento del detergente.

- Se logra una piel suave y natural como la de la mo
delo.

- En un instante se hace una comida deliciosa y varia
da que todos aprueban.

- Se alivia el dolor y el malestar gracias a la inter
vencidn de la mujer.

- Se siente satisfaccidén por poder comprar en cual-
quier parte una linea de productos licteos cbmodos y
deliciosos,

- Se tienen nifios satisfechos en el colegio, sentados
armdnicamente en fila, homogeneizados porque usan cal
cetines Red Point.

- Se consigue: comodidad en el vestir como si se estu
viera desnudo, sin-inconvenientes de pudor, frio o es
tética.

- Se tienen pisos con brillo total y permanente.

- Una muchacha luce labios que brillan y ufias que lu-
cen.

- La piel del bebé queda suave y sin impurezas y el



muchacho reduce su acné de adolescente.

25, - Una mujer gana porque sabe el secreto para tener pi
sos con brillo parejo.

26. - La ropa queda limpia y blanca. (Es igual que tener
lavadora automédtica. Lo garantiza un hombre).

27. - Se tiene un nifio sano, bien alimentado en forma fa-
cil (viene el producto preparado y especialiiado).

28. - Si se utiliza el producto es igual que comer puro
pollo.

29. - Cocina brillante, trastos limpios, manos de duefia
de casa bien cuidadas.

30. - Se estd protegida en forma permanente del mal olor.

31. - Se obtiene un pelo suave, brillante y ddecil, igual
al de la modelo (rubio, largo).

Revista

32. - Se tiene una fragancia incomparable.

33, -~ Se.logra estar en un ambiente a la moda (EE.UU.).

34, - Se posee un hombre preferido con fragancia distin-
ta.

35. - Se obtiene comodidad e higiene en el periodo .mens-
trual.

36. - Pareja come platos bien presentados y econdmicos.

37 - Se logra ser profesional.

38. - Se logra ser profesional en forma répida.



39.

40.

ui.

42,

43.

Wy,

us.

46.

47.

L8.

49,
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- Se logra ser técnico en una especialidad para-médi-

.ca.

- Se consigue un pelo liso que se puede peinar a la

moda.

- Se consigue una figura fisica bien proporcionada:

- Ccon

.= 81N

- 8in
- con

- con

nariz correctamente delineada;
arrugas;
abdomen;
cabello;

el busto puesto en su:'lugar.

- Se es profesional en forma vépida y econdmica.

- Se tienen relaciones sexuales sin peligro de emba-

razo,

ni efectos secundarios para la salud.

- Se es profesional de aviacidn.

- Se consigue que una mujer logre capacidad, conoci-

mientos y destrezas en tareas electrdnicas (arregla

calculadora, por ejemplo).

- Se consiguen labios suaves y piel sin arrugas ain

después de los 40 afios.

- Se participa de la belleza, fama, elegancia y perfu

me de

una actriz.

- Se puede ver la hora con precisidn y entrar en un

mundo

exclusivo.




50,
51,

52,

53.

54,

55,

56,

57.

58.

59,
60.
61.

62.

63.
Bu.

65.

66.
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- Se es profesional y se logran cargos plblicos.

- - La mujer logra una figura proporcionada.

- La mujer profesional logra ser la primera en el e-
jercicio profesional y en la competencia en el merca-
do de trabajo.

- Se aprende inglés, se adquieren destrezas en el ma-
nejo del cine, se obtiene aparatos electrdnicos valio
sos.

- La mujer logra un cutis joven, terso y sin arrugas.
- Se consigue un hombrg con buen olor que se queda en
la imaginacidn de la mujer. |

= Sa iogra un pelo limpie y-la mujer queda tentadora.
- La mujer logra una fragancia que perdurda y que ema-
na de ella como su olor natural.

- Los labios y las ufias quedan con colores:brillan-
tes.

El cutis queda ‘fresco.

- Se logra un cutis fresco y un fisico perfecto.

Se logra buen olor.

Se experimenta un ambiente distinguido,  ajeno a la

rutina diaria.

Se usan joyas.

Sin esfuerzo, se logra fragancia.

Se compran-articuleos importados.

A través del hombre, a la mujer se le abren las puer
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tas de un mundo exclusivo e internacional.

67. - Se hacen regalos de navidad hermosos y econdmicos,
con las ideas de la revista

68. - La mujer elimina el mal olor y tiene rasgos fisicos
y culturales de clase alta.

69. - Se eliminan los defectos fisicos.

A continuacidn relacionaremos estas situaciones fina-
les con las categorias de anhelos antes sefialadas, lo que

nos indicard la correspondencia entre ellas.

Categoria buena duefia de casa, buena esposa y buena madre

Se promete el logro de este anhelo . a través de los si
guientes medios que ppnstituyen situaciones finales en la
construccidn del mensaje:

a) En lo referente a la actividad doméstica relacio-

nada con la preparacidn de alimentos, el anhelo se logra:

- cocinando platos exquisitos

- platos variados y deliciosos

- cocinando en un instante (con los atributos ante-
riores)

- comiendo puro pollo concentrado

- y productos l&cteos deliciosos

b) Con respecto al aseo _del hogar, este anhelo se ob

tiene con:
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- pisos brillantes en forma total y permanente

- pisos brillantes al instante |

- conociendo el secreto para tener piéos con brillo

- cocina brillante, trastos limpios (y adem8s manos
bien cuidadas)

c) Para lograr el anhelo de ser buena duefia de casa

a través del lavado de ropa, este se consigue con:
- la ropa de los nifios alin més blahéa
- vla ropa rapidamente blanca con un detergente que
rinde mucho més
- la popé limpia

d) Ser buena esposa se logra:

- comprando uniformes estupendos a menor precio que
que en otras partes
- teniendo pisos brillantes y limpios

- cocinando platos deliciosos

Es importante destacar que para los anhelos .de ser
buena esposa y ser buena duefia de casa se repiten, las situa
ciones finales.

e) Ser buena madre se logra consiguiendo que:

- el bebé duerma cdmodo

- ia hijé deje de sentirse mal y pueda jugar feliz
- los hijos tengan ropa limpia y blanca

- los nifios estén satisfechos en el cblegid y la es

cuela porque usan calcetines de una marca determi
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nada
- el bebé tenga una piel suave

- los nifios estén sanos y bien alimentados

Nuevamente podemos observar que el anhelo de ser bue-
na madre se mezcla con el de ser buena duefia de casa en las

formas que expresan las situaciones. finales.

Categoria de libertad

Este anhelo va unido al deseo de gastar poco tieﬁpo y
esfuerzo enlas actividades domééticas y a escapar de la mo-
notonia de la vida diaria tomando contacto con la naturale-
za. Se obtiene a través de las situaciones finales que a

continuacidn sefialamos:

andando cdmodamente vestidos (como si se estuvie-
ra desnudo)

- andando cdmoda en el perfiodo de la menstruacidn

- comiendo platos econimicos al aire libre

-~  teniendo fragancia ‘qie perdura

-  tendendo piel limpia y ‘suave ‘con olor a yerba

- logrando platos deliciosos répidamente preparados

Categoria de belleza y juventud

Estos anhelos se prometen a través de una variedad de
situaciones finales que se expresan en tener:
- piel suave y perfumada

- todo el cuerpo con crema



- piel natural y fresca

- ropa adecuada

- . manos bien cuxidadas

- pelo suave, brillante y dbcil

- fragancia incomparable

- pelo liso y rubio

- nariz correctamente delineada

- piel sin arrugas

- busto bien puesto

- cuerpo sin abdomen

- cara sin arrugas

- labios suaves

- figura proporcionada

- pelo limpio

- wufias:y labios.pintados

- cutis fresco

- usando articulos importados para vestir

- teniendo rasgos fisicos y culturales de clase al-
ta

- no teniendo defectos fisicos.

Categoria de dinero y prestigio en forma fécil

Este anhelo se manifiesta particularmente ligado a la
adquisicidn de determinadas destrezas, habilidades y conoci
mientos que se concretizan en ser:

- profesional en forma rdpida y econdmica
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técnico en una especialidad para-médica

profesional de aviacidn

- técnico en aparatos electrdnicos

técnico en cine

bilinglle (saber inglés).

4.3- ANALISIS DE LA NOVELA

4.3.1- Novela de Radio: "Cuando el amor es pe-

cado"

Trama de la novela

La familia Alcéntara vive en una antigua casona situa-
da en las afueras de un pueblo. El matrimonio de Mariano
Alcintara y de Susana Montalban se ve afectado por la pre-
sencia de Gabriel quien se enamora de Susanda. Ambos viven
un intenso romance hasta que sén descubiertos por Mariano
Alcintara, el esposo éngafiado. Este ¢astiga a Susana ence-
rrédndola en una caseta al fondo del patio y ahi la mantiene
durante afios, justificando el encierro ante 'las autoridades
con un falso certificado que atestigua que Susana es = en-
ferme mental. Mariano no sdlo se limita a encerrarla, sino
que se dedica a martirizarla didndole comida descompuesta,
con hormigas, tirdndole ratas y arafias, mojdndola con la

manguera, etc, En reiteradas oportunidades le hace relatar
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los pormenores del engafio y a su vez le cuenta a Susaha co-
mo asesind a su amante Gabriel, y ¢émo lo enterrd &n el pa-
tio contiguo a donde ella se encuentra encerrada.

La hermana de Susana, Otilia, ha intentado’ ayudar a la
prisionera, pero es acusada por Mariano de précticas de bru
jerias contra &1 y contra su difunto esposo y;.por lo tanto,
es encerrada junto a su hermana.

Las hijas del matrimonio, ya grandes, Elvira y Ruth'ég
tén al tanto del terrible suceso perovninguna se atreve a
desafiar la autoridad paterna. La mayor, Elvira, viuda y
con un hijo pequefiito, es demasiado egoista e indiferente
como para enfrentar el problema, y Ruth, la menor, es de ca
rédcter sumiso y temerosa del padre.

Pero Mariano no ha dado muerte a Gabriel. Le ha.perdo
nado la vida con la condicidn de que se aleje para siempre
del lugar. Gabriel, sin embargo, no cumple lo prometido y
regresa.

En el intertanto, Susana, aquejada de una enfermedad
al corazén ha sido liberada de su prisidn y habita en.la ca
sona familiar; y Otilia ha abandonadc el pueblc despu@s que
Mariano le ha quemado todos sus instrqmentos de brujeria.

Ruth, la hija menor de Mariano, conoce un dia a Ga-
briél, sin saber de quién se trata, y nace entre ellos un
romance clandestino hasta que la propia Ruth confiesa a su

padre las relaciones que tiene con ese hombre. Mariano co-
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mienza a sospechar que se trata de Gabriel y finalmente lo
descubre. - Simultidneamente Ruth también ha descrbierto - la
verdad.

Un dia, durante un entierro en que’ se encuentra pre-
sente Gabriel, aparece sorpresivamente Mariano quien mata
a Gabriel. Luego, enloquecido, regresa a :tui 'casa y le pren
de fuego. Entre las llamas muere &l y Susana. - Ruth, en-
tristecida con lo que ha descubierto.y por la trdgica muer-

te de su amante, se aleja con destino desconocido.

Grafico de relaciones

rmand Otilia
: he —— Montalbén
Mariano _  esposos . Susama .. = =0l
Alcantara g \ “Montalba&n
~ e
N4 \'\fe. p N \Q]]ZQ
& \% e
.//‘ A\\ \ . . :
» . Gabriel
N o amante .
Elvira Ruth &——"

Clasificacidn de personajes

a) Marianoc Alcéntara y Susana Montalbén: persona-
jes centrales.

b) Elvira, Ruth, Otilia, Gabriel y Clemencia: per-
sonajes secundarios.

Dificilmente se puede hablar aqui de héroes y villanos

como en la novela "rosa" cldsica. Se trata mds bien de una
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novela en que todos los personajes cargan algln tipo de cul

pa por la que finalmente pagan.

Descripcidn de personajes

-Mariano Alcintara, hombre ya mayor, duefio de una gran

casa en las afueras de un pueblo. Casado, padre de dos hi-
jas. No tiene ocupacidn ni profesidn conocidas. Sobre el
trabajo no aparece nada. Su situacidn econdmica aparent -
mente es buena a juzgar poi Jla-enorme casa, por la emplea-
da que tienen y porque ademds mantiene a su esposa, cufiada
y dos hijas. Tampoco se hace alarde de una gran fortuna.

Susana Montagxﬁh esposa de Mariano, cuando era

uds joven y estando ya casala tuvo a Gabriel como amante.
Madre de dos hi“as. Vive gran nimero’ de afios encerrada y
va enferm@ndose atemorizada por el esposo.

Ruth'Alcéntara;'hija del matrimonio Alcintara, vive en

ia casa paterna aparentemente sin trabajar. Posee un carég
ter timido y .es temerosa del padre. Finalmente, ella se va

del pueblo.

‘Elvira Alc@ntara, hija mayor;_sin,éséﬁﬁpulds,”viuda
con un hijo, bella, inteligente, calculadora.

Otilia Montalbdn, hermana de Susana, cufiada de Maria-

no. La clasifican como "bruja" porque utiliza mufiecos y'a-
nimales para hacer hechizos. Es acusada de haber matado a

su esposo. Por este motivo es encerrada con Susana. En la
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parte final de la novela se va del pueblo.
Clemencia, anciana empleada de la familia, es la f{inica

conocedora de la verdadera situacidn del encierro, y la Gni

ca que parece ejercer alguna funcidn productiva.

Gabriel, amante de Susana y luego de Ruth. ' Asesinado

por Mariano.

No se le conoce oficio ni tampoco ocupacidn.

Acerca de su situacidn econdmica no se menciona nada.

Cambios sufridos por los personajes

ANTES

DESPUES

Mariano Alcéntara

1. Padre de familia y esposo 1. Quema la casa, destruye
la familia.
2. Esposo engafiado castiga a 2. Muere carbonizado en un
la esposa y mata al aman- incendio
te
3. Autoritario 3. Acaba enfermo mental, de
- sequilibrado .
Susana Montalbin
1. Esposa infiel 1. Es encerrada y luego mue
re quemada
2. Madre de dos hijas, vive 2. Hijas se van, queda sola
con ellas vy en la compa-
fila de una hermana
Ruth Alcéntara
1. Sumisa, doblegada a la au 1. Se va de la casa paterna
toridad paterna ' - : :
2 Enamorada de Gabriel 2. Es separada de Gabriel
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Gabriel
1. Amante de Susana 1. Debe irse del pueblo
2, Amante de Ruth 2. Es asesinado

Factores gue colaboran a los cambios

En esta novela, a diférencia de laé ofras, los cambios
que van sufriendo los peréonajes no tieneﬁ el objetivb dé
remover obstéculosAparé lograr un finai felii, como el co-
mienzo de un amof, la formééién de una familia, efc. Aqul,
claramente los cambios constituyen castlgos mids o menos sé—
veros de acuerdo a la gravedad de las faltas cometidas por
los diferentes personajes. | |

En este caSo, lo'qué contribuye a los cémbios eé ia
preéenéia de‘"faltas":oue deben ser expiadas. Lauténica'ge
neral de la noveld, tal como su nombre lo Jndica, es demos-
trar que todos 16és personajeq de alguna u otra manera son
pecadores y comc tales merecen un castigo. 'E1 adulterio v
"Ta crueldad serén castlgados con la muerte. 'El amor al an-
‘tlguo amante de la madre, la practlca de la brujerla, se |
castiga con el exilio, la partida hacia un destino descono-

cido.

»Analisis general de la novela
~a) - A la luz de los antecedentes .antes expuestos, lla

ma la atencibn, en primer lugar, el cardcter moralista del

relato. Significa esto que se recurre a un cédigo moral
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preestablecido y aceptado socialmente, de acuerdo al .zl
se catalogan las acciones y las personas en buenas y malas,
y se les asignan premios y castigos.

Sin embargo, en esta novela no parece existir la posi-
bilidad de premio para los personajes. Todos aparecen como
"pecadores" v como tales son castigados en forma méds o me-
nos severa, de acuerdo a la falta cometida. No existe el
recurso a la ékpiacién o al perddn como en otras novelas a-
nalizadas, que permita ganar un poco de paz y felicidad.

Tanto hombres como mujeres son castigados. E1 pecado
central y mds grave dentro de la nerla es el adulterio. De
bido a &1 Susana es encerrada, Gabriel asesinado y ia fami;
lia Montalb&n es destruida por completo‘con el incendio de
la casa y la muerte de Mariano y Susana. El adulterio. es
grave por cuento atenta contra la familia, institucién.fueg
temente defendida.

El asesinato que comete Mariano tiene un atenuante de-
bido a que dste estd enloguecido por la traiéién de su espo
sa y los amores qﬁe luego tiene su hija con Gabriel,'el an-
tiguo amante. También parecé tenervun atenuante la cruel-
dad que 8ste muestra ante las mujeres al encerrarlas y tor-
turarlas permanentemente. Pero igualmente debe morir, debi
do a que todo se ha destruidg con este amor "prohibido"

También la brujeria merece una sancidn, aunque no :tan

grave. Se trata de un atentado contra la religidn por-cuan
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esta tiene la ewxclusividad del control de las fuerzas sobre
naturales que en este caso se utilizan fuera de la iglesia.
También es un desafio a los cddigos sociales establecidos
en este sentido.

Como ocurre en otras novelas, quien parece salvarse
de toda culpa es Clemencia, la empleada, pero como no se
trata de un personaje central, no reviste caracteres herdi-
cos sino que parece cumplir simplemente su deber siendo bue
na y comprensiva con la familia Mcntalbén.

Esta concepcidn moralista responsabiliza a las perso-
nas en forma individual de las faltas cometidas y descono-
ce todos los antecedentes sociales, ambientales, cultura-
les que pueden haber inducido a cometerlas. Esta forma de
encarar el "mal", tiene la caracteristica de no cuestionar
jaméds el sistema imperaﬁte, las estructuras vigentes o 1la
cultura de la &poca, sino que busca responsabilizar a las
personas exclusivamente. En ese‘séntido se trata de un en
foque conservador puesto que no intenta descubrir las cau-
sas reales de aquellos "males", ni menos cémo modificar e-
sas causas.

b) Un segundo aspecto que llama la atencidn en el

mensaje de esta novela es 2l fatalismo que ata de manos a
los personajes. Estos parecen totalmente incapaces de lu-
char contra un destino implacable que se cierne sobre ellos.

El encierro de las mujeres por quienes nadie hace nada, la
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crueldad de Mariano, el esposo traicionado al cual todos te
men y que nadie desafia; él regreso inevitable de Gaﬁriel y
su encuentro con la hija de su antigua amante; la destruc-
cidén final de la familia Montalb&n, todo pareciera estar
predestinado desde siempre. En la medida que transcurre el
relato, muchas acciones posibles, que evitarian o modifica-
rian el destino de los personajes, no se realizan ya que es
tos parecen aceptar su destino con una pasividad y una re-
signacién absoluta.

Tambidn este rasgo constituye un refuerzo y reafirma-
cidn de lo ya existente, del sistema actual, por cuanto in-
tenta desmovilizar, no fomentar la lucha contra las circuns
tancias adversas de la vida o de la sociedad. Predica la
resignacidn frente a la dominacidn, a la tortura, a la cruel
dad y a la falta de oportunidades, haciendo creer que el des
tino es inexorable e incambiable.

c) Un tercer aspecto que se refuerza en esta novela

es la presencia de un sistema patriarcal, expresado en el

dominio abscolutc que Mariano ejerce sobre su nficleo familiar
compuesto todo de mujeres. Este dominio sdlo es burlaao ‘a
ratos y a escondidas, pero a la larga, el terror y la sumi-
sidn son los que imperan sin que Mariano sea jamis cuestio-
nado. Ninglin personaje tiene un gesto de rebeldia, de inde
pendencia, que permita suponer o prever la existencia de o

tro tipo de relacidn.
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- Es importante sefialar que no se trata tan sdlo de una
autoridad impuesta sobre las actividades de la familiaj si
nofde una verdadera dictadura con poder de vida .y muerte
sobre los subalternos, mids especificamente sobre la:liber-:
tad'y felicidad de las mujeres de la casa. Al igual que
cualquier régimen represivo existe alli la tortura, .la de-
lacidén, el miedo y-la autoridad irracional. ‘Todo esto a- .
ceptado como algo inevitable.

" Una vez 'mis se protege el sistema con. este rasgo del
mensaje, en primer lugar estableciendo que la autoridad del
padre de familia, que se puede ‘identificar -con la autoridad
del Estado, del patrdn, etc. no debe sér cuestionada ni de-
safiada, que constituye una relacidn "necesaria", inamovi-
bley "natural®.-

d) '+ Finalmente, con respecto a lo que nos interesa-
en este'estudio, en relacidn a obtener elementos acerca de .

la imagen de mujer. que.se proyecta, esta novela viene a:con

firmar que la ideologia que aquil se transmite refuerza y
perpetlia continuamente . la situacién de explotacidn y. subor-
dinacidn de la mujer, mediante mecanismos de. tipo moralis-
tas.

Se establece una vez md&s ~1a obediencia incondicio-.
nal de la mujer al hombre como esposa y: como hija;-:Esté se
establece en una relacidn gue se asemeja mucho a-la del.

sefior y. el esclavo puesto que éste tiene poder sobre la vi-



- 250 -

da y la libertad de las mujeres del hogar. También se re-
fuerza el caricter sumiso, resignado .y pasivo de ‘la mujer
que acepta las situaciones mds injustas y la autoridad més
despiadada como algo inevitable.

Otro aspécto,importante es que el trabajo doméstico
no es hecho por la esposa o por las hijas, sino por una em-
pleada (mujer también), lo que indica que este tipo de-tra-
bajo simplemente ha sido traspasado a otra mujer. EI1l papel
de la empleada parece ser importante también para destacar
rasgos en el disefio de la imagen de mujer. Se trata de una
mujer que se ha._entregado por completo a la familia Montal-
bdn, que ha renunciado (como tantas otras empleadas domésti
cas), a una vida propia ¥ que hace suya la vida de sus pa-
trones. Su funcidn como empleada se caracteriza por dar
servicios de diferentes tipos en la casa: preparar la comi
da, mantener el aseo de la casa y larropa, servir de confi-
dente a las hijas, observar y callar.. Ella estid al servif
cio de los demés. | |

Ha sido negado a Susana el aspecto maternal en -esta no
vela. Desde el momentc en que ha cometido adulterio, pare
ce concluirse que no puede ser una madre ejemplar y amante
de sus hijas. Por esta razdn Susana se convierte en doble-
mente rechazable y sin perddn posible. Este papel lo desem
pefia Clemencia.

- Como vemos, no se descubre ningQn rasgo femenino en es
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ta novela que indique una posibilidad o una esperanza de su
peracidn de la subordinacidn y de la sumisidn caracterizada

en la mujer.

G4, 2 Novela de la Televisidn: "La Zulianita"

Trama de’ la novela

'E1l acaudalado empresario Sr. Linares es estafado por
su socio Arocha'QUién lo despoia de todos sus bienes y 1o
encierra en la circel. |

Linares, 'viudo, tiene una hija pequefiita llamada Marta
Marfa que es enviada por la familia Arocha 21 campo para
que la crie una familia campesina en la provincia de Zulia.
Nadie sabe que es hija de Linares salvo los Arocha, qﬁienes
le ponen como {nico distintivo una medalla. |

La familia campesina se convierte en la familia dé.MéE
ta Maria por‘ muchos afios.

Un dia, Marta Maria asediada por un enamorado, abando-
na Zulia y se va a la ciudad & buscar trabajo. Ahi se em-
plea como duméstica en casa de los Arocha sin saber que son
los estafadores de su padre, historia que ella desconoce por
completo. S&8lo Matilde, una vieja empleada de la casa reco
noce‘a Marta Maria por la medalla, pero guarda el secreto.

Juan Carlos Arocha, hijo del socio de Linares, se enamo

ra de esta hermosa y buena campesina a quien llaman la "Zu-
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lianita" por provenir de la provincia de Zulia, y en una no
che de amor la deja embarazada.

El sefior Linares ¢ue ya ha salido de la cércel, por
medio de un juicio comprueba la estafa de su antiguo socio
Arocba}wrepuperando su fortuna y dejando a éste.y a su fa-
milia en la ruina. El sefior Arocha se fuga en una avione-
ta y nunca més se sabe de &l. Juan Carlos, desesperado por
su pobreza y porque nadie quiere emplearlo a causa de la
estafa que ha cometido su padre, se desmoqaiiza y se entre
ga al licor.

En este estado lo encuentra la famosa actriz Rosa Fran
cia quién-lo manda a una clinica para alcohdlicos donde se
recupera. Luego lo lleva a vivir con ella porque se ha e-.
namorado de &1l.

El sefior Linares y Marta Maria descubren que son padre
e -hija, se encarifian y viven juntos en la casa que han recu
perado de los Arocha y donde Marta Maria llegd por primera
vez del campo a buscar empleo. Esta ¢confiesa a su padre
que estd embarazada de Juan Carlos, hijo de su éeor enemi-
go.

Idania, mujer inescrupulosa y también enamorada . de
Jgan~Carlos,vdecide quitarle la fortuna a Marta Maria, y
para eso seduce y logra casarse con el sefior Linares. Marta
Maria, debido al mal estado de salud de su padre, no. se ani

ma a prevenirlo contra esa mujer.
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Marta Mdria da a luz un hijo. Cuando estd a punto de
casarse con su abogado, para darle un padre al recién naqi—
do, ve a Juan Carlos y se da cuenta de que atn lo ama, 1lo
que la hace renunciar al matrimonio proyectado.

Idania logra deshacerse del Sr. Linares al no auxiliar
lo cuando éste es aquejado de uno de sus ataques cardiacos.
Esta escena, por casualidad, queda grabada en una cinta que
mds tarde servird para que una criada chantajee a Idania y
para que se compruebe su culpabilidad y se la encarcele. U-
na vez muerto Linares, Idania logra despojar a Marta Maria
de la fortuna .debido a que ésta afin no aparece legalmente
como hija de Linares. Por fin, la echa de la casa con su
hijito Carlos.

.Marta Maria (La Zulianita), sola y abandonada, recorre
las . calles con Carlitos cuando Franco, un famoso productor
de cine la encuentra y la protege llevandola a casa de una
familia amiga. También le ofrece el papel principal de una
-pelicula que estd filmando, lo .que Marta Maria acepta. Alll
se encuentra con Rosa Francia que es estrella en la misma
pelicula y que es la amante de Juan Carlos que ya.se ha re-
cuperado del alcoholismo. Rosa Francia aprende a odiar a
Marta Maria porque es m&s joven, mids hermosa, y 'estd logran
do mds €xito que ella, pero sobre todo, porque descubre que
‘Juan Carlos afin la .ama. Juan Carlos tambiénztrabaja4en;lq

empresa filmica de Franco, en la escenografia.
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Sin embargo, Juan Carlos aparenta desprecio y rechazo
por la Zulianita y la recrimina por el abandono en que tie-
ne al hijo de ambos. También la critica por la vestimenta
elegante que usa, y la vida de fama y riqueza que estid lle-
-vando. La Zulianita, decidida a darie un padre a su hijo,
acepta la propuesta matrimonial del actor prihcipal, Jbrge,
pero Franco, que ha formado a la Zulianita como actriz, tam
bién la ama y decide que’QSta no puede pertenecer a otro
hombre. Junto con Rosa Francia traman una venganza. Esta
consiste en que Franco cambia un pufial de utilériaApor uno
de verdad para que Rosa Francia de muerte a Marta Maria du-
rante una escena de la filmacidn. En el Gltimo momento, &s
te se arrepiente y cambia la escena del film,'ébiigandoi é
Marta Maria a‘apuﬁalar a Rosa Francia durénté’ia actuacidn.

Acusada de intento de asésinato,ﬂﬁahta Maria és encar-
celadé, pero allf SUEne T crisis de amnesia que obliga a
hospitalizéflé}-'Uha vez en el hospitéi;'en uh‘momentb ae
tiucidéz,tLa Zﬁiianifé recuerda qhé tiene un hijo, v desespg
rada bof verlo se fuga del hospital, va a buscarlo y vaga
con &1 por la ciudad sin saber qué hacer mientras la p&iif
cfa la busca.

Después de unas horas, cuando ¢l nific comienza a'seﬁQb
tir hambre; la Zulianita lo deja bajo un puente para ir a
CGnSéguif alimeﬂfo,'pero IUegd,'ﬁuevéménte aquejada ‘de amne

sia, olvida donde lo ha dejado.
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Una pareja de viejos que trabajan en los basurales re
cogen:al nifio y lo crian miserablemente, mientras 1la Zulia-
nita, desmemoriada y con sintomas de trastorno mental,  es
nuevamente encarcelada.

Juan Carlos vuelve a triunfar comc ingeniero ganando
un- CONCUrso importante_y.va“recuperando_poco a poco la.for-
tuna y la casa de los Linares.que estaba en manos de Idania.
Esta-se ve obligada a ir vendiendo ftodo para pagar. el chan-
taje.que la empleada le ha hecho. Posteriormente:Idania in
gresa a la clrcel porque se le comprueba su participacién
en-la muerte de Linares, padre de Zulianita. Alli se en-
cuentran.las.dos. Zulianita pasa. alli 7 .afios de su vida
gin.volyer,a;recordar4el_lugar-dondefdejé abandonado a su.
hije y con.un gran sentimiento de culpa. IieneAalli;up com
portamiento ejemplar.

Entre tanto, Juan Carlos,. por cqmpasién y:senﬁimiento,
wde culpa,.se casa.con Rosa Francia que ha quedado paraliti-
ca y. muda-a consecuencia de la pufialada., Vive con ella en
la casa que: pertenecid a los Linares y ahi la cuida ayuda -
do por una hermana de Rosa Francia,.dofia Amalia, quien hace
las veces.de ama de casa.

Cuando Zulianita sale de la cdrcel, llega.a pedirle em
pleo a Juan Carlos como empleada doméstica, sin saber que.
éste estd casado .con Rosa Francia, quien permanece.encerra-

da en una pieza de la casa. Se siente tan culpable por la
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pérdida del nifio que quiere humillarse para expiar su cul-
pa. En la casa es maltratada por dofia Amalia quien’' también
por medio dé la prictica de la brujeria, trata ‘de que se va
ya de la casa.

Juan Cdrlos en este periodo aparece distante y despre-
ciativo. La humilla constantemente y recibe en su 'casa a a
migas, a quien la Zulianita debe atender.

Un dia &ste cede a su amor y llega a la habitacidn de
Marta Marfia que también lo ha amado siempre y la deja nueva
mente embarazada.

Entretando Juan Carlos ha conocido a un nific lustrabo-
tas en la calle con el cual ha simpatizado' enormemente y al
que admira por su inteligencia y por ser diferente a' 1os dg
mids nifios que pertenecen a ese sector social. Decide por
fin llevarlo a vivir a su casa. La Zulianita también se en
carifia éon'él, lo quiere y lo cuida come a un hijo.

Dofia Amalia descubre que el nifio es el hijo de Juan Car
los y Marta Maria, motivo por el cual empieza a hacerle la
vida imposible. También intenta enemistar al nifio con Juan
Carlos y Marta Maria hasta que logra que se vaya.

Juan Carlos y la Zulianita comienzan a buscarlo deses-
peradamente por toda la ciudad hasta que también descubren
que es el hijo que perdieron hace 7 afios.

Poco antes de la partida del nifio, humillada por el

trato de Juan Carlos y por su rechazo (ella no sabe que &1



estd casado), Marta Maria ha decidido casarse con el actor
que antes, estando en la clrcel, le habia ofrecido matrimo-
nio. Este le promete llevarla fuera del pais.r Por el mo-
mento, se va de casa de Juan Carlos a un hotel donde el ac
tor la mantendra hasta que se casen.

Un dia, Juan Carlos, retrocediendo con el auto en un
momento de cdlera, atrcpella al nifioc que en ese momento ha
regresado a casa. Esie es hospitalizade y Marta Maria por
esa razdn aplaza la boda. Tanto ella como Juan Carlos van
al hospital a menudo donde se encuentran al lado del nifio.

Rosa Francia, que no esti enferma sino que lo simula
para retener a Juan Carlos, decide finalmente eliminar a
Marta Maria cue le esti robando a su "marido". Tambidn
Franco intenta matar a la Zulianita pero le perdona .la vida
al saber que estd embarazada. Cuandd Rosa Francia entra pa
ra dar muertie.a Marta Maria, Franco'la intercepta recibien-
do un balazo que Lo d¢ja gravemente herido mientras que Ro-
sa Francia cae al vaegio por la ventana; maténdose.

El nific ya se ha recuperado. Llega el dia de la boda
de la Zulianita con Jorge. [Este, que ha comprendido que
Juan Carlos y la Zulianita alin .se ‘aman, decide pedirle a
Juan Carlos que lo sustituya en la ‘boda sin que la Zuliani-
ta lo sepa. Esta entra en la iglesia con los ojos nublados
por las lagrimas y s8lo reconoce a Juan Carlos por la voz

cuando éste la acepta por esposa. Su sorpresa y su felici-



licidad son completas.

Juan Carlos ya sabe que Marta Maria esvinocente no sb-
lo de la pufialada a Rosa Francia, sino también que no ha .
tenido a otro hombre més que a €l. En su lecho de muerte
Franco se lo ha revelado todo.

Finalmente, celebran la boda en medio de una gran ale-
gria, rodeados de todos los personajes que los han acompafna
do,‘y se van de luna de miel.

En la escena final aparecen los dos en la noche de bo:z
das, pidiéndose perddn mutuamente v diciéndose frases. de a-

mor eterno.

Clasificacidn de personaijes

Marta Maria, personaje ¢entral, heroina.

Juan (A rlos, personaje central, héroe.

Rosa Francia, personaje secundario, villano.

Idania, personaje secundario, villano.

Franco y productor, personajes secundarios, finalmente

aliados de los héroes.

‘Jorge; personaje secundario, enamorado de Marta Maria
que colabora con el fin feliz.

Cariitos, personaje secundario, hijo de Juan Carlos y

Marta Maria.



Grafico de las

Relaciones

POR— i Franco

}'Jorge‘ .Produhtor
]

. |

S i Juli
CarllLOS e
ot ermano
Hijo matural D
de .ambes | , /
" o N -
Marta Maria |4 %_Juan CdPlOQI
‘Linares ‘ se aman - | ‘Arccha
"Zulianita" |~ .
AN AN A i N
L __rd\i -
Rafael %\ Qnny
! Hermano; 3 Hermana
ey
R
R R @
Matllde' — e
meleada, Rosa Trancia |
Rt | t Actriz
1 : /’. [ -
\ ) /
}Llnare
‘ Padre

‘+00Dd Amal¢a7
- Hurmana

1dan

=R

' Queta
Empleada




260 -

Descripcidn de personaies

Marta Maria, "Zulianita"

Tiene unos 20 afios de edad cuando empieza la novela y
unos 27 cuando termina. Inicialmente posee poca educacidn
y habla como campesina. Logra refinarse al tomar contacto
con la familia Arocha y al convertirse en actriz, profesidn
que mantiene sdlo por un tiempo y que le permite gran éxi-
to, ropa elegante, departamento y empleada, roce social,
etc. Madre soltera,:tiene un hijo de Juan Cérlos y se em-
baraza por segunda vez cuando sale de la circel. Termina
casada con él.

Su nivel socio-econdmico es fluctuante, hija.de padre
rico, vive pobremente en el campo toda su juventud. Recu-
pera luego la fortuna y vive bien hasta que nuevamente que
da sin nada. Otra vez triunfa econdmicamente como actriz.
Durante el periodo que estd en la clArcel y después de estar
encarcelada es nuevamente pobre. Vuelve 2 trabajar como em
pleada doméstica. Finalmente, a través del matrimonio lo-
gra recuperar la fortuna de su padre que ahora pertenece a
Su esposo.

Juan Carlos Arocha

Tiene entre 25 y 35 afios durante el transcurso de la
novela. Es ingenierc de profesidén. Al comienzo trabaja
como tal, pero luego es rechazado y tiene que trabajar en

una empresa filmica. Triunfa como ingeniero al final de la
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novela.

Educacidn evidentemente universitaria, al comienzo es
soltero, luego se casa con la actriz invalida y cuando esta
muere, con la Zulianita.

Su nivel socio-econdmico tambidn es fluctuapte. Prime
ro es muy rico, cuando su padre se ha aduefiado de la fortu-
na de Linares, luego queda pobre v trabaja en escenografia,
al final de la novela, recupera la fortuna.

Rosa Francia

Tiene unos 5 u 8 afios mas que la Zulianita,]actriz pro
fesional de gran éxito. -Se desconoce su nivel. educacional.
Se casa con Juan Carlos cuando finge estar invidlida. Antes
ha ' convivido con Franco., el productor de peliculas y con el
propio Juan Carlos.

Su nivel socio-econdmico es bueno como fruto de su &xi
to profesional. Tiene un apartamento bien puesto y viste
en forma elegante y sofisticada. Muere al caerse por una
ventana.

Idania

Mujer de unos 30 afios cuandc aparece; no se conoce Su
nivel educacional y aparentemente no tiene profesidn. Se
casa con Linares y por este medio logra una fortuna regular
que luego va perdiendo por el chantaje de la criada.

Acaba en la cércel.



cidn econdmica.

a Marta Maria.

Franco

262 -~

De. unos 40 .a 45 -afios; productor de cine; buena situa-

una época.

ca,

plir 8 afios.

Jorge

:Muere de un disparo al intentar proteger

Soltero, ha convivido.con Rosa Francia en

30 & 35 afios, actor de fama, buena.situacidn econdmi-

ama a Marta Maria,durante toda la obra es soltero.

Colabora con el final feliz.

Carlitos

Durante el desarrclla de la obra nace .y llega a cum-

ber crecido en un tugurio.

Hijo de Juan Carlos y de Marta Maria se carac

teriza por ser un nifio precoz e inteligente a pesar de ha-

Cambios sufridos por los personajes

ANTES

DESPUES.

Marta Maria

1.

Campesina, inculta, senci

1l1la

Sin dinero, criada humll—
demeénte

Soltera

Empleada doméstica y ac-
triz

Se va a la ciudad,
de a expresarse,
bien

apren-
a vivir

Acaba casada con ingenie-
ro rico y con gran fortu-
na

LaSada con un hijo y espe
rando el segundo

.Duefia de casa v madre



5. Epoca de éxito y ambicidn -

como actriz

6. Abandona a. hljo por traha
jo como actriz

Juan Carlos
1. Rico, pierde fortuna

2..Epoca de alcoholismo debi
do a la pobreza. Ha fraca
sado en su profesidn

3..Ama a Zullanlta, soltero.
Sin hijos, pasa una época
casado- con Rosa Francia

4, Epoca de mujeriego

Rosa Francia

1. Actriz famosa

2. Ambiciosa, enamorada de
«Juan Carloss; 1ntr19an+e,
trata de matar a Marta
Maria

Franco

1+ Productor de cine con &xi-

to. Enamorado de Marta Ma
ria, intenta matarla.

Actor

1. A punto de cazarse con
Marta Maria

2. Al comienzo gblo quiere a
Marta Maria para divertir
-ge

N
.

~castigo. por:.

Expiaeidn y-
y éxito alcanzado

orgullo

Maternal.

, Preocupada por
el hijo

. Recupera fortuna

s. Triunfa como 1ngen1ero,

luchador

Cuando muere Rosa Francia
se casa con la Zulianita
Tiene un hljo cen ella y.
otro por venir, -

Termina sblo con la Zulia

nita

Deja de actuar después
del

dccidente.
Ca
pierde a Juan Carlos

stigada con 'la muerte,’

Tratando de salvar a Marta
Marla muere despues de un
dlspapo

Renuncia a su amor y le
cede Marta Maria a Juan

Carlos

~Se enamora de Marta Ma-

ria por su bondad y ca-
-
racter,
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Factores que colaboran a los cambios

Marta Maria

a)  El hecho de ser hija del sefior Linares, rico em-
presario, parece conferir a Marta Maria cualidades especia-
les que la hacen sobresalir a pesar de haber vivido toda su
juventud en el campo y entre campesinos. No es una campe-
sina cualquiera.

b) Su religiosidad juega un importante papel en su
éxito final. Es a través de la virgen a quien ella perma-
nentemente implora, qgue logra encontrar a su hijo perdidot
que se sobrepone a la maldad y envidia de otras mujeres y
que soporta el sufrimiento.

c) Por haberse criado en el campo, la Zulignita tie
ne una bondad, una pureza y un desinterés que transforman a
quienes se relacionan con ella: convierte el amor de Fran-
co, del actor y el de Juan Carlos en amores puros, since-
ros y desinteresados.

d) El gran amor que es capaz de sentir la Zulianita
es el principal factor de los cambios.V-Se trata dé un amor
puro, desinteresado, entregado a un solo hombre y para siem
pre.

e) También ayuda a los cambios la expiacidn que la
Zulianita hace para borrar sus faltas pasadas, estando 7 a-
flos presa y sirviendo de empleada dom&stica. Por el abando

no en que dejd a su hijo en la época en que se dejd deslum-
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brar por el éxito y la vanidad. La expiacidn purifica‘a la
Zulianita y la hacen merecedora de la felicidad.

Juan Carlos

a) Por su esfuerzo personai recupera la fortuna.

b) El émdf'de Rosa Francia y el de Marta Maria lo
redimen.

c) La paternidad lo convierte en un hombre responsa

ble, amante, generosc.

d) ‘E1l amor hacia la Zulianita y por el nifio, final-
mente 16 hace sobreponerse a todos los obstdculos y triun-
far,

€) = El hecho de ser profesional permite su triunfo.

'Rosa Francia

a) El}fracaso'de:Rosa Francia se débe:a su éxéesiva
ambicidn y egoismo, al hecho de qﬁéfer mahejar su destino.

B3 1 P Bl hdthe Be 'habE teride etres ammvtes mo 1s has
ce merecedora del amor de Juan Carlos.

¢)  El odio que tieneé a Marta Marfa la arrastran a

la muerte.

Franco
a) Ambicioso y egoista.
b)  EY amor de la Zulianita y 21 que &l siente por

ella finalmente lo redimen.
Actor

a) 'El amor de la Zulianita lo convierten en un a-



mante desinteresado.

Andlisis general de la novela

a) A partir de 1gsﬂcambioslsufridos por los persona
jes, de los‘fgctores que influyeron para que esos cambios o
currieran y de la clasificacidn de 2stos, podemos goncluir
que el mensaje de esta novela se caracteriza, en primer lu-
gar, y al igual que la novela de la radio, por su_carécter
mqralista. Sin embargo, a.diferencia de la anterior, en es
ta se puede .lograr la felicidad o al menos el perddn pagan-
do una cuota de expiacidn, de arrepentimiento y de amor,

Tanto los personajes femeninos como los masculinos es-
tin sujetos a este cddigo que distribuye premios v castigos.

Las situaciones o comportamientos cqnsiderados "ma-

los" y que deben ser expiados son: para la Zulianita el ha

berse dejadc llevar por la ambicién y el &xito durante su &
poca de actriz, abandonado su tarea fundamental de madre
al dejar muchas horas del dia al nifio en manos de una em-
pleada. También en esta épcca muestra su frivolidad por la
ropa elegante y provocativa que usa y por su coqueteo con o
tros hombres. Esta culpa es expiada con la-desaparicidn
del niﬁo,.cqn 7 afios de cércel y con yn desencuentro prolon
gado con Juan Carlos. Por la mqgnitud‘del castigo, la fal-
ta es, sin duda, considerada grave. Lo que salva a Marta

Maria es su bondad de campesina, su amor purc y desinteresa
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do, y su religiosidad.

- Idania y Rosa Francia: Sus comportamientos son "ma

los" 'y merecen castigo. Son ambiciosas, apegadas al dinero,
al éxito y para conquistar a los hombres utilizan todo tipo
de recursos. También manejan su vida sin estar sometidas a
un hombre y sin cumplir con los roles tradicionales de espo
sa y madre. Por esto, Idania paga con la cdrcel indefinida
y Rosa Francia muere. Ninguna de las dos siente un amor su
ficientemente grande y desinteresado por alguien para que
‘merezcan el perddn.

- Juan Carlos: Este =6digo moral es menos severo cuan

‘do se aplica a los hombres. Juan Carlos no parece tener que
expiar por su época de alcohdlico, por haber convivido con
Rosa Francia y por haber'pasado'una época'conqdistando mufg
res y dedicado sdlo a ganar dinero, faltas que son conside-
radas graves en la mujer dentro de la misma novela. Este no
se salva porque haya he¢ho sacrificios o expiado de alguna
‘manera su "falta", sino que se salva’ﬁor el amor que Marta
Maria le tiene a &1, amor que lo redime.

Franco si tiene que pagar por su ambicidn y su aror po
sesivo .por Marta Maria. También paga por haber planeado el
cambio de pufiales y por el encarcelamiento de 7 afios de Mar
ta Maria. El precio de todo esto es la muerte, pero arfe—

pentido de cuanto. ha hecho, y: por le: tanto perdonado.
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b) Un segundo elemento importante en este mensaje

es la concepcién de que el amor redime. Lo que salva a la

mujer 'y le permite expiar sus "pecados" y ser perdonada

es el amor que siente por un sdloc hombre y por su hijo, Tam
bién ama a su familia vy a los amigos desinteresadamente v
esto le permite acceder al perddn v a la felicidad. Esta
felicidad para la mujer estd siempre representada por el
matrimonio con el hombre amado y por la maternidad.

Al hombre también lo redime el amor, pero el amor que
la mujer siente por &l. Es el amor desinteresado de la mu-
jer el que purifioa(al hombre, Este puede tener muchas a-
mantes (como Juan Carlos en uﬁa parte de lé'novéla), o pue-
de buscar a las mujeres s0lo para divertirse (coho el actor)
o puede sentir un amor egoiste y posesivo (como el de Fran-
'co), pero todos son redimidos y transformadcs finalmente por
el amor puro y desinteresado de la mujer. Nunca seré al re
vés, que el amor del hombre salve a una mujer de una vida
libertina. A:una mujer‘asi no se le Derdona,.ni jamis ten-
dréd un papel protagdnico en este tipo de novela.

Significa esto que la muijer se salva a si misma y sal-
va al hombre siendo desinteresada, generosa, amante. La
salvacidn del hombre y de la mujer son responsabilidad de

la mujer.

c) . Otro elemento salvador y merecedor de la felici-

dad para la mujer es la bondad v el desinterds. Se insinfa




en la novela que supuestamente la gente del campo refinen
mids a menudo estas cualidades cue las de la ciudad. La Zu-
lianita por venir del campo tiene eSa ingenuidad, esa bon-
dad-y desinterds que la hacen merecedora finalmente de una
situdeidn econdémica holgada, de un marido'y de hijos, todos
reunidods: amorosamente.

‘'La mujer que pretende manejar ‘el destind con sus pro-
pias manos, que quiere triunfo profesional, que persigue
el amor y el dinero y que va tras sus propios intereses es
merecedora de castige. Es el caso de Idania y Rosa Fran-
cia. En cambio, Marta Maria que se ‘deja arrastrar por los
embates del destino (menos durante su época de ‘actriz por
la que es :debidamente castigada), ‘que &s ‘Humillada, despres
tigiada, castigada injustamente sin prebelarse, que sblco ama
y :espera, es premiada con un finail rosa. El no tener nin-
glin -dominio- sobre el destino e incluso estimar que no debe
tenerlo, la obliga a confiar en fuerzas sobrendturales pa-
ra conseguir lo que necasita. Recurre a menudo a la virgen
y apanrentemente ésta la oye finalmente. EI encuentro con
el nifio” aparece como un milagro de la virgen ya que la Zu=-
lianita le ha implorado gjue $e 10 encuentre,

La ambicidn y el manejo de.las propias circunstancias
parece, en cambio, ser.un rasgo exigido para.el hombre. FEl
triunfo lo logra por el esfuerzo personal, .por el tesdn y

la ambicidn, como en el caso de.Juap €arlos.
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4 un elemento que cuisiéramos destacar, aunque no
es central para el tema que nos propcnemos, es el racismo
que se expresa en 1la novela. Cuando Juan Carlos encuentra
al nifio lustrabotas sin saber gue es su hijo, le sorprende
ver un nifio callejero y pobre tan inteligente, tan ambicio-
so y con proyectos para el futuro (quiere‘sér ingeniero de
vuelo). Es decir, le sorprende verlo tan distinto a los de
més nifios pobres.

Esto hace éuponer que su diferencia se debe a que lle-
va la sangre de los Arocha en sus venas, ya que por ¢l me-
dio ambiente y por la educacibn no difiere de los demis ni-
fios de la calle. Esta concepcidn indica que el &xito y
el fracaso, la mayor o menor inteligencia, dependen no tan-
to deAcircunstancias sociales y’ambienfales, sino de genes
hereditarios que hacen que biolégiéamenté existan hombres
mds capaces que.otros. Este principio indudablemente cohdg
ce al racismo.

Tgualmente sucede con la‘Zulianita. A pesar de haber
vivido en el campo y ser una muchacha ignorante, triunfa y
logra destacarse, probablemente:por los genes hereditarios
que el sefior Linares, rico empresario, le ha legado.

e) El final de la novela, en que los "malos" ya han

1

sido castigados o se han '"convertido", muestra con claridad

la imagen de mujer que se propone. Se qguiere una esposa y

madre amante, cuya Gnica misidn es preocuparse de los suyos.
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Esto exige de ella ser bondadosa y desinteresada. Debe ser
una mujer sumisa, entregada, dependiente, que no ambiciona
nada en lo personal mds que hacer feliz a los edemds. De-
penderd econdmicamente del esposo quien constituird la auto
ridad en el hogar, y ejerceri sobre ella un dominio mo.sdlo
econdmico sino intelectual y moral. También serd religiosa
y le inculcard este valor a los hijos. Esto constituird pa
ra.ella un consuelo ante su incapacidad.para influir en el
destino que le ha tocado. No parece conveniente que la mu-
jer tenga una profesidn y se realice personalmente en ella,
ya que &sto parece alejarla de sus tareas fundamentales.

Lo mé&s importante. y lo que constituye la felicidad de
la mujer es conseguir el amor de un hombre con el cual se
casard y al cual seri siempre fiel. También la maternidad
serd un camino de realizacién y de felicidad.

Junto a estos valores morales se le proponen otros que,
aunque algo contradictorios, se logran unificar:-en el mismo
modelo: a pesar del desinterés que se le pide, se le propo
ne un camino de ascenso social que pasa por niveles de 16
més variados: campesina, empleada doméstica, encarcelada,
rica heredera, actriz famosa, hasta culminar en esposa de
préspero ingeniero, viviendo en una casa elegante y grande,
propia de la burguesia, donde con toda seguridad se cuenta
con servicio dom@stieco. Los caminos del ascenso social pa-

recen abiertos a.cualquiera..



- 272 -

Finalmente, este ideal de mujer es hermosa, lo que in-
dudablemente colabora al ascenso social, luce mil peinados
y modelos de ropa:' diferentes que hacen resaltar sus dones
naturales, belleza que sdlo estard destinada al esposo, que
como’ pr8spero ingeniero, podrd lucirla ante los amigos y

contribuilr a su status.

U, L4, 3= Novela de Revista: "Detén el destino"

Las cuatro revistas Vanidades seleccio-
nadas ‘en la muestra contienen novelas completas de Corin Te
llado. Hemos seleccionado sélo una para un andlisis més
completo, pero hemos creido necesario sintetizar la trama
de las otras tres con el fin de mostrar cdmo los mensajes
ideoldgicos se complementan, y cdmo el andlisis de una bas-
ta para ‘detectar el modelo de mujer'prdpuesto por este medio

de comunicacidn.

Tramas,dewlas novelas

a) ‘Revista Vanidades N° 23: "Ya no lo hago por ti,

papa".

El padre de Barbara, empresario de fletes, es
salvado de la ruina por:Alvaro quien generosamente le hace
un:préstamo sin ‘exigirle ninguna garantia. Barbara descubre

ésto, y para agradecer el gesto de Alvaro, decide aceptar
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sus proposiciones y ser su novia; sin gue &ste sepa la ver-
dadera motivacidn.

Alvaro, hijo de una mujer viuda gue trabaja con sus
manos una .pequefila granja, logra una enorme fortuna en ase-
rraderos y ahora tiene el moncpolic de &stos en la ciudad
donde viven. Es un hombre desinteresado y generoso que ha
ascendido por su propic esfuerzo.

El rechazo que inicialmente Alvaro produce en BiArbara
debido & la diferencia social, educacional y de temperamen
tos, poco a poco va cediendo.ante la mirada complacida del
padre y de la abuela de Barbara que aprueban la pareja. La
hombria y fogosidad de Alvaro van rompiendo la caparazdn fi
na y reservada de Bérbara, quien finalmente se enamora de
€l hasta llegar al matrimonio, no por agradecimiento, sino

por amor.

b) Revista Vanidades N°® 25: "Yo estoy aqui"

Dessy vive en la granja de la familia Rizzo don-
de, a pesar de ser parienta y pupila, *rabaja como criada
en la casa y en la agricultura, junto a Mitsy (cocinera) y
a Tom (ayudante).

El mayor anhelo de la familia Rizzo es casar a su Gni-
ca hija, Molly, con un hombre rico, perc todos los intentos
hasta ahora han fracasado. Luego llega un pariente ¢(millo-
nario? de Australia, llamado Joe, y despliegan todos los es

fuerzos para atraparlo.
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El australiano se fija en Dessy pero.la familia logra
apartarlo momenté&neamente de ella dindole a entender que es
mulata. El descubre el engafio, mds adelante Joe a su vez
engafia-a la familia Rizzo y a todos en la casa, dicié&ndoles
que no es millonario, que sdlo tiene con qué vivir decente
mente.

La seflora Rizzo, indignada, lé exige trabajo para pa-
gar lo que ha consumido, que duerma y coma con el servicio.
Esta medida lo pone permanentemente en contacto con Dessy y
lo alivia de la persecusidn de Moclly y su madre.

Dessy, que es muy joven y sin experiencia amorosa, len
tamente. va aprendiendo a ser mujer, a amarlo mientras que
é1l. debe dominar sus impulsos de hombre experimentado por
respeto a ella,

Cuando Joe estima que ya ha pagado la deuda a la fami-
lia Rizzo, se lleva a Dessy a Nueva York donde se casan y
luego siguen viaje a Australia. All1 Dessy descubre que €l
es multimillonario, gue tiene aserradefos, una mansidn mag-
nifica y muchos obreros vy criados.

Al cabo de un mes regresan a la finca para llevarse a
Mitsy y a Tom tal como lo han prometido. Los Rizzo que-
dan solos frente al frabajé agricola y doméstico que jamis

han hecho.



c) Revista Vanidades N° 26: "Ay{dame en mi descon-

cierto

David (pintor) y Nina (escultora), ambos jdvenes
y atrayentes, se conocen en una exposicidn de pintura de
David. Poco a poco nace entre ellos la amistad y luego el
amor que los lleva a tener relaciones iIntimas y a convivir
alin cuando cada cual mantiene su atelier de trabajo indepen
diente. Nina se va enamorando cada vez mis de David y desea
una relacidn m&s permanente, cun futuro, mieniras que David
insiste en que hay que vivir cada momento v que el pasado y
el futuro no tienen sentido.

David, que es un pintor de moda que vende todas sus o-
bras a buen precio, permanentemente tiene que salir de via-
je a hacer exposiciones, 1o gue mortifica a Nina que desea
estabilidad. Finalmente, &sta le propone que se casen o
que todo termine., El no acepta y se va. Pasa un ano en
que no se ven aunque ambos no se olvidan.,

En otra expesicidn de David se encuentran nuevamente y
conversan. Nina le demuestra a David que 1o que &1l tiene
es miedo, que ha quadado resentido por una nifiez y una ado-
lescencia desgraciada y que por eso rechaza el pasado y el
futuro y s8lo acepta el presente, y que no quiere hacer pro
yectos por miedo a que fracase:.

Al comienzo David no acepta esta versidn pero luego la

refleja en una pintura. Nina al ver ese cuadro, corre en
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buscagde;deid'pafa terminar de revelarle lo que &1l mismo
desconoce pero guarda en el subconsciente. Finalmente &1
reconoce que &sta es la verdad y cede, ofreciéndole matrimc
nio a Nina,'despuéé de lo cual ambos se sienten mis plenos

y  felices.

d) Revista Vanidades N°® 2u4: "Detén el destino”

(Novela seleccionada para el an&lisis)

Al morir su abuelo, Max queda como Gnico herede-
ro de una gran fabrica de automdviles, siempre que cumpla
con dos condiciones establecidas en el testamento: que se
case antes de 6 meses y que se haga cargo de la empresa con
la obligacidn de hacerla prosperar dentro del plazo de un
afio. Si estas condiciones no se cumplen, la herencia pasa-
réd al Hogar de Ancianos.

Max, "playboy", holgazén y mujeriego, que ya ha derro-
chado la fortuna que le deijd su padre, recurre a una treta
para cumplir con uno de los requisitos del testamento. Le
pide a Maud gue se case con é&l, que vivan juntos pero que.
cada cual mantenga su independencia de siempre, sin que el
matrimonio se haga efectivo. Al cabo de 6 meses podran se-
pararse y ambos recobrardn su libertad. Max manifiesta que
no estd dispuesto a cambiar de viqqﬁy‘que:ha.elegido a Maud
para este trato, . yva que en ¢lla sdlo ye a una amiga y no a

una mujer, v pcr lo tanto la convivencia con independencia .
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serd ficil de mantener,

Maud, periodista, mujer libre e independiente, que
sigmpre estd ocupada por su trabajo,:aqepta el trato porque
Max le promete como recompensa financiarle un viaje al Afri
ca,. donde ella desea efectuar unos reportajes. También a-
cepta porque ve un desafio en el sentido de que Max la con-
sidere poco atractiva como ‘mujer y entonces ella quiere de
mostrarle lo contrario.

Maud pone ciertas condiciones para aceptar: 1) ningu
no saldrd de noche durante la semana. 2) El sdbado y.do-
mingo, cada quien saldri con quien quiera e ird a donde
quiera. 3) Si.Max rompe el compromiso y la mira-como mu-
jer y no como amiga, ella se,ir§ de casa., Max acepta y con
respecto a la Gltima condicidn, reitera que no habrd ningin
peligro de que esto suceda.

Se casan y se trasladan al apartamento de Max.

Sin embargo, qu va descubriendo a travésvdel desgrrg—
1llo de la trama, en Maud a una mujer atractiva en extremo -
que .1o seduce hasta el punto en que su vida habitual de
playboy mujeriego comienza a parecerle aburrida. Ademis,
con respecto al frabajo, Max va aprendiendo a ‘efectuarlo'y
a tomarle el gusto.

Maud, que no crée posible que:Max se regenere, sigue
provocdndole celos haciendo su vida independienteﬁy traba-

jando hasta tarde con su colega Bob. Dcs ¢ tres veces Max
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cede a la tentacidn y abraza y besa a Maud apasionadamente,
sin que ésta oponga mayor resistencia. Finalmente, una ma-
fana la seduce y 1la posee sexualmente.

Tal como est& convenido, Maud se va de casa a un apar-
tamento y se niega terminantemente a volver con él. El la
ruega, la espera, la busca infructuosamente y reconoce fi-
nalmente que;se ha enamorado perdidamente de ella, y que
las demfis mujeres ya no le interesan, ni tampoco el ocio
que' llevaba anteriormente. Maud, a pesar de quererlo, lo
sigue rechazando, porque no cree en el cambio expeprimentado
por Max.

Después.de un tiempo, Max se cansa y da un ultimatum a
Maud diciéndole que &l no puede seguir humillidndose de esta
forma, que si ella lc quiere, .serd ella quien tome la ini--
ciativa y regrese a casa.

Una tarde, de vuelta del trabajo, Max reconoce por el
aroma de su departamento que elila ha regresado. ‘Entonces,
la encuentra, la abraza, la besza apasionadamente, ambos es-
tén dichosqs del reencuentro porque se aman.y porque ella

estd esperando un hijo de aquella vez que &l la "sedujo".

Gréfico de relaciones

——— I

R
.»i Maud}_f > | Max
| i v

-l ;;//,/
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Clasificacién de personajes

a) Max: personaje central y héroe.

b) Maud: personaje central y heroina.

Descripcidn de personajes

Maud

Sexo femenino, aproximadamente 23, 2u afios, soltera, ha cursado

estudios universitarios lograndc el titulo de periodiéta; .Trabaja co-
mo guinista de T.V., en publicidad y ha logrado ofertas para tomar la
direccién de documentales y de un cdrtometraje} inja de padres que vi
ven cémodamente aunque tienen que trabajar para subsistir, ella tiene
su apartamento y su carro.

Max:

Sexo masculino, aproximadamente 27, 28 afios, soltero,
sin estudios universitarios aparentemente. Al comienzo no
trabaja, pero después es empresario eficiente de fébrica

de autombviles. Hijo de familia riquisima de la cual here-

da todo.

Cambios sufridos por los personaies

. ANTES. DESPUES

Maud

1. Periodista, muy activa lle 1. Profesidn pasa a segundo
na de proyectos interesan- térriino comc tema y como
tes profesionalmente interés de 'ella. Su in-

terés y preocupacidn cen
tral pasa a ser su rela-
cidn con Max.



2. Tiene departamento y carro 2. Se va a vivir con Max,

y hace una vida indepen- pierde en parte su inde-
diente : pendencia

3. No ha pensado nunca en ca- 3 Se casa, queda embaraza-
sarse, '"'mo se le ha pasadoc da y se siente feliz de
por la cabeza" su nuevo status. Se ena

mora ‘

4, Viste pantalones vaqueros 4, Vestimenta cambia a ropa
destefiidos y gorro viejo de casa (bata de felpa),
que- tapa su pelo. Despreo-:: cbmoda 'y suelta que real
cupada y masculina en su za su hermoso cuerpo
.vestimenta.:

Max

1. Dedicado a la "buena vida"y; 1. Empresaric-eficiente y
a la holgazaneria responsable

2. Para €1 las mujeres son pa 2. Acaba en matrimonio, ena
ra poseerlas y tenerias en morado de una sola mujer
abundancia

3. Independiente, sin compro- 3. Futuro padre de familia,

Factores que intervienen para provocar los

‘misos de ningln tipo-

-esposo y trabajador res-

ponsable

cambios

Diferentes circunistancias preparan: el

camino para los

cambios antes mencionados, cambios que dentro del mensaije

transmitido por la novela se presentan como beneficiosos.

que ambos perscnajes 'se enamoran.

El principal factor que influye para-estos cambios &s

E} amor gue nace entre

ellos los lleva a aceptar la pérdida de su libertad e inde
pendencia y a asumir nuévas‘responsabilidades.(trabajo pa-
ra Max y materrnidad para Maud).

'Tambiéﬁ'ladgifqunsfé.cia de que el abuelo haya deja
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do condiciones para que Max lo herede influye fuertemente
para posibilitar los cambios que se producen posteriormen-
te.

Secundariamente, los cambios se producen por el despe
cho de Maud al ser considerada poco atractiva lo que cues-
tiona su femineidad y provoca su deseo de demostrar lo con-
trario, y también por la recompensa econdmica que ella espe

ra para su viaje al Africa.

Andlisis general de la novela

En todas las novelas de la muestra de Vanidades 1/, la
heroina representa un modelo de mujer que a grandes rasgos
se caracteriza por ser muy hermosa, desinteresada, seria,
trabajadora y proveniente de una familia muy bien avenida y
con quien mantiene o mantuvo muy buenas relaciones afecti-
vas, Este modelo llega al amor ¥ al dinero en forma casi
simultdnea. En todos los casos un atractive y varonil galén,
riquisimo y soltero, se enamora pérdidamente de ella y la
convierte en Su esposa.

A pesar de ciertos obstédculés, gue siempre son removi-
dos, ‘la pareja acaba formando un nuevo hogar, esperando o
sofiando con un hijo. La independencia o el trabajo profesio

nal de la mujer, rasgo que en general es muy acentuado al co

1/  Vanidades Nos. 23, 24, 25 y 26 de 1977.
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mienzo de la novela, poco a poco va perdiendo importanéia
hasta desaparecer -del todo ante el tema central que es el
amor y la relacidn entre la pareja.

Otro rasgo comlin en todas las novelas es la situacidn
de sumisidn y de entrega de la mujer al hombre al final de
la trama, y especialmente en torno a la relacidn amorosa y
sexual.

A continuacidn analizaremos m&s detenidamente el con-
tenido de estos rasgos generales en la novela selecciona-

da para el andlisis.

a) El modelo femenino aqui propuesto gira en torno

al hombre. Todo lo que separa a la mujer de este ideal de-
be ser removido, y lo que la acerca a &l es realzado.

Dentro de los rasgos que conducen a la conquista y man
tencidn del vardn estd la belleza y el aspecto fisico de la
mujer.,

Maud, personaje central femenino de "Detén el destino"
es una muchacha hermosisima de rostro exdtico, ojos azules
y cabello de tonos dorados. Evidentemente que su belleza
es algo excepcional en la vida real y que su tipo no corres
ponde al de una mujer centroamericana.

Estos rasgos de belleza estén al servicio de la atrac-
cién que puedyn ejercer en el hombre. En este iltimo, el
aspecto fisico es menos importante, incluso puede ser feo

y desgarbado, aunque siempre varonil.,
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En cuanto a la vestimenta de la mujer, es significati-

vo que Maud, que al comienzo de la trama usa ropa descuida-
da y un tanto masculina, se la describe, cada vez mds a me-—
ngdo,en su bata de casa, femenina y provocativa.. La prime-
ra Qgstimenta constituye aparentemente un obstéculo que es
necgsario eliminar para que este modelo de mujer llegue a
su plenitud.

Otra dificultad que parece necesario remover para que

se produzca el encuentro de la pareja es la independencia

de la mujer. Ser femenina es condicidn indispensable para

atraer y conquistar al hombre y parece ser sindnimo de. de-
pendencia, de sumisidn y entrega.

Al comienzo de la novela se describe a Maud como una
periodista y guionista de T.V. que hace publicidad, que tie
ne ofertas de direccién de documentales y de un cortometra-
jes y que ademds tiene proyectos interesantes para el futu-
ro. Se trata de una mujer con gran &xito profesional que
desempefia una serie de actividades que en América Latina ra
ra vez son efectuadas por mujeres. Su profesidn le ha dado
una independencia econdmica que le permite tener un departa
méptq donde vive sola y tener un carro propio.“ Esta mujer,
aparéntemente liberada e independiente, en la medida en que
la novela avanza, va perdiendo estas caracteristicas, las
que quedan silenciadas por la relacién amorosa .de. la .pare-

ja, que pasa a ser el tema central.
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En cuanto al tipo de relacién que debe existir entre
el hombre y la mujer, &sta es sin duda de sometimiento de
la mujer al hombre.

~ E1 amor, que en la revista tiene un contenido casi ex-
clusivamente sexual, sirve para justificar esta sumisidn de
la mujer, que se expresa con palabras tales como "enfrega—
da", "la deseaba", "la poseia", que se utilizan durante el
relato, pero especialmente cuando Max logra su primera rela
cidn sexual con Maud: "Max sintid ternura. Una honda ter
nura. {Qué chiquillal! D&ndoselas de progre'y era una cria
tura (...) Le gustd aquel modo de ser .de Maud. D&bil, cai
da, femenina entre las femeninas" 1/.

El menospreécio, la compasidn que el hombre expresa a-
qui por lai.mujer es innegable.. De una plumada, con la ‘pala
bra "d&ndoselas de progre", descalifica toda una trayecto-
ria profesional, el esfuerzo de la muier por ganarse la vi-
da y ser:independiente.

-El hombre; ‘gran experto en asuntos:'de sexo, 'sin estu-
dios pero que.triunfa milagrosamente como empresario de una
gran industria moderna,. serd en 16 sucesivo el amo en la ca

sa, y.la:mujer estard contenta de este sometimiento al que

1/ Vanidades N° 24, p. 96
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llamard "amor".

Resumiendo, el modelo de amor propuesto, ademis de ser
puramente sexual, esti marcadamente orientado hacia un ma-
chismo sin restriccidn, hacia el abandono total de la mu-
fer ante el hombre y su entrega incondicional, el paso de
una cierta independencia a la dependencia total, todo esto

gracias al amor, anhelo real al cual se desea llegar.

b) Otra caracteristica de este modelo es que no se

trata de una duefia de casa ni de una mujer abnegada al ser

vicio de los demds, lo que ratifica lo que se encontrd en
la propaganda comercial de este medio.

Cuando Maud se va a vivir con Max, prepara desayuno
para ella y sdlo si tiene ganas cocina algo para ambos, re
conociendo que no es buena cocinera. No aparece ni lavan-
do ni haciendo aseo puesto que viene una mujer a.ocuparse
de esos menesteres. Sin duda. Maud no es la duefia de casa
perfecta ni Max pretende que lo sea. Para &l basta con
que sea hermosa y atrayente.

El embarazo de Maud al final de la novela, y que la
llena de dicha, hace pensar que el modelo de mujer estd
vinculado a la maternidad aunque no parece ser lo mds im-
portante,

Otro didlogo al finalizar la novela, cuando estin en
cama y ella le comunica que estd embarazada, ilustra nue-

vamente este modelo femenino subordinado al hombre: "Era
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su amante. Su espoca. Su golfa, su vida entera. Y estaba
-alli con €l. Entregada, apasionada, vehemente",

M. La nifia intelectual ..."

". Max, te burlas de mi".

"'o. No podfa. La querfa. Sabia québla queria con
toda la fuerza de su ser que no era poca. La necesitaba,
la deseaba, la poseia..." 1/.

No queda claro si finalmente este modelo femenino si-
gue ejerciendo su profesidn. tl.hecho de estar embarazada,
de no tener necesidades econdmicas lo pone en duda. Quizé
siga ejerciendo como actividad secundaria.

Este modelo de mujer, "por amor", por.encontrar a "su
hombre", pierde su independencia, su libertad, su realiza-
cién profesional. Perc tzmbién, y gracias al amor, logra
cambiar a un.playboy holgazé&n y mujeriego en un empresario

responsable y amante esposo.

@)  Necesidad de ascenso social

En la novela, el deseo de ascenso social al que se
‘le asigna casi exclusivamente un contenido econdmico, se
expresa veladamente.

"En general, los modelos femeninos propuestos por la

1/ Vanidades N° 24, p&g. 99
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revista parecen no interesarse por el dinero. Maud asegura

que'le cargaria tener mucho dinero’', que no le interesan
las joyas ni las pieles ni llevar una vida mejor.

A pesar de todas estas declaraciones que demuestran su
desinterés por el dinero, termina casadndose con un multimi-
llonario (y asi otros modelos femeninos en Vanidades). Heoy
aquil oculto un evidente anhelo de ascenso social pero que
al mismo tiempo no empafia una imagen femenina de desinterés
y servicio, imldgenes evidentemente contradictorias.

La novela habla del dinero muy de pasada, como si 19
considerara algo secundario en comparacidn al amor de la pa
reja. Si la novela se refiriera méds extensamente al proble
ma, quizd romperia la imagen romantica de su modelo femeni-
no. Pero alusiones al ‘elegante automdvil de Max', al pala
cio con Y4 criados que deja el abuelo y que Max no quiere u-
sar, indican que el tema realmente tiene muchisima importan
cia, pero que se disimula, y se esconde tras el tema cen-
tral del amor.

Al servicio del “amor" y del ascenso social estan todos los demis
atributos del modelo femenino antes sehalado.

Finalmente llama la atencidn que los dos personajes centrales de
la novela aparecen totalmente aislados de un contexto social nacional
determinado, de tal forma que sdlo parecen existir ellos.

Este aislamiento permite a las lectoras una mejor identificacidn
con los personajes, porque de esta forma son ellas las que con su imagi
nacién termi-an de completar el cuadro inconcluso, de acuerdo a sus pro

pios modelos y experiencias.
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Novela y propaganda

La novela en nada se opone a . propaganda comercial
analizada anteriormente en la revista Vanidades, sino por
el contrario tiende més bien a reforzarla. La aparente
contradiccidn encontrada en la propaganda en el sentido de
haber detectado mensajes dirigidos aparentemente a dos mo-
delos diferentes de mujer {(la prcfesional que logra éxito
econdmico y prestigio, y la hermosa, elegante, que logra
ser amada vy entra en un mundo exclusivo e internacional)
queda resuelto en la novela donde lo profesional est& sub-
ordinadé al amor que. representa lo méds grande y el fin Gl-
timo (siempre gque la situacidn econdmica lo permita) y que
la lleva al mundo exclusivo.

También aparece claro en Vanidades que'el modelo de mu
jer propuesto, tanto en la propaganda como en la novela :se
refiere s8lo a un perfodo de la vida de la mujer, cuando es
ta es solterd o recien casada.: Es por esto que la. conquista
del hombre, la belleza y tener una“profesién parecen metas
deseables. Si se tratara de mensajes para un plblico de mu
jeres de mis de U0 afios seguramente se insistiria sobre ro-

les: 'de madre- y-“duefia. de casa, como: lo hace la T.V.
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4,5~ SISTEMATIZACION DEL ANALISIS DE LAS NOVELAS

Nos interesa ahora, a partir de las tres nove-
las que acabamos de exponer, describir los rasgos comunes
y las diferencias en la imagen de mujer que proponen.
| Sin duda existeh diferencias entre una novela y otra
en cuanto a los elementos de esa imagen que privilegian en
el‘felato, o a conductas que se sancionan con mayor O menor
fuerza, pero én lo fundaﬁental, no existe contradiccidn en-
tre ellas. En conijunto, conforman una imagen {inica, con
rasgos mds O menos acentuados‘pero no opuestoé, que se ca-

racteriza por las siguientes similitudes:

a) En-las tres novelas existe una subordinacidn, su

misidn o entrega de la ' mujer ai hombre. Este elemento, co-
min a las tres novelas, tiene matices un tanto diferentes
en cada medio de comunicacidén. En la radio se trata de una
subordinacidn total al padre de familia y al esposo, mien-
tras que en la T.V. y en la revista, se trata.mls bien de
_unavsumisién‘y entrega al amante y futuro esposo en nombre
del amor. También hay otro tipo de subordinacidn claramen-
te establecida en las tres novelas y que se  refleja en
los.roles gue cumplen tanto los personajes centrales como
los secundarios. Quienes hacen de financistas, jueces, abo

gados, propietarios, directores, patrones, etc. son casi-
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sin excepcidn hombres. En cambio, las tareas domésticas,
educativas, secretariales, de serv cios, etc., son siempre
. . » .
efectuadas por mujeres, muchas de las cuales estan bajo las

érdenes de un hombre.

b) Significa esto que el hombre ocupa un lugar cen-

tral y protagdnico en la vida de la mujer, situacidn que.se

confunde o se justifica con el amor, en el caso de la pare-
ja, y que oculta asi la situacidn de sometimiento. Este 1lu
gar a menudo es ocupado o compartido posteriormente por los
hijos. De esta manera la vida de la mujer, en si misma, no
parece tener sentido ni justificacién alguha. De ahi la im
portancia de la conquista del hombre, de los esfuerzos qué

la mujer debe desplegar paranlograrlo y luego para retener-
lo y mantenerlo contento, rasgo que aparece constantemente

en las novelas,

c) - Como consecuencia de lo antericr y de la mater-

nidad, en las tres novelas se sanciona a la mujer que tiene

cierta indépendencia econdmica, que ejerce una profesidn,

que tiene proyectos propios y que persigue ciertos intere-

ses personales. Todos estos rasgos parecen negatiVos por
cﬁanto alejan a la mujer de su papel fundamentaltx cuai es
es el de esposa y madre. En las tres novelas, los persona-
jes femeninos que presentan alglin rasgo de independencia, o

lo pierden (también en nombre del amor) o son castigadas se
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veramente ‘por ello.

d) Esto hace que las tres novelas se presenten como

defenscras incondicionales de la institucidn matrimonial,

institucidn dentro de la cual se legaliza el ejercicio del

dominio -masculino, la fidelidad de la mujer-al hombre y la

maternidad; situacidn que. la mujer acepta ideoldgicamente.
Esta defensa indica también la consagracién oficial’de

la mujer como esposa y madre, papeles centrales para la mu-

jer.

e) A pesar de la defensa que se hace del matrimonio
como meta deseable para toda mujer, llama la atencidn que
éste no aparece vinculado, en ninguna de las novelas, al tra
bajo doméstico. Ninguna de las herolnas parece preocuparse
de estos menesteres al final de la trama, cuando el modelox
femenino ya estd completo. Todas tienen quién se los haga.
y siempre'son mujefes, aunque sea en forma remunerada. E1
sexo femenino no parece librarse jamis del trabajo domdsti

co. A lo mids, se lo traspasan de unas a otras.

f) . Finalmente, y como la (ltima similitud mds rele

vante entre las novelas, es la falta de contexto histbrico
de sus tramas. No se logran ubicar los personajes ni den-
tro de una clase social determinada, ni en una insersidn

productiva, ni dentro de una cultura dada, lo que colabora

a crear la imagen de una sociedad armbnica, sin divisiones,
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en gque las.contradicciones y los problemas que aquejan a

los personajes sb6lo tienen sus raices en problemas indivi-

duales: ambicidn personal, problemas psicoldgicos, en, fin,
"pecados", y no son fruto de un contexto y de circunstan-
cias ajenas a las personas individuales.

Esto.-pone a salvo de la critica al sistema- como una . to
talidad-o-a las. instituciones en forma parcial, sino que al
buscar las causas alli donde no estén, ofrece un mensaje .
reaceionario-'y falso,

Esta concepcidn de las "culpas! individuales es la que
da origen a la necesidad del "castigo" v de la "expiacidn'y
también individuales, como una forma para remediar estos ma
les, lo que constituye la tdnica de las novelas de la radio
y de la T.V.

Entre las diferencias mds importantes que cabe seflalar

entre una y otra novela, tenemos las siguientes:

a) El fatalismo de la mujer, que acepta un destino

adverso resignadamente y sin oposicidn., es un rasgo claro
en la novela de la radio y de la T.V., pero no asi en la de
la revista, en que la mujer renuncia voluntariamente a mane
jar su vida y a tener proyectos propios por amor a un hom-

bre.

b) Otro elemente importante que diferencia a las

novelas entre si es el conceptn de belleza. Mientras cons-
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tituye un rasgo indispensable y central en la imagen feme-
nina de la revista Vanidades, es menos importante en la de.
la T.V., para casi desaparecer en el modelo de la radio.

En el prdéximo capitulo, y a partir de los diferentes
rasgos que el andlisis de contenido nos ha proporcionado so
bre la imagen de mujer que los diferentes medios de comuni-
cacidn proponen, intentaremos descubrir la estructura del
mensaje tanto de la propaganda como de la novela y cdmo es-
ta se relaciona con la explotacidn econdmica, la subordina-
cidn y la dominacidn a la cual est cometida la mujer en

nhuestra sociedad.



CAPITULO V

CONCLUSIONES GENERALES

5.1- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteo del problema fundado en cifras de es-
tudios anteriores, mostrd una clara diferencia entfe hombres
y mujeres en Costa Rica en cuanto a la participacidn, respon
sabilidades y al caracter de las gratificaciones que obtie-
nen de ese ejercicio, Estas diferencias, que no son circuns
tanciales, se reproducen y se pueden rastrear en diferantes

niveles que no son del todo independientes.

En lo econdmico:

- En la proporcidn de hombres y mujeres que realizan
trabajos remunerados.

- En el tipo de ocupaciones y profesiones que las muje
res desarrollan.

- Seglin la rama de actividad dentro de la cual la mujer
estid inserta.

- Segﬁn lbs sueldos o salarios que la mujer percibe.

En lo politico:

- Las mujeres tienen escasa participacidn en la activi
dad partidista, tanto en el ambito nacional como en
los ambitos locales. WMuchas veces se puede sospechar

que la presencia de figuras femeninas en la escena po
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litica busca mis bien captar el voto de las mujeres
en los procesos democraticos formales, que conceder-
les un rol politico. Por lo tanto, nuevamente, se
las selecciona con critericos distintos que a los hom
bres.

+ Se pugde suponer, aunque no se desprende de la infor
~macidn de qué disponemos, que esa relativa ausencia en
la escena politica puede indicar una capacidad débil
de 'poder social” y una.influencié muy marginal de la

mujer en el conjunto de las decisiones.

En lo educativo:

- La diferencia es not-ria a nivel de la educacidn supe
rior, no tanto en lo cuantitativc (las diferencias en
tre hombres y mujeres en la Universidad costar icen-
se no son significativas) como en lo cualitativo: 1las
mujeres se concentran en las profesiones de menos
status social, que son las que ofrecen menor ingreso
profesional y coherentemente, las que llevan més di-
ficilmente a los centros de poder.

Este hecho tiene mucha m&s importancia de 1o que indi-

can las cifras ya que la estructura de.nuestra educacidn
formal es tal, que .la primaria y la secundaria no se justi

fican tanto por el valor social de los conocimientos que en

tregan sino como requisito para acceder a la universidad.



Con el desarrollo del capitalismo como modo dominante
en nuestras formaciones sociales, adquiere especial relevan
cia un tipo particular de burocracia ilustrada que asume las
tareas técnicas en el bloque dominante. En este contexto
la discriminacidén que se da en la Universidad opera como im-
portante eslabdn de réproduccién de la situacidn que venia-

mos anotando.

En lo juridico:

Sin embargo, las mismas cifras secundarias muestran que,
en el caso de Costa Rica, no existe una coercidn juridica,
que amarre esa discriminacidn. Al contrario, en el plano
juridico la mujer estd colocada, en cuanto a derechos y de-
beres, en situacibén de igualdad y alin de superioridad con
respecto al hombre. §i la desigualdad se reproduce se debe,
en porcidn importante, a mecanismos ideoldgicos que llevan
a que las diferencias se consideren badsicamente "normales'.
La mujer tiene una "naturaleza y una "vocacidn' distinta de
la del hombre y, por tanto, no comparables. Is por esto
que las desigualdades que indican las cifras no son conside-

radas como de inferioridad.

El propdsito propio de este trabajo fue el de estudiar
en los contenidos transmitidos por ciertos medios de comuni
cacidn destinados a la mujer, cudl es el modelo y la imagen

ideal de mujer que se prcpone y que en parte explica las de
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sigualdades antes sefialadas.

5.2- LA PROPAGANDA

5.2.1- Principales tendencias

Lo primero que llama la atencidn en la
propaganda son las caracteristicas de los mensajes:-de mayor
frecuencia que‘Se dirigen a la mujer.

- el 21.83% de todos los mensajes se refieren a activi

dades domésticas.

- el 17.48% estd ubicado en la categoria estética y be

lleza.

Si sumamos las dos categorias anteriores, significa que
casi 4 de cada 10 mensajes de propaganda que reciben las mu
jeres insisten sobre uno de estos dos temas para motivarlas.

Otra forma complementaria de reforzar este perfil fe-
menino es ‘el silencio total o parcial de la propaganda en
torno a ciertos rasgos considerados pOCO""femeninos". Exis
ten algunos productos que no ofrecen a la mujer y que expre
san el condicionamiento de é&stas que no los consideran pro-
pios 4 su tipo de actividad. En este silenciamiento se
incluyen las siguientes categorias de productos:.

- S6lo el 0.89% del espacio o tiempo propagandistico

se dedica a asuntos econdmicos. En ese sentido pareciera
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que el manejar dinero mé&s all3 del supermercado no &s rasgo
del estereotipo femenino.
- E1 1.21% del espacio o tiempo se proyecta sobre acti

vidades destinadas a esparcimiento o entretenciones. Esto

quizds se debe a que se considera que no es propio de las
mujeres el entretenerse, o lo que es m&s probable, que esta
actividad dependerid de la compafila, iniciativa o dinero del
hombre para gue se realice.

- Politica: Tl 3.77% del tiempo o espacio total se a=
boca a esta temltica; se entregan an este periodo cufias en
la radio que hacen propaganda a algunos'candidatos (es perio
do de elecciones primarias). De los tres medios, la Radio
tiene el promedio mds alto con un 11.32% del total del tiem

po.

- Arte y cultura: el 3.8% del tiempo o espacio total

estd destinadoc a este rubro. Recordar que:eﬁ‘este tema se
incluian ofertas de Diccionaric o enciclopedias). De los
tres medios, la revista incluye el p6rcentaje'més alto,
con un 10.2% del espacio total.

- Profesional: el 5.55% del.tiempo o espacio total es

t4d destinado a este rubro. Los cursos que se ofrecen son
de peluqueria, piernas perfec*as, secretaria, profesiones
para-médicas, idiomas, moda, etc. La revista es la finica
que ofrece productos con este tema, ya que un 16.67% de su

espacio estd destinado a esta categoria.
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La categoria belleza y estética puede entregar una 1i -

nea medular en la cual afirmamos la explicacidn més ge
neral de 1los fendmenos considerados.

‘Belleza ocupa més de'l/Svdel_espacio ponderado de la Re.
vista, representa uno de cada 7 avisos en la televisidn y
se reduce a uno de cada veinte en la radio.

Es importante sefialar entonces, que la propaganda en
los medios de comunicacidén de masa, no es generadora social
de ideologia, sino que, buscando acelerar el ciclo de reali
zacidn ‘de la-mercancia, hace circular productos ideoldgicos
que vienen a confirmar las formas_domipantes de percibir e
interpretar la realidad.

En estas circunstancias, 1aa,proporciones antes anota-
das parecen indicar que cada medio de comunicacidn de los
considerados va dirigido con &nfasis particular a mujeres
de medios distintos, donde la belleza.tiene diversa aprecia
cidn social.

~ La revista se orienta hacia una cultura donde:

a) La mujer tiene tiempo (eocio) y,dinero para dedicar
se a’la tarea de. la belleza.

b) La belleza es un valor social altamente estimado,
una‘ expresidn sensible. de. muchos otros rasgos de
prestigio.

c) Se perciben .con urgencia menor otras tareas mas di

rectamente relacionadas con la reproduccidn de la
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vida material.

- La Televisidn, en cambio; va dirigida a un medio en
que la belleza tiene una importancia social relativa,
se articula con una apreciacidn por la mujer madre
preocupada de sus hijos y duefia de casa. E1 14% de
las actividades domésticas que aparecen en la revista
se refiere a recetas muy sofisticadas y costosas,
para ocasiones especlales.y exclusivas en cambio, el
32.69% que aparece en televisidn, ‘en el mismo rubro,
se refiere a mercancias que pretenden mejorar y/o a
facilitar la calidad de la vida doméstica cotidiana:
los detergentes, blanqueadores, ceras para piso, y a
limentos semi-preparados.

S1i mds allé& del aspecto cuantitativo del rubro belle
za' y estética, en ambos medios nos fijamos en lo cua
litativo de la oferta, la diferencia se hace mas pa
tente. AlGn cuando ciertos productos se traslapan,

la televisidn tiende hacia la gama de los jabones,
los desodorantes y los shampoos; en cambio la revis-
ta se orienta hacia los perfumes sofisticados (euro-
peos) y los cosméticos.

- En la radio, la categoria belleza y estética tiene u
na importancia mucho menor y se articula en una es-

tructura general de mensajes dirigidos a un medio que
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valoriza altamente a la madre y ama de hogar dedicada.
Las funciones anotadas suman un 55.85% del total de a
visos de propaganda incluyendo la categoria vestuario
‘que se refiere a uniformes y zapatos para los chiqui-

tos.

El rubro medicamento aparece con una tendencia contra

ria a la recién anotada pero que confirma la interpretacidn
qué estamos desarrollando. Medicamentos es muy importante
en’ la propaganda radial (méds de uno de.cada cuatro avisos).
Esta tendencia nhos demuestra que este medio va dirigido a un
sector social que no tiene un acceso fdcil a servicios de
salud y en donde la mujer asume muchas tareas en la produc-
cidn y reproduccidn de la fuerza de trabajo.

En cambio, medicamentos constituye sdlo un 0.61% de los
avisos de propaganda de la revista. Esto nos indica que el
sector social al que se dirige este medio, soluciona el pro
blema de salud fuera  del nficleo familiar y que no se consi-
dera un valor el que una mujer maneje medicamentos dentro
del hogar.

Sefialdbamos ‘que el estereotipo presentado en los diver
sos medios de ccmunicacidn es distinto, pero es importante
destacar que el grado de variacidn no es el mismo entre uno
y otro.

La propaganda de la radio se asemeja con la de la tele-

visidn, incluso muchos de los avisos que se transmiten en la



radio, son el didlogo de los que se entregan en la televi-
sidn.- Esto se da con pequefias variaciones en los casos en

» -~ - - > P . .
que ‘resulta dificil la comprensidn por ausencia de imagen.
Esta situacidn nos inclina a pensar que el emisor supone que
muchas personas .a quienes se dirige el mensaje radial ven
también la televisidn y, se busca entonces un beneficio margi

nal al evocar la imagen con s0lo repetir las palabras.

5.2.2- Diferencias del estereotipo entre los dis

~tintos medios

Si bien la radio y la television dirigen
su estereotipo femeninc a un pﬁblico vasto de laxa homoge-
neidad, las frecuencias por categorias tabuladas muestran
claramente que hay una cierta estratificacidén en el estereo
tipo que cada medic entrega.

Ambas presentan una mujer ama de casa y madre de fami-

lia que se expresa.y realiza con origi- .l eficiencia en las



a)

b)

Una es la mujer que tiene otras actividades y que,

por tanto, no estd todo el = tiempo en la casa.
Esta es més joven y cuida su apariencia aungue ﬁug
ca en exceso. Para este tipo la atraccidn son 1os
productos que, en las tareas del hogar, economizan
tiempo y/o son mds eficientes. Este tipo aparece
en la televisidn y armoniza bien con los avisos de
belleza que se construyen sobre un esquema distin
to, por las caracteristicas antes anotadas.

Otra es la mujer de mds edad dedicada exclusivamen
te al hogar. Por su apariencia se podrd indicar
que tiene una situacidén mé@s baja en la escala estra
tificacional que la joven sefiora de la televisidn

y es por eso que se insiste més en el factor de e;
conomizar dinero con la adquisicidn de ciertos pro
ductos.

Este tipo aparece mucho menow: en la televisidn que
el modelo anterior, en cambio son los diidlogos co
rrespondientes a estos avisos que se repiten y pre

dominan en la raaio.

El estereotipo de femineidad que aparece en la revista

es el de una mujer joven, instruida en temas generales. E-
lla lee o exhibe enciclopedias, tiene informacidn y puede
conversar sobre. variados temas de actualidad, incluso semi-

especializados. Ademas es ‘aristdédcrata’, en el -sentido de



G'e es aceptada y se desempena con naturalidad en el mundo
selecto de las altas esferas; es hermosa segln un canon de
belleza muy particular; es joven, ya que no existe en este
estereotipo una belleza propia de una mujer madura, y por
esto la motivacidn para una mujer de cierta edad es ofrecer
le productos que oculten su edad. _Casi siempre es rubia,
de pelo liso y largo, alta, delgada. pero de cuerpo atrayen
te, sofisticada, originalmente elegante; es nafuralmente se
ductora, atrae esponténeamente las miradas y la admiracidn,
pero sin buscarla. Otra caracteristica importante es que a
biertamente, su (s) hombre (s) son iguales: Jjdévenes, ele-
gantes, hermosos, "aristocraticos". E1 lugar natural en el
hogar no es ni la cocina, ni el lavadero, sino la sala (se
supone que cuenta con un servicio domé&stico eficiente). Tam
bién es original y exquisita en sus arreglos de muebles,
flores y colores, y su relacidn con la cocina consiste en o
frecer a sus invitados algin plato exdtico, costoso, que oO-
pera mds como un signo de status que como un medio para a-
gradar al hombre.

Este modelo ante todo es clasista; desde los rasgos fi
sicos hasta las capacidades de satisfacer las originalidades
culturales, es la propia de los estamentos altos de la socie
dad. La ideoclogia de dominacidn consiste en que ese grupo
presenta esos rasgos como adecuados para toda la sociedad.

El grupo al que corresponde el modelo propuesto opera con es
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tos gustos como signo de éxito y de legitime .idén de privi

legios, quedando claro entonces que lavcampesina, las muje-

res del pueblo estdn ubicadas en el lugar social que les co

rresponde porque no poseen esa belleza, ni se han educado en
esa cultura.

En realidad, la presentacidn ideoldgica no es asi de
burda, no aparece tan fatalista. Existen tambi&n los alisa
dores de pelo, los tintes para cambiar de color el cabello,
los jabones que inclusc usan las estrellas de Hollywood.
Tcdo esto se ofrece a la venta a precios razonables, como
también los desodorantes y las colonias que quitan el olor
a pueblo y que permiten recubrirse de un halo oloroso direc
tamente traido de un pedacito de Europa. |

La idea que complementa el clasismo de la imagen de mu
jer es el de la sociedad abierta y de la movilidad social.

Por eso en la revista aﬁalizada, junto a mercaderias
propias de un grupo "oligérquico”, aparece otro tipo de avi
sos (aparentemente dirigido a un sector muy distinto), don-
de se ofrecen cursos rdpidos que asegurdn un cambio de situa
cidn y un éxito en poco tiempo.

La educacidén aparece como un canal limpio de ascenéo
social (limpio en el sentido que no estid .obstaculizado por
el esquema de clase).

Esto se plantea desconociendo que los grupos dominantes

tienen més mejores posibilidades de educacidn or tanto,
9



la eddcécién's'irveS contradiciendo sus mismos principios de
mocrdticos, para reproducir el rigido esquema de las clases
y no para romperlo.

Si consideramos la revista como un todo estructurado,
que no adiciona mensajes uno a la par del otro, sino que
los articula segln una intencidn que da sentido a la totali
dad y a las rartes, las reflexiores anteriores nos dan una
oiave importante para comprender. todo el mensaje de la. pro-
paganda. El1 hecho de que la revista perfile el estereotipo
de mujer con 1los rasgos antes seflalados, no guiere decir que
necesariamente ésta vaya dirigida a esas mujeres, ya que si
posiblemente ellas poseen esas caracteristicas, no necesitan
buscarlas en la revista.

Los mensajes van dirigidos a mujeres de diversas cate
gorias sociales que anhelan subir en la escala de prestigio.
La revista, como el hada madrina dé Cenicienta, les promete
Qﬁe a través de‘la‘magia de distintas mercancias3 ellas lo-
gran, cualquiera sean sus condiciones objetivas, partieipar
en distintos grados de ese mundc exclusivo y "aristocrdtico"
que nc se pone en duda, £1no que se mitifica como el non
plus ultra de la realizacidn.

Por eso la revista trae, ademas de 1o yva resefado, la
noticia Intima dé las Gltimas andcdotas de los artistas de
cine ‘en los distintos centros europeos. y noprteamericanos;

las intimidades amorosas de la uobleze, cosas que no corres



ponde conocer y que no interesa, sino a los amigos Intimos

de ese circulo escogido.

5.2.3- COmo se valida este mensaje?

En los tres casos, esta fuerza magica
del producto ofrecido para realizar esos efectos que van mu
cho mds alld de su eficacia propia, se valida de las siguien
tes maneras:

1l.- El producto se presenta con alguna caracteristica
que no tienen otros que se ofrecen en el mercado.
Si el detergente TAB se dice que pesa un 30% mds que los o-
tros...no queda de ninguna manera claro porqué el hecho de
‘'ser mas pesado hace que ese detergente lave mejor.
2.- El producto tiene un respaldc o un componente que
lo liga a la investigacidn cientifica; se agrega
algﬁn nombre técnico (no se dice para qué sirve) pero deja
suponer efectos especiales.
- Un dentifricoe que es el Unico que tiene M.F.P.
- Un jabdn con "multispum".
- Un shampoo con "acrasil” que”da a su cabello la fres
cura del trdpico".
3.- Es extranjerc ya sea por su procedencia directa,
o por su marca que lo liga con el extranjero.

"Compran productos en tiendas Jordan Marsh de Miami"
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"Productos English Leather".
4.- En muchos casos, el hombre aparece como persona au

torizada, confirmando o recomendando el uso del

producto.

5.2.4- Estructura del Mensaje

En general, hemos llegado a descubrir

tres esquemas bésicos en la estructura de construccidn del

meénsaje ideoldgico.

Esquema A
——
s Belleza . P
—~ ———— ~— conquista
///// ey T, amorosa !
r B Signos | | |
;Productor"*“”“*V de it ;
= -  status | | Participacidn |
e //ﬁgen el mundo ex |
\\\\ — ) - . clusivo de la !
a4l Capacita| -~  alta sociedad. |
___cidn ! RSO —-

Este es el esquema Que aparece mas en la revista, pero
no es el Gnico, hay avisos que se organizan segin los esque
mas B y C que presentamos a continuacidn, pero éstos Gltimos
son mds comunes en Radio y T.V. En todo caso el tipo C es

. el menos frecuente ya que casi no. aparece €n radio.
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Esquema B

Como
Permite desempe- ; g} Madgg__\\\\N Es gl:*atificgt‘_—I
fiarse en forma o da por la a-
- |riginal y eficien " Como | legria y el
{Producto—> —> e o o |
L2777 "1 |te en las tareas |Esposa reconocimien |
del hogar. 7t to de los sgf
' ”u6556‘1/////,yos.
| Ama de
casa

Este Esquema B aparece en un 17% de los mensajes de re
vista, un 72% de la radio y un 38% de la T.V. aunque en al-

gunos casos los esquemas estin mezclados (son los menos).

Esquema C

! 3
Permiten superar
alglin limite mo-

lesto que natural
N mente condiciona a
{la Mujer.

| Producto LIBERTAD |
- i |

"WJ'\\ -
|Permite ligarse W“m//ﬂ

T~
\\$|con la naturale-

lza

El anhelo que se promete en este caso (C) es de una
‘experiencia existencial de libertad, vale decir, que nunca

se plantean, ni como problema ni como tarea, las circunstan



cias robjetivas que condicionan esa libertad.

Los modelos A, B y C' no son alternativos, con distintor
énfasis los tres aparecen en todos los medios de comunica-
cidn. A su vez son compleméntarios y operan como tales en
la misma ideologia de mantencida del sistema.

El esquema A es apto para las mujeres jdvenes (o para
las que subjetivamente se sienten jdévenes con un porvenir
por deilante) y que dificilmente aceptan conformarse con su
situacidn rutinaria y de horizonte pequefio. - El esquema A
se niega a si mismo, en el sentido de que si el canal de as
censo es la belleza, los aflos terminan asegurando que el
~triunfo es de otras en ese campo, las més jbvenes, las mas
frescas... si el canal es la capacitacidn, eso mismo muestra
el derecho dé una capacitacidn universitaria que lleva a me
jores posiciones que 1los cursos cortos.., Si el canal son
los signos de status, tenemos que, por definicidn, la dirtei
bucidn del prestigio'no se identifica exactamente con esas
expresiones externas del mismo, y"asig el nuevo rico recono
ce el valor detrds de los signos que estd@ adquiriendo, vre-
conoce el mejor derecho de otros y acepta su condicidn de
figura secundaria en el mundo aristoeritico.

Repetimos que esos esquemas se auto-eliminan en la
prédctica. La mujer frente al esquema A, es rapidamente lla
mada al realismo, pero tiene otra' alternativa de realizacidn

en el Esquema B, Esta posibilidad ‘se le -presenta para que
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se realice como '"madre'", como "esposa'’, con la aprobacidn
de los suyos.

Claro estd, que la alternativa no es estricta: . cuando
la rutina del hogar le cansa demasiado, entonces la invita-
cidn ideoldgica le abre salida por otro lado. Aqui se
presentad el esquema C donde comprar un producto nuevo para
lavarse el cabello, con el "aroma y el encanto de la selva"
la acerca a lo natural y el producto la hace sentirse "li-
bre, libre al fin como una paloma'.

Los tres esquemas antes anotados se articulan dialéc
ticamente, pero nunca ponen en duda el sistema donde la tbo-
nica de las relaciones sociales es de dominacidn.

Finalmente, nos parece importante destacar que cada
uno de los medios particulares que se tomaron, constifuyen
una totalidad donde se ligan lo$s distintos mensajes que has
ta ahora hemos analizado independientemente. Esto es claro
para la revista que se compra, se lee y se recibe como un
todo; pero es también valido para los mensajes de radio y
T.V., en la medida en que se considerd el conjuntc de los men
sajes que -en cada caso- se entregaba en torno a un progrg
ma para mujeres, que las encuestas seflalal:an como de alta au
diencia femenina. .

Esta idea de totalidad estructurada, vélida al menos pa
ra los mensajes de cada uno de los medios de comunicacidn

considerado, nos obliga a plantear una pregunta: ¢(Como se
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relacionan los tres esquemas sefialados? ya que ninguno es
privativo de un medio particular. ¢(Cdmo se articulan esos
esquemas en una sola determinacidn mé&s dindmica del concep
to dominante de "femineidad'?

La consideracidn de los avisos no da respuesta a esa
pregunta. Podemos ingeniar una lbégica que ligue los tres
esquemas, pero ésta ni surge de, ni vuelve a los referentes
que estamos manejando. Para esto tenemos que volcar la a
tencidn del andlisis sobre un mensajé mas complejizado que
se despliega a lo largo de un proceso y que es la novela
femenina.

Una segunda pregunta cuya respuesta se sospecha de la
consideracidn de cada aviso separado pero que, nuevamente,
preferimos considerar en la novela (y usar los avisos como
informacidn) es la siguiente:

¢Cudl es el papel del hombre en esos roles ideolZizica

mente asignados a la mujer?
5.3- LA NOVELA

5.3.1- . Consideraciones generales

La primera impresidn general que dejan
las novelas en los tres medios es su pésima calidad artis

tica y literaria. En efecto, el estilo es siempre superfi
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cial y ligefo y la forma no es creativa ni original; despa-
rraman elementosS inconexos que muchas veces rayan en lo ab-
surdo. En el desarrolloc de las novelas no aparece una re-
flexidn profunda, més alléd de los fendmenos inmediatos, acer
ca de los problemas que afectan a los hombres y a la socie-
dad: consecuentemente, no contienen proposiciones o suges-
tiones fundamentales para enfrentar esas situaciones. Los
temas son mas bien triviales, sentimentales y repetitivos:
no tienen como objetivo alimentar la inteligencia, sino més
bien distraerla hacia lo puramente emocional.

En general, se podria afirmar que son obras que nc ex-
presan talento ni fecundidad de parte de los autores, sSino
que mds bien transmiten confusidn y esterilidad a quien las
recibe.

Las tramas de las tres novelas presentan serias incon-
sistencias 1ldégicas. En el caso de "La Zulianita", aparece
como algo natural que Marta Maria, que abandona la provin-
cia de Zulia y llega a Caracas. ciudad de millones de habi-
tantes, se presente a trabajar como empleada doméstica pre-
cisamente en casa de los Arocha, los estafadores de la fortu
na de su padre. Semejante situacidén de incoherencia se repi
te cuando, habiéndose perdido el hijo (Carlitos) de Marta Ma
ria y de Juan Carlos, éste, el padre, establece casualmente
relaciones de simpatia y amistad con un nifio lustrabotas en

la calle, que resulta ser el hijo-perdido. Igual cosa sucede
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cuando la prima de Marta Maria,realizando tareas como Traba
jadora Social, visita unos tugurios y entrevista el hogar
donde han recogido y criado a este hijo.

Cabe destacar que en la novela de la radio, contenidos
parecidos estln presentes en el desarrollo de la trama. E1
hecho de que Mariano Alcantara tenga a su esposa Susana en-
cerrada durante seis ‘afos en un calabozo en el jardin de su
casa y que nadie de la familia o del vecindario se de por a
ludido de esta realidad, aparece como algo absurdo.

Los encuentros casuales de los protagonistas de la no-
vela de la revista con personajes australianos millonarios
podrian clasificar como situaciones de permanente y extraor
dinaria casualidad.

Todos estos episcdios se pueden explicar solamente co-
mo resultado de circunstancias que el hombre no controla y
que simplemente acontecen por razones ajenas a &l mismo.

En algunas novelas, es el fruto del "“destino’”, en otras del
"amor" y en algunas de la "resignacidn'. Una ola mitica y
de fatalismo cubre las tramas.

Al interior de esta homogeneidad fundamental, los dis
tintos medios destacan diferentes aspectos, todos dirigidos
a provocar unia reaccidn sensible-emocional. En la novela
"éuando el amor es pecado” se presentan escenas de una exa-

gerada morbosidad. Es frecuente la repeticidn de episodios
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en que el esposo mueve las cadenas del calabozo (situacidn
que el radioescucha percibe claramente), le da a Susana pan
con hormigas, la amenaza con suspenderle la alimentacién“si
no le cuenta en detalle cdmo le fue infiel con Gabriel, y la
somete a tcdo tipo de torturas. Por ejemplo, hay escenas
donde le mete arafias en el calabozo, otras en que le arro
ja ratones y ocasionalmente le tiravagua con la manguera.

En cambio, en las novelas de Corin Tellado, la caracte
ristica es el tono sexual de las mismas. En ellas se descri
be con c¢ierta minuciosidad las escenas de contacto fisico.
El beso que se da la pareja, por ejemplo, no es algo men-
cionado alvpasar, sino que &1 "le tapd la boca con la suya.
Tenia cuidado.- La besaba golosamente, pero con sumo cuida-
do, despacio, morboso, sinuoso. Y ella abria los labios"
1/. E1l fisico de la mujer también es descrito desde esta
perspectiva: "Era de labios largos y sensuales”. "Por otra
parte tenia un cuerpo desnudo bqjo aquella bata que apénas
si la cubria..." 2/, la mujer posee ‘pechos tirgidos" y el

hombre es siempre "velludo” y varonil 32/.

1/ Vanidades N° 23, p. 99
2/ Vanidades N° 23, p. 83
'3/ El modelo "velludc" no calza con el comln de los hombres

latinoamericanos, que por su descendencia‘ indigena son
por lo ganeral lampifios.
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Finalmente, en estas consideraciones generales, cabria
exponer el caracter repetitivo de las novelas.

En el caso de las cuatrc novelas de la revista Vanida-
des, solo tienen diferencias secundarias, ya que .la situa-
cidén inicial, el climax y el ‘desenlace son siempre los mis--
mos: desencuentro entre dos seres del sexo opuesto, supre
sidn de obstdculos,fuerte atraccidn fisica en el climax y
encuentro amoroso al final. Los adornos también son los
mismos. El protagonista es siempre muy rico o heredero de
una gran fortuna: la heroina es muy educada y al inicio se
presenta ejerciendo una profesidn moderna con afanes de li-
bertad o con una independencia vrelativa, cosas que siem-.
pré abandona al final. Otro detalle es que la.protagonista.
es siempre excepcionalmente bella: alta, esbelta, delgada,
ojos preciosbé y dientes perfectos.

En el caso de la novela de televisidn "La Zulianita',
tamﬁiéﬁ‘hay}ihdiCadorés de repeticidn en dos sentidos:

a) personajes que vuelven a pasar por las mismas situacio-
nes e incluso con escenas muy similares. Marta Maria, por

eiemplo, en dos oportunidades es empleada doméstica en casa
de los Arocha y en dos ocasiones -es seducida por Juan Car- .
los, y queda embarazada, -también dos veces. . Las escenas de
humillacidn que sufre en la circc¢l donde Idania le pega, a-
parecen por lo menos unas 7 veces. Los didlogos entre Mar-

ta Maria y Dofia Amalia“en su' relacidn de ama de llaves y
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empleada, también son frecuentes. Las escenas de Carlitos
en la casa del tugurio son siempre las mismas, y las conver
saciones de desencuentro entre Juan Carlos y Marta Maria a-
parecen sistem&ticamente iguales a través de toda. la novela.
b) Un segundo tipo de repeticidn que se presenta en la Zu-
lianita es que los personajes secundarios recorren en peque
fio algunos aspectos de la trama principal. Con esto consi
guen explicitar la clave del mensaje en la relacidn entr?
Marta Maria y Juan Carlos.

Esta caracteristica también se da en la novela de la
radio, que como se explicd anteriormente, la repeticidn gi-
ra en torno a la relacidn que se establece entre Mariano Al
cadntara y Susana, mientras ésta estd encerrada en el calabo
zo. Es posible dejar de escuchar la novela quince dias y en

contrarla en un punto similar a donde se la dejod.

" 5.3.2- La estructura del mensaje en la Novela

w

El andlisis de la propaganda ya mostrd
diferencias entre los mensajes de un mismo género que se en
tre;an en los distintos medios de comunicacidn.

Estas diferencias parecen fundarse:

a) en las caracteristicas diversas que especifican a

‘cada uno de los medios considerados.

b) a un plGblico diversificado ali cual se busca.impactar.
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Una' primera aproximacidn nos lleva a pensar que estas
diferencias se mantienen (y en algunos cascos se acentlan) en
las novelas. Esto nos inclina a:decidir una estrategia de
an&lisis que unifica los mensajes en torno al medio de comu
nicacidn y no al género. Lsto quiere decir gque no vamos a
generalizar, en el andlisis de cpntenido,‘conclusioﬁeg pa—
ra las '"novelas", sino para la radio (incluyendo su propa;
ganda y su novela), para la T.V. y para la revista.;

La ldgica que mueve hacia una opcién»de esta naturale-
za es que el receptor se enfrenta a una totalidad, ya sea
ésta un programa de radio, de revista o de T.V., en que se
articula una novela con distintos mensajes de propaganda,
que se explican y refuerzan mutuamente, conformando una uni

dad compleja de percepcidn.

A.- LA REVISTA

En la novela ‘de la revista se perciben claramente algu
nos elementos esenciales del mensaje que se pueden relacio-
nar entre si y constituir la estructura del mismo, y que en
sintesis son. los siguientes:

a) Al inicio aparece la.protagonista descuidada en su

apariencia fisica, activa profesionalmente, con un
cierto desprecio hacia el matrimonio, que vive independiente

mente y con una situacidn ecdnémica regular.
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El hombre, en cambio, se presenta como holgazdn y muje
riego.
b) Por causa del émor, que se expresa en un fuerte a-
tractivo sexual, se desarrollan una serie de modi-
ficaciones en la conducta y actitudes tanto del protagonis-
ta como del personaje central femenino, que forman el si-
guiente modelo:

c¢) En la mujer:

- Esta se torna atractiva fisicamente y preocupada
de cultivar su belleza.

- Su actividad profesional pasa a un segundo. plano.

- Se éasa y queda embarazada.

- Adquiére una posicidn econdmica excelente como
resultado de la relaciéﬁ’que establece con el ma
rido. (Ademids entra el mundo exclusivo de los mul
ti-millonarios).

En el hombre:

- Pasa a ser un empresario trabajador y responsa-
ble.
- Se convierte en un amante fiel de su esposa.
Esta estructura, en que los cambios se producen media

tizados por el amor, se podria graficar asi:



Esquema A: El amor
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Esta estructura es coherente con el anhelo que se de-
tectd en el aviso.de propaganda de la revista. En efecto,
el anhelo va dirigido fundamentalmente a ser bella y joven,
pertenecer al mundo exclusivo de la gran burguesia (ser ri-
ca) y jugar un rol importante como duefia de casa y esposa.

Es importante recordar que el papel de la duefia de ca-
sa se perfila un tanto diferente en la revista que en otros
medios. Aqui concretamente significa tener el hogar arre-
glado elegantemente, cocinar comidas exdticas y siempre se
subentiende que existe alguien eficiente que realiza las
tareas de limpieza, aseo y cocina.

En lo relative a lo profesional, la propaganda de la
revista ofrece una serie de carreras cortas, donde la mujer
ocupa un papel secundario (secretaria, profesiones para-mé
dicas, etc.) pero que tienen como c¢bjetivo un ascenso so-
cial rdpido y conectar a la mujer con un mundo més intere-
sante (en los graficos aparece siempre algin ”5efe" detras
de la secretaria, o un "m2dico" al lado de la enfermera).
Esto se relaciona con la situacidn final de la novela don-
de la;bfdfesiéh finalmente sirve para conectar a la mujer
con el protagonista y ésta pasa luego a ocupar un papel se

cundario en su actividad diar‘a.



B.- LA TELEVISION

A través del desarrollc de la novela, se pueden de
tectar tanto en el personaje femenino principal como en los
secundarios, una serie de conductas y actitudes que podrian
clasificarse como anti-valores y valores y darian elementos
para crear la estructura de la misma.

a) Ellos son al inicio los antivalores siguientes:

- el abandono en que Marta Maria deja a su hijo para
dedicarse a otras labores fuera del hogar (ser ac-
triz de cine).

- manejar la propia vida.

- tener éxito profesional.

ser coqueta y atractiva.
b) Como valores, tenemos:

- la bondad y la inocencia por el hecho de provenir
‘del sector rural mas pobre.

- la religiosidad.

En un segundo momento, a causa del amor puro y desinte
resado de Marta Maria hacia Juan Carlos, y por una serie de
expiaciones que este personaje debe pasar (7 afios de céarcel,
maltrato de Idania, pérdida del hijo, servir nuevamente como
empleada doméstica a Juan Carlos Arocha), ésta experimenta

una serie de transformaciones en su conducta.
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El modelo que se construye con la introduccidn de estas
dos variables (amor y expiacién) es el siguiente:
a) Como valores aparecen los siguientes:
- Madre abnegada, amante de su hijo y embarazada
por segunda vez
- Esposa fiel.
- Bella en el sentido més puro (en la Gltima esce-
na aparece toda de blanco).
- rica, esposa de Juan Carlos quien ha recuperado
su fortuna.
- la bondad y el desinterés propio del campesino
se mantiene.

Esta estructura estid mediatizada por el amor-expiacidn

y puede graficarse de la siguiente manera:
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En el caso de Juan Carlos, este claramente es redimido
por el amor puro y desinteresado de Marta Maria y de muje-
riego se convierte en hombre fiel. El no necesita sufrir
grandes expiaciones para cambiar su vida.

También este mensaje guarda coherencia con los anhelos
que transmiten los avisos de propaganda de la televisidn.
Estos hacen énfasis en ser buena madre y esposa. 2Zulianita
termina siendo una muy buena madre y esposa fiel. También
insisten en ser bella y joven, cualidades que la Zulianita-

mantiene a través de toda la novela.
C.-" LA RADIO

La novela de la radio presenta una estructura di
ferente en el desarrollo del mensaje que la de la te}evi—
sidn y de la revista. Esta no contiene un final feliz. En
la situacidn final Mariano Alcdntara termina haciendo justi
cia con sus propias manos, quemando su hogar con &l y su es
posa adentro.

En estas condiciones, el desglose del ﬁénsaje se podﬁia
caracterizar de la siguiente manera:
a) Se comete un gfave pecado de adulterio entre Susana Mon
talbdn (esposa de Mariano) y Gabriel (amigo de la casa).

Este grave delito es castigado a través de toda la novela.



b) La expiacidn de este mal es para Gabriel, a través del
destierro y la muerte con un tiro. En cambio para Su-

sana es a través del encierro en un calabozo, torturas fre
cuentes que provocan enfermedaQ‘mental y. finalmente la muer
te en el incendio.

La actitud de los personajes de la novela radial son
de fatalismo y resignacidn ante la situacidn que se presen-
ta, obediencia y sumisidén:a la estructura patriarcal que apa
rece y pasividad ante los hechos -que acontecen. No cabe en
este mensaje el perddn ya que la estructura institucional fa
miliar ha sido violada por el adulterio.

La estructura del mensaje, gque contiene la expiacidn

como mediacidn, se puede graficar asi:

Esquema 'C: La expiacidn comoc mediacidn

Anti-valores en Valores en
la mujer la mujer

| ———— e i e

. { . e s |
Adulterio "m______“>iExp1a01on»
. i

La estructura del mensaje de la novela guarda cierta
coherencia con la del aviso de propaganda ya que los anhe-

" los gue aparecen en 1la radio son el ser buena duefia de casa,



buena esposa y madre, y sl esta tradicidén ha sido viola-

da en la novela, debe ser castigada severamente.

5.4- CONSIDERACIONES FINALES

Si observamos las imdgenes de mujer que los tres
medios de comunicacidn nos han entregado, y las analizamos
a la luz de los principales enfoques tedricos expuestos al
comienzo de este estudio, concluimos que en estas imigenes
se entrecruzan y mezclan dos aspectos:

a) Un rol bé&sico que se asigna a la mujer respecto
de su hogar y su familid, que ‘apunta a la repro-
duccidn de la fuerza de trabajo.
b) Cierta diversificacidn que en ese rol introduce la
existencia de uné sociedad dividida en clases so-
ciales, y de elementos ideoldgicos adecuados a cada clase,
que se orientan en el sentido de una comprensidn arménica
de la sociedad y de una posibilidad universal de ascenso

social.

a) La mujer en el hogar

Existen algunas tareas que se asignan a la
mujer y donde parece existir acuerdo entre los tres medios

analizados, y que seguramente expresa  un sentir social und



nime al respecto. Se trata de la asignacidn a la mujer de
la responsabilidad de "su casa’ (reproduccidn de la fuerza
de trabajo) y que incluye:

- ser esposa

- ser madre

- efectuar o supervisar las tareas domésticas.

Este rol va reforzado, justificado y orientado-.por mll-
tiples mensajes que garantizan su correcto cumplimiento en
términos de asegurar que la mujer, a diferencia del hombre,
estd "naturalmente" destinada a cumplirlo y que, por lo.tan
to, en ese cumplimiento estd la realizacidn personal y so-

cial de esa mujer.

b) - Diversificaeidn del rol

La.existencia de una sociedad dividida en clases sO

ciales provoca una diferenciacidn de este rol fundamental
que se manifiesta en la probaganda y .en la novela analizada.

La necesidad que tiene la propaganda de yénder, de.crear
necesidades de consumo, de lograr siempre nuevas O mejores
aspiraciones de compra, estd subordinada a.la capacidad de.
compra:del: piblico y a su diferente nivel.de aspiraciones.
De esta forma, cuando a la mujer se le ofrecen productos,
estos seran distintos y también lo seré el lenguaje con que

se ofrecen, de acuerdo a los grupos sociales a que vayan di
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rigidos:

- pequefios productos caseros y medicamentos baratos pa“
ra la mujer en la radio.

- productos caseros mas sofisticados y articulos de be
lleza para la mujer en la T.V. (que tiene un plblico
con mayor disponibilidad econdmica).

- 'productos caros y lujosos de belleza y de tocador y
céursos de capacitacidn para la mujer '‘én la‘revista.’

Por otro lado, la necesidad ‘de ascenso social, que el”
sistema permanentemente inculca, también tendrd metas dife
rentes segiin el sector social. EIstas serdn cada vez més al
tas en la medida que se dirigen a un plblico mids rico;-
hasta llegar a la meta de casi pertenecer al "jet set" de
la revista Vanidades. Esto también tiende a diversificar
el rol femenino.

De aqui derivan las diferenctias cue presentan los mode
los femeninos propuestos por 'los medi6és dé comunicacidn en
cuanto a ‘belleza, elegancia y capacitacidn (que -sirve- para
incorporarse mejor al c¢onsumo y al mundo exclusivo de la
burguesia), la diversidad existente '‘entre las que efectlan
con Sus manos el trabajo dom@stico o' supervisan a quien se
los haga, y finalmente en la calidad de la vida doméstica a
que aspiran (comer frijoles o quéesos y vinostitalianos).
Todas estas diferencias dependerdn de la mayor o menor dispo

nibilidad de tiempo y dinero 'qué tenga la mujer y del nivel
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de sus aspiraciones, en Gltimo términc de la situaciédn de.
clase de la receptora del mensaije.

También entrecruzan y modifican el rol de la mujer co-
mo esposa-duefia de casa, ciertos esquemas ideoldgicos. que
sirven para reforzar y perpetuar el sistema en su conjunto,
y que a la mujer se le inculcan a través de dos conceptos
fundamentales:

- Que la sociedad es abierta, que por lo tanto el-as-
censo social es posible, que todo depende del esfuerzo de
cada cual. Esto impide 1la percepcidn’ de las clases socia-
les y de la lucha de clases y hace concebir la posibilidad
de llegar a ser esposd de un rico propietario luego -de ha-
ber sido empleada doméstica. En el fondo expresa que la so
ciedad es armdnica; abierta y que la responsabilidad es in
dividual para quienes no aprovechan las oportunidades de.
transitar hacia los estratos superiores.

- Que existe un cierto orden natural de las cosds que
es necesario mantener. Este es el papel de la autoridad,
mantener el orden, distribuir las recompensas y los casti-
gos y garantizar la paz. Este concepto debe inculcarse a-.
los nifios en el hogdr, en 1la escuela, &n el trabajo y en
el pais en su conjuntoc. De esta forma, la mujer capta la
necesidad de este ordenamiento, vy ‘dentro del orden jerdrqui
co queda sometida a1 hombre. Se acepta el hecho de que

quien controld los, recursos ‘econdmicos tiene derecho a una
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posicidn jerarquica superior en el hogar, y llevdndolo més
lejos, en la sociedad en su conjunto y a nivel internacio-
nal.

La forma en que todos estos elementos se entrecruzan
es variada y compleja. E1l concepto de autoridad refuerza
el rol de la mujer en el hogar. Esta queda sometida al hom
bre e inculca el sometimiento a los nifios, mientras que el
esposo es sometido por el jefe o el patrdn, y asi sucesiva
mente.

También el esquema de la sociedad abierta colabora a
fomentar el deseo de ascenso social, a agilizar la circula
cidén de mercancias y motiva a la fuerza de trabajo‘hacia
el iogro de puestos cada vez mas altos. y mejor remunerados,
resultados éstos que asumen caracteristicas diferentes se-

gin las clases sociales.

‘E1l super rol de ‘la mujer

Desde el momento en que parece haber acuerdo entre 103
medios de comunicacidn para ‘“conceder” la funcidn doméstica
a la mujer, parece interesante intentar aislar alguné de
sus principales componentes.

Estos pueden resumirse en los siguientes:

a) Procrear (lo que tiene que compartir con el hombre).

Esta funcién no necesita grandes refuerzos ideoldgicos pues
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to que existe una inclinacidn instintiva hacia ella, pero la
nocidén de "amor" la sublima y la de "conquista'" la hace més

interesante.

b) Cuidar los hijos (alimentarlos, vestirlos, cuidar-

les la salud, ofrecerles carific y seguridad). Para
cumplir esta funcidn, la mujer requiere de una infraestructu
ra minima que se llama hogar y de un elemento indispensable:
el dinero. Esto se ha solucionado a través del marido quien
aporta este Qltimo con el que se consigue el equipamiento
minimo para esta tarea.

Esta funcidn, que ya no es tan espontdnea (los nifios
suelen aburrir terriblemente), si necesita de refuerzos va-
léricos permanentes para que la mujer la cumpla: 1la "mater
nidad” y todo lo que la acompafa (abnegaciéh,‘ternura, sacri
ficio, dedicacién, etc., etc.).

c) Pero el marido que aporta el dinero para el cuidado

de los nifios también debe ser cuidado (ropa, alimen

tacidn, salud, satisfaccidn sexual y psicolbgica, etc.). Es
ta es otra funcidn de la mujer, funcibdn alln menos esponténea
que la anterior (salvo para las recién casadas) y que por lo
tanto necesita afin de mds refuerzos ideoldgicos para que la
mujer la cumpla. Y alin de castigos. (por algo se encierra

y se mata a Susana que ha cometido adulterio). Esto se garan
tiza apelando a la fidelidad, al amor, a la debilidad femeni-

na que necesita de un hombre quec la proteja y a los mGlti-
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ples llamados que se hacen a la "esposa' y '"duefia de casa'.
Su vida serd un fracaso si no logra cumplir este papel.

d) Demds estd decirlo, la mujer debe cuidarse a s1 mis

ma, reproducir su propia vida. FPero no debe cuidar
se demasiado, de tal forma que clvide cuidar a los demas.
Por eso es necesario recordarle constantemente que ella es
sacrificada, que estd al servicio de los demé@s, que es abne-
gada, que '"se saca el pan de la boca para dérselo a los su-
yos", etc. etc., caracteristicas que la religidn refuerza
alin mds v que mitiga prowetiendo la '"vida eterna", ya que
la terrenal no resultd ser muy gratificadora.

e) Finalmente, todos estos personajes que estdn a su

cuidado, exigen que la infraestructura (hogar) fun

cione bien y los acoja. De ahi otra funcidn adicional: la

mantencidn del hogar, el aseo, el orden y los adornos. La

mujer que hace bien este papel es “crdenada", tiene "buen
gusto'", es "femenina', "artistica", etc.

Demds estd decir que el grueso de los valores que se
transmiten a la mujer a través de los tres medios analiza-
dos refuerzan, perfeccionan y perpetlan el super rol de la
mujer que estd en la base de todos los estereotipos anali-
zados.

Hemos insistido culnto favorece el afidn de acumulacidn
que mueve al sistema que se rebaje el costo de la reproduc-

cidén de la fuerza de trabajo para asi ‘elevar la tasa de
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plusvalia. En estas condiciones, resulta muy funcional a e
sa intencidn la existencia de un contingente que voluntaria
y ddcilmente esté disponible a las tareas que le hemos reco
nocido a las mujeres

En principio, se puede afirmar que, desde el estricto
punto de vista de la acumulacién del capital, no es obliga-
torio que esa funcidn la cumplan mujeres Podria ser algln
otro sector; incluso para. ese punto de vista seria indife-
rente- que, en cada nicleo familiar, se decidiera quién va
a salir del hogar para vender la fuerza de trabajo y quién
permanece alli para asegurar las condiciones de reproduccidn
de esa fuerza de trabajo.

Claro que, en ese caso, la 1lbgica de los vinculos de
las condiciones necesarias quedaria al desnudo, hay dos tra
bajos de ‘los cuales sdlo se estd pagando uno. Esa claridad

resulta muy peligrosa en sus posibles consecuencias politi-

jal

cas. Por eso el sistema no llega liasta considerar esa posi
bilidad, el peligro que ccnlleva hace que, antes de plan-
tearla, se la haga a un lado como "ilégica" (o sea, contra-
dictdria-con la 1ldgica que ordena el sistema)

En estas. condicionez, recultd obvio para el-capitalis-
mo. asumir- las.diferencias, que recog: de modos de produc -
cidn -anteriores, que imaginan a la mujer como naturalmente
dotada de:. una serie de cualidades que indiscutiblemente. la

destinan al hogar. E1 capitalismo redefin¢ la ideologia del
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"eterno femenino” articUléndgla en sus propias tareas, y a-
si mantiene una divisién bisica del trabajo seglin sexos,
que resulta en una situacidn donde el sector "Mujeres”" que-
da en una injusta situacién de inferioridad y dominacidn
respecto del grupo "hombres". Este hecho justifica objeti
vamente todas las luchas de liberacién femenina que buscan
restablecer la igualdad fundamental: iguales oportunidades,
igualdad de beneficios, de libertades y responsabilidades.

Claro estd que se trata de una reivindicacidn de los
derechos individuales de cada uno de los miembros del grupo
"mujeres" en que, directamente, no se pone en cuestidn el
contexto estructural e histdrico en que esos gerechos se
conculcan y se reivindican. -

Puede justificarse (nuestro trabajo no entra en ese
tema) que esta taréa, asi acotada, tenga pleno sentido en
los paises ilamados "desarrollados': son sociedades'iogra—
das, donde la tarea de la transformacidén social no esta en

la “orden del dia" 1/. En el tercer mundo, la transforma-

1/ Sabemos que estamos simplificando. Toda la discusidn,
ya tan reproducida, que enriquece la dupla desarrollo-
subdesarrollo, con aguella otra centro hegemdnico-peri-
feria dependiente, quiso destacar que el subdesarrollo
no se explicaba en si mismo sino que era un producto ne
cesario del desarrollo capitalista, tal como este se ha
ido logrando desde el siglo XVI. No hay sociedad sin ta
reas de cambio, y por eso, los grupos femeninos mas lci
dos del mundo desarrollado, convergen en sus objetivos
con los propiamente politicos
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cidn social si es una tarea necesaria y urgente.

El mensaje a las mujeres, concentrado en el pcrfecto vy
econdmico cumplimientc del super rol y en la expectativa del
ascenso social ihdividual, tiene cocmo contraparte todo lo
que esos mensajes ignoran o silencian.

- No hay, en las unidades analizadas, informacidn que
ilumine sobre la totalidad social en que esas mujeres se
insertan. FPor el contrario, como hemos visto, se concentra
a la mujer sobre el pequeho mundo de la casa de la que,
esos mensajes, solo la sacan en la ilusidn y la irraciona-
lidad.

- No hay capacitacidn para tareas de participacidn so-
cial.

- No hay ejemplos de muijeres que se comprometan en la
participacidn politica.

- No se fomentan, ni se orientan formas superiores de
organizacidén de las tarcas domésticas en comin, que libera
rian tiempo para dedicar a tareas entre las antes sefala-
das.

En estas condiciones, el conjunto de los mensajes que
los medios de comunicacidn entregan a las mujeres represen
ta algo mas complejo que la pura difusidn de ideas y racio
nalizaciones que constituia la ideologia en el primer sen
tido que anotamos en el marco tedrico. Para un sector am-

plisimo de mujeres de toda condicidn social, significa un
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bombardeo que busca reclutarlas en los proyectos politicos
de los grupos que no se interesan en el cambio social y que
son precisamente los que estdn favorecidos por la situacidn
presente y cuyo interés de c¢lase se hace aparecer como cohe
rente.para el todo social.

Asi los menhsdjes que hemos considerado operan plenamen

te como ideologia de dominacidn.



BIBLIOGRAFTA

Alfaro, Ofelia, "La mujer en actividad econfmica", Publica
cidn Feminista Trimestral (FEM), México, 1977
(abril-junio)

Ander Egg, Exequiel, Samboni N,., Yafiez A.7T., Gissi Jorge,
Dussel E. "Opresidn y marginalidad de la mujer

en el orden social machista'". ' Editorial Humanls
tas, coleccidn Desarrollo Social, Buehos Aires,
1972,

Arias Barrantes, Carmen M. y Viquez Barrantes, M. Eugenia.
"Algunos aspectos de la situacidn de la mujer en
Costa Rica", Tesis de grado, Facultad de Cien-
cias Sociales, Universidad de Costa Rica, 1975,

Arizpe, Lourdes. '"Campesinas, capitalismo y cultura en Mé-
xico", Publicacidn Feminista Tprimestral (FEM),
México 1977 (abril-junio) '

Assman, Hugo. "Evaluacidn de algunos estudios latinoameri-
canos sobre comunicacidn masiva", Decimo Primer
Congreso Latinoamericano de Soc1olog1a, san José,
Costa Rlca (8-12 julio), 1974

Baner, Alfredo. "La mujer en el socialismo", Ediciones Si-
laba, Buenos Aires, 1970.

Barrios Cristina. "Un mueble de lujo bien educado', Publi-
cacibn Feminista Trimestral (FEM), México, 1977
(abril-junio)

Benavente, Olivia. "¢Sobrevives como mujer profesionista?
Publicacidn Feminista Trimestral (FEM), México
1977 .(abril-junio)

Benston, Margareu. "Para una economia polltloa de la libe-
racidn femenina’, en La Liberacidn de la Mujer:
afio: cero. Franlca editor, Argentina, 1972

Boletin FMC. Federacidn de Mujereé Cubanas, Cuba, 1975.

Botton:Flora. "Los afios de opresidn (la mujer chlna) Pu-
blicacidn Feminista Trimestral (FEM), México 1977
(abril- junio)

Brasdefer, . Graciela. "Implicaciones econdmicas y sociales
del establecimientc de cooperativas: y sistema de
. . P L
crédito para la mujer en &reas rurales', México,
1975



!
w
w
(¢¥)
i

Broyelle, Claudie. "La mitad del cielo", Ed. Siglo Veintiu
no, México, 1976

Camacho, Daniel. "La dominacién cultural én €1 subdesarro
1lo", Editorial Costa Rica, Costa Rica, 1974

Careaga, Gabriel, "El poder autoritario", Publicacidn Fe-
‘minista Trimestral (FEM), México 1977 (abril-ju
nio)

Carreras, Rosa Marta y otros. "¢(A esto le llaman empleo’"

Publicacién Feminista Trimestral (FEM), México,
1977 (abril--junio)

Castro, Fidel. "La revolucibn tiene en las mujeres cuba-
nas hoy dia una impresionanteg fuerza politlca"
Editorial Ciencias Sociales, Ediciones Poifti-"
cas N° 1, Habana, Cuba, 1974

Censo Nacional. de Poblac1on, Direccidn de Estadistica y Cen
sos,.San José&, Costa Rica, 1973

Colectivo Cinematogrdfico "Triste alborada". Publicacidn
Feminista Trimestral (FEM), México 1977 (abril-
junio)

Conferencia Internacional de Trabajadores: "Compte rendu
provisoire", 'Geneve, 1975 (juin)

Dalla Costa, Mariarosa y Jamés, Selma. . "El poder de la mu
jer y la subversidn de la comunidad", Siglo Vein
tiuno, México, 1975

De Beauvoir, Simone. "E1 segundo sexo ", Editorial Siglo
XX , tomo I y II, Buenos Aires, 1972

De Quijano, Dorothy. "Las mujeres evangéiiéaé én el Pert"
Publicacidn Trimestral de Cidhal, Asociacidn Ci
vil Mexicaha, México

Dupont, Christine. "El principal enemigo", en "Liberacidn
de la mujer: afio cero". . Granica ed. Argenti-
na, 1972

Engels, Federico. "E1l origen de la famllla, la propledad
y. el estado", Editorial Progreso, Moscu, sin fe
cha, 213, Dng.



- 339 -

Errequerena, Maria Luisa. '"La sefiorita del abrigo rojor,
Publicacidn Feminista Trimestral (FEM), México,
1977 (abril-junio)

Estudios de Mercado Ltda. "Estudio coincidental de radlo,
area metropolitana y "apgtales de provincia, ju
nio 1976", San José&, Costa Rica, 1976

"Estudio Coincidental de televi-
81on, area metropolitana y capitales de provin-
cia, junio 1976", San José, Costa Rica, 1976

Fanon, Frantz. "Los condenados de la tierra", Fondo de Cul
tura Econdmica, México, 1963

Foppa, Alaide. ":Salario para trabajo doméstico?", Publi-
cacidn Feministra Trimestral (FEM), México 1977
(abril-junio)

Fromm, Erich. '"Psicoan@lisis de la sociedad contempor&nea"
Fondo de Cultura Econdmica, México, 1977

Gandasegui, Marcos (n'jo). "Estructura social y medios ma-
sivos de comun1cac1on Instituto de Investiga-
ciones Sociales, Unlverﬁldad de Costa Rica, Nov.
1976

Garza, Rosalba. "Las obreras ganan la huelga', Publicacidn
Feminista Trimestfal (FEM), México 1977 (abril-
junio)

Garza, Palmira. "El secreto por qué de la Malinche", Publi
cacibén Feminista Trimestral (FEM), México 1977
(abril-junio)

General Secretariat Organization of American States. "La
mujer en América Latina pasado y futuro", Wash-
ington, 1975

Gissi, Jorge y otros autores. "Opresidn y marginalidad de
la mujer en el orden social machista", Edit., Hu
manitas, Buenos Aires, 1972

Glantz, Margo. "E1l sexismo de un puritano libertino", Pu-
-blicacidn Feminista Trimestral (FEM), México
1977 (abril-junio)

Gomez, M. y Bermlidez, Vera. "La difusidn de las noticias
en un &rea urbana: el caso del paro comercial



= G =

del 14 de febrero de 1975 en la ciudad de San Jo
sé", Oficina de Informacidn de la Presidencia
de la RepGblica, Costa Rica, 1975

Gonzdlez, Gloria. "¢Por que aceptar la sociedad de consu-
mo?", Publicacién Feminista Trimestral (FEM), ME
xico 1977 (abril-junic)

Gramsci, Antonio. "La politica y el Estado moderno; Ed:-
Peninsula, Barcelona, 2a. edicidn, 1973

Kaplun, Mario. - 'ha comunicacién de masa en América Lati-
na", Publicaciones Educativas,Colombia, Bogoté,
1973

Key, Wilson Bryan. '"Subliminal seduction", New American

Library, New York, 1974

-Koedt, Anne. "El mito del orgasmo vaginal', en "La libera
cidén de la mujer:  afio. cero", Ed. Granica, Ar-
gentina, 1972
Kosik, Karel. "Dialdctica delo concreto, Ed. Grijalba, M&-
xico 1976

Larguia, Isabel. "Contra el trabajo invisible", en "La 1li-
beracidén de la mujer: . afio cero", Ed. Granica,
vArgentina,A1972

Lautier, Bruno. '"La soumission formelle du travail au capi
tal", Departamento de Economia Politiga, Univer-
'sidad de Paris, Vincennes, 1973

Lamas, Marta. 'La secretaria no es la segunda de alguien"
Publicacién Feminista Trimestral, (FEM), Mexico
1977 (abril-junio) :

Lenin, V. I. "La emancipacidn de la mujer", Editorial Pro
greso, Moscli 1972

Lessa, Marina. "Un coloquio-sobre colaboracidén hombre y
° . . LR % - . .
mujer", Publicacién Trimestral Cidhal, Asociacidn
Civil Mexicana, México 1975

Lugo, Carmen. "La mujer y el trabajo", Pyblicacidn Feminis
ta Trimestral (FEM), M8xico 1977 (abril-junio)

Lukacs, George. "Historia y con01enc1a d= clase", Ed. Gri-
jalbo, Barcelona. Z2a. edicidn. 1975



- 341 -

Mao-Tsetung. . "Cinco tesis filosbficas", Ed. Lenguas Extran
jeras, Pekin, 1971

McAffee, Kathy y Wood, Mynna. "Bread and Roses" (Pan y ro-
sas), en "La liberacidn de la mujer: afio cero,
Ed. Granica, Argentina, 1972

Mc Guw Bennett, Anne. "Un sermon feminista", Publicacidn
Trimestral Cidhal, Asociacidn Civil Mexicana,
México 1975

Martinez, Gustavo. "Chasqui", Ecuador 1976 (abril-junio)

Marx,. Carlos. -"E1l Capital", tomo I, Ed. Sociales, Paris,

1969

Marx, Carlos; Engels, Ei3; Lenin, V.I. y otros. '"La eman-:
cipacidn de la mujer", Editorial Grijalbo, Méxi-
co 1970

Marx, C. 'y Engels, F. "La ideolcgiahalemanaV,“Editorial

‘Pueblos Unidos, Montevideo, 1968

Mattelart, Armand. "Los medios de comunicacidn de masas:
la ideologia de la prensa liberal en Chile",
Cuadernos de la Realidad Nacional N° 3, Santia-
go, Chile 1970

Mattelart, Armand;:: Castillo, Carmen; Castillo Leonardo. "La
ideologia de la dominacidn’ .en una sociedad de-
pendiente ", Ediciones Signos, Buenos Aires, Ar-
gentina, 1970

Mufioz, Maria Elena y otros. “Las obreras y la industria in
dustria maquiladora'". Publicacidn Feminista Tri
mestral (FEM), México 1977 (abril-junio)

Larrain, B. y Quiroz, T. '"Tesis Larrain-Quirdz" B0149 Cen-
tro de Informé&tica, Universidad de Costa Rica,
.Costa Rica 1976

Naciones Unidas. '"Conferencia Mundial del Afio Internacio-
nal-.de la Mujer", Mékico 1975,. (Junio-julio)

"El programa mundial de alimentos contri-
buye al progreso de.la mujer", México 1975 (7-30
Sunio) il o RN




- 342 -

" "World Conference of the International
Women's Year", "The Role of Women in Rural De-
velopment'", México (19 June-2July) 1975

"Declaracidn de la sefiora M. P. Herzog,
jefe de la delegacidn de la Organizacidn de las
Naciones Unidas para la Fducacidn".

"International Women's Year 1975", Con-
ferencia en Ciudad de México".

Navoni Weisstein. "Kinder, Kilche, Kirche, como ley cienti-
fica: 1la psicologia construye a la mujer", en
"La liberacidn de la mujer: afio cero", Ed. Gra-
nica, Argentira, 1972

Packard, Vance. "The HiddeniPersuaderS",.Pocket-Books, New
York, 1976

Paredes, Querubina; Izaguirre, Maritza; Vargas Delaunoy, I-
nés. "Participacidn de la mujer en el desarro-
llo de América Latina y el Caribe", UNICEF, San-
tiago, Chile 1975

Pierre, Marie. _"El'Aﬁo Ihternacional de Ia'Mujer", entre-
vista

Poniatoyska, - Elena. "Diaz Ordaz y la memoria creadora",
Publicacidn Feminista Trimestral (FEM), México
1977 ‘(abril-junic)

Potelli, Hugues. "Gramsci v el bloque histérico", Siglo
Veintiuno, México, 1976

Portugal, Ana Maria y otros. "La mujer y la lucha de cla-
‘ses", " Boletin de Fducacidn Popular del Centro
de Publicaciones Educativas TAREA, Lima, Per(
1976 (marzo-abril)

Prieto, Rafil. "Madre academia", Publicacidn TFeminista Tri
mestral (FEM), México 1977 (abril-junio)

Randall, Margaret. "E1l espiritu de un pueblo de mujeres de
Vietnam", Siglo Veintiuno, México 1975

"Las mujeres", Siglo Veintiuno, México

1976



“343 -

"Las mujeres en la revolucidn", Edito-

rial Siglo Veintiuno, México 1972

"La. situacidn de la mujer", Ediciones

Rendon,.

Rabel,

Castro Sinamos, Per(i 1974

Teresa. "Las productoras de millares invisibles™,
Publicacidn Feminista Trimestral (FEM), México
1977, abril-junio

Malkah. "Entre machos no te veas", Publicacidn Fe-
minista Trimestral (FEM), México 1977 (abril-ju-
nio) '

Ramirez, Fernando. "Resultados de la encuesta de opinidn

Revista

Revista

Revista

Revista

Revista

plblica realizado en la ciudad de Limdn, diciem-
bre 1974",:Unidad de Opinidn PGblica, Oficina de
Informacién de la Presidencia de la Repiblica,
Costa Rica, 1975

de-la Escuela Normal Superior de México. "Afio In-
ternacional de la Mujer'", N° 18, México 1975

de Comunicacidn y Cultura N° 2, Editorial Galerna,

“marzo 1974

Nacla's Latin American and Empire Report. 'Women's
Labor", Vol. IX, N° 6, New York, septiembre 1375

Casa de las Américas, N° 88. "Afio "nternacional de
la Mujer", La Habana, Cuba, 1975

Mexicana de Ciencia Politica, Universidad Nacional
Auténoma de México, Facultad de Ciencias Politi-
cas y Sociales, México 1972

Rochefort, Christine. "L1 mito de la frigidez femenina",

Russell,

en "La liberacidn de la mujer: afio cero", Grani
ca editor, Argentina 1972

Letty. "Feminismo y teologia de la liberacidn".
Publicacién Trimestral de Cidhal, Asociacidn Ci-
vil Mexicana, México

Seminario "Poblacidn-empleo-muier trabajadeora". Estudios pre

liminares auspiciados por LESTRA, OIT. Programa
de Educacidn Obrera y Poblacidn para América Lati
na y Proyecto de Fromocidn y Planificacidn del
empleo en Costa Rica, 1975



- 34y -

Sheldon Alpuche Helia. "La Malinche en José Revueltas",
Publicacidn Feminista Trimestral (FEM), México
1977 (@bril-junio)

"Tribuna del Afio Internacional de la Mujer", Sesibn Vesper-
tina, "Familia II", México, 27 de junio 1975

_ _ Poblacidn y
Planificacidn Familigr, ~México, 26 de junio

1875 '
Unesco: "International Women's Year 1975"
Urrutia, Elena. "El trabajo de los &ngeles caseros”, Pu-

blicacidn Feminista Trimestral (FEM), México:
1977 (abril-junio)

L. Urquidi, Victor. "Danza y contradanza;en Bucarest! (1la.
conferencia mundial de poblacidn), Fundacidn
para Fstudios de Poblacidn, México 1975

Viezzer, Moema. "2i me permiten hablar (Testimonic de Do

. . . . . . - -

‘ ‘mitila, una mujer de las minas de Bolivial)", S1
glo Veintiuno, México 1977 '

Waldheim, Kurt. Iwy Bulletin", International Vomen's Year
© 1975, Nacicnes Unidas



