situacitn que, a pesar de las mil implicaciones subjetives,
emotivas, que puede presentar, tiene un nundo de posibilida
. des para ser estudiada racional y aoojetivanente.

. El ﬁésb de 1a simple famaade conciencia pare
'ce'haﬁér ésfado uuperadé ya de antemanc en las mentes de las
participantes en el Congreso. GSe ha nrocedido entonces a la
fase de una lucha mucho nas concreta v més canalizada a me-
tas Especificas. En esas metas especificas no parece haber
quedadb_mpchas‘dudas. Es en metas de lzrzo plazo donde las
pusturas.nd concuerdan y donde la amplitud de eriterios pare

ce dejarnos algunas dudas.

M. E. R.

' o .CUNTENIDU.VALURATIUU
DE LA PUBLICIDAD CCMERCIAL
- EN LAS REVISTAS FEMENINAS

(Ponencia presentada por: Ana laritza Alcali, Aerolita Deir
dre Jesurum-R., Leonor Coromoto Scerzno F., del Departanen
to de Comunicacidn Social de la Escuela de Socioclogia y An
tropologia, UCV).

' A partir de una inves‘wrac;on, Pfectuada por
las autoras de; esta ponencia, con el fin de elaborar su Te-
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' sis de’ Grado, se han extraido algunas cnnsideraciones respec
to a la mujer, ‘como personaje central de 1la publicidad comer

cisal.

’. -

. En las revistas seleccionadas y que confor--
man una muestra rcpresentativa .de las principales que circu-
lan en el pals, se ha constatado cmo la mujer es el persona

-

JE que da sentido a los anunciocs publicitarios. (Ver cuadrn
N2 1).

t

En los anuncios estudiades se ve, cﬁmo~se'rg
fiere a la mujer mas que al producto, para atreer la atencidn

del scctor.

- Del total de la publicidad analizada, es de-
cir, de 586 anunéius, se encontrd que la mujer aparece fisi-
camente en 291 anuhcios, y en 296 anuncios, aparece el pro-
ducto como elémento central, nero es acompaiiado por expreaio
nes significativas que hacen alusién a la mujer. .

La pub11c1dad comercial utiliza = 1a.mujer}

desde todo punto de vista, por que utillza au'cuerpn para -

. promocionar productos - atrayendo la atencién del perceptor.
La utiliza psicoldgicamente, porque posee-un conocimiento --
profundo del comportamiento del hombre de nuestra sociedad,
norque sabe que la mujer es el pilar y guia de orientacidén -
de la familia, es asi, como ‘se dirige hacia ella, y la eli-
ge como objeto y sujeto de sus mensagee. Sujeto por que la -
utiliza en forma de estereotipo y la presenta qomn una mujer
objeto - decorativo. Objeto ppf que trata te convertirla“én
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'c0nsumidura; y trata de llegar a través de ella al hombre pa
ra convertirloc también en consumidor.

Pero la publicidad no se limita a eso nada -
més,vavlo,largo devla investigacidn- se comnrohd, la transmi-
si6n de valores caracteristicos de la ideologia canitalista
respecto a la mujer. Ideologia traducida en una forma espe-
cifica de tratearla, enclobando todas los aspcctds posibles -
de ella y de su vida. Se comprobd tamhién como se trata ca-
da uno de esos aspectos, como se generclizan y llevan a una
forma estereatipada, que no involucra la verdadera dimensién

humana de la mujer.

La publicidad comercizl es el acente trans-
misor del fendmeno estereotipo, y lz rovista femenina es el
medio que nutre la realidad alienada de lz mujer.

Los valores transmitidos nor la publicidad -
comercial dentro del medic mensaje, serén nroducto de una --
distorsion de los valores reales , para cumplir su funcidén -
respecto al consumo. Distorsifn tal, que conforma un modo -
de.vida adaptable a la realidad, puesto que lleva alno de e-
lla, vy ademés el aféan de modernismo actla sohre gl hombre,
comn conciliador para su eficacia, pero que en realidad sélo
es modo de vida aparente.

A éste modo de vida aparente, se adapta el -
estereotipo, cuyas necesidades, metas v nrocedimientos, van
a8 estar en funcidn, exclusivamente de lo Temenino, entendido

como un esquema mental, que cataloga a la mujer segin las si
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cuientes caracter{sticas: la irracionalidad y emotividad, ba
sada en que la muler razona menos que @ hombre, en que es -
menos intelectual y lﬁgica que &1, pero a la vez, es més in-
tuitiva, se deja traicionarvpor el corazén y su estado de &-
nimo y emociones son cambiantes; la pasividad, el conformis-
mo, la capacidad de adaptacién, la abnegacién, la sumisién y
la entrega serén otras caracteristicas de lo "femenino"" La
muier es nzaturalmente pasiva y se conforma con las cosas tal
como éstas vienen dadas, acepta los acontecimientos y tiene

un gran espiritu de sacrificic. Lz cogueteria es dfro.aspgg
to, que sc le adjudica a la mujer, le gusta agradar, se¢r a-
tractiva, conquistar lo cual la hace vivir atrapada, en un -
mundo de cosméticos y modas. Ella es débil y tiene necesi--
dad de apoyo, es indefensa de por si, puesto que se deja lle
var por sus sentimientos, ademés de que no sabe dar el fren-
te a situaciones de responsabilidad, y por ello necesita cen
trar su vida en otros. Es infantil y superficial, en su ma-
nera de ser, no puede por lo tanto responsabilizarse de co-

sas importantes.

"Este mito del eterno femenina® se mahtibne
vigente y admitido por (mujeres y hombres), pordue coma mito
tiene una cierta base real (1). La mujer se configuré tenien
do como "nmorma" las expectativas sociales sobre lo que “"debe
 ser la mujer", y termina siendo lo que la sociedad espera de

ella. Y a ésto se llama lo "propio de la naturaleza femani-b
‘na" y que se considera como una forma de encubrimiento ideo-
ldgico que impide a la mujer su propia realizacién como per-
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Sona.

Rsi es el modelc de mujer que propone la S0
cledad, o sea un madelo de mujér ideolécicamente alienado,-
y desgracliadamente es aceptado e internalizado tanto por las
mujeres, que deben conformarse con 1, como por los hombres
que lo aceptan y exigen que la mujer sea asi.

No resulta nada fééil tomar distancia y ser
critico del proceso de socializacién de uno mismo, la mujer
tiene una idea de lo que ella puede ser, puesto que siente
que como mujer no estd realizada y hace de ella no lo que -
espera de si misma,'sino lo que el grupoc vy la sociedad le -
dictan.

Existe un deber de la mujer, que se aleja -
de lo que esta hsciendo esa mujer en la actualidad, deshe --
ser, que hace suponer que el papel de lz mujer, no debe ser
el que ha venido viviendo a través de tdda su historiz de -
sojuzgamiento, nl tampoco el prnpuesto sor algunos movimien .
tos feministas, cuyos planteamientos han sido mal interprg-
tados, y que proponen una nueva faceta de alienacidn de ia
mujer, promocionéndola como enemiga del hombre, pero que Ql_
tima instancia han tratado de ocultar un nroblema de clase,
y traiciona tanto al hombre como a la mujer y a la sociedad.

Se traiciona al hombre vy a 1la mujer; porgue
se estd yendo con la verdadera y esencial relacién entre los
sexos, que es una relacidn de.complementacidn, que no se 1i
mita solo al aspecto fisico, sino también, como ser humano,

como un ser biopsicofsocial. Traicidén a la sociedad, pdr -
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cuanto se desvia la atencidn de la verdadera relacidén de ex
plotacidn'y se le resta potencial revolucionario, tanto al -
hombre ¢como a la mujer, se retarda y evita la toma de con--

ciencia.

Otros de los aspectos comprobados en eltrans
curso del andlisis realizada a la publicidad comercial, en
las revistas femeninas, es que estas transmiten valores en
cuanto, a las normas y pautas de conducta que debe eeguir -

-~

la mujer en nuestros dias.

Dichos valores presentan a la mujer,.ajena

a la realidad en la cual vive, 6éa.aﬁn cublierta con un velo
que le hace ver las cosas desde otro puntb de vista, es de-
cir, le hace ver la vida facil, cémoda, practica, en donde
el poder,el éxito y el prestigic son las metas prefl jadas -
desde la infancia, vy el reconocimiento y el papel que debe
desempefiar en la sociedad, lo obtendré siendo una mujer sen
sual, erGtica, bien vestida, usandc los cosméticos de Glti-
ma moda, con una figura esbelta y distinguidea, pero que ja-
més lograré realizarse como un ser humano.

Esto se puede ver claramente en los meneajeé
que presenta la publicidad comercial impresa en las revistas
femeninas. Donde de igual manera, resalta el aspecto fisi-
co de la mujer que en lineas generales se'éjuata a la des--
cripcién siguiente: es alta,Aesbelta, blanca, Jjoven, peio -
largo, castafio o rubio, lascio; facciones armoniosas, ojos
grandes y claraos, en resumen es una mujer atractiva de acuég
do a los cénones de la sociedad occidental, es sexy en cuan
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to a su compoftamiento, ardiente, insinuante. El vestuario
estéré'de équerdu al lugar y amhiente nresentado en el anun
cio, cuando‘se presenta vestida el atuendo es elegante, a --
"la moda, tratando siempre de destacar los "encanios corpora
les femeninoéﬂ; perc mayormente se sresentz una parte de su
cuerpo: busto, caderas, hombros que nor demds esté decir se
presentan déscubiertos, el atuendo preferido es ropa intima,
toaliaa} etc., En general esto encierrc el estereotijo de
mujer‘préaente en las revistas femenineas.

Como se apuntd antericrnente lz ~ublicidad
conoce profundamente a los individuos, y manijula ese cona-
cimiento junte con otros elementas de nuestra cultura como
los valores, el conocimiento acerca de lz noturzleze femeni
na, etc. y se auxilia rara ello de la cicncia y le tecnolo-
gfa, no sdlo para lograr sus fines, acerca dcl consumo, Si-
,no.también para imbricarlas dentro del Tonfmeno de comercia
lizacién de esas ramas del saber.

La ciencia, la culturz y la tecnologia, se
ponen al servicio de esa publicidad, pero ellas mismas se -
han originado para servirle; Servicios oue se ejecutan a -
favor de un fendmeno tntal-y Gnico, el Capitalismo, por tan
to exiate'uﬁ denominador comiin que le da un caradcter de de-
recho_y privilegio para tomar lo que desca cse capitalismo
en cﬁalquier parte del mundn. Tanto la ciencia como la tec
no;ogia, tanto la puhiicidad'cnmo los medios estaraén empapa
.dos de lo ideoldgico y rodrén ser instaurados como enfes de

dominacién en cualguier pais del mundo, e inclusive en los
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paises socialistas.

_ Que-signi?itado adquiere cuando sé\cdﬁstata
que las revistas femeninas ﬁerteneren'a grandes cadenas de
distribucitn mundial, o cuando se comparan las revistas ex-
tranieras con las 1lamadas n801nnales, cuyo’ contenido y pu-
blicidad se narece demasiado a lo inuernaciunal7 No puede
ser mas obvia la penetracidn que se sufre al nivel de 1a .pu
- blicidad comercial, tuando se comprueba, que las agencias -
nublicitarias del pais no son mas que uentaculos de las Te-
des internacionales. Pero éste es un fendmeno ya‘gsperado
si se toma en cuenta la historia Nacional, vista desde el -
prisma que debe poseer el hombre latinocamericano.

A Mas doloroso es alin cuando se adquiere la -
conciencia de que son muchaos 195 hombres explotados 9 deshu
manizados que trabajan para esa publicidad, hombres que sien
do venezolanos, tengan por-vil todo aquello que sea una aler :
ta de su explotacién. AGn més que consideren una honra es-

tar 3l servicio de esa aslienacidn.

Qué.queda péra la nujer veneiolana?‘Ser cons
tantemente doblegada por un cimulo.de vejémenes que van des
de el hecho natural de ser madre hasta la esclavitud y mor-
tlficacion gue implica la salida del hogar para ganarse el
sustento, dentroc de condiciones que no desearia ni el hombre
de las cavernas. A ella se le dirlue la publicidad, a ella
‘se le tostiga para que continle siendo lo que es y mantenga
su dolorosa posicidén aln a costa de reafirmaciun como. negro

del mundo, coma proletario del mundo, como receptora de la
. , ‘,,?'51 '



Frustaeibn del hombre atado per los lazos de 13 depéndencia.

' Lazus que a ella también le atar.

Su necesidad de reallz;c10n como mujer, neogg
da desde tiempo 1nmemor1al es utilizada nor 1la r-uhlu:mad =
éh su traduccion como necesidades intrinseces de 1o femen1n0.
“Un@ de ellas es el aféandel ser humano mujer en la hisqueda =
' de seéguridad, de estimacidn poriparte cel hombre. Se convier
tﬁ“las necesidades reales producto alicnocidn anticua en sim
ple expresién de cogueteria, en estimulos nrimarios gque sus-
iithen al comer, dormir, amar y ser amccda, fl apreciar lc -
 que eététitamehtebposee un valor insustituible, transforméan-
dolo en simple expresién corporal de descos insatisfechos y
en blsqueda incansable de la superioridad y competencia por
el‘logrb no del Hombre sino del ﬁacha o vardn como figura es
table. "

Todo ello sin saber que se sojuzoa a un va-
rén o macho que es también obietn de codificacidn, pero asi
" 32 le ensefia a actuar v, lo que es peor se le enseia a odiar
y rechazar lo que espera realmente del hombre, su unifn con
81, en arsés de ideales verdaderos y que satisfagan a ambos.
A través de la mujer ella logra odiar al hombre llegando a
odiarse a si misma. Su vida la efectia en funcién de ese -
hombre odiado pero a la vez querido, exnlotado y explotador,
“8in eonciencia~édduirida’de que el problema alienacién y su
“66h9écu€ncié'la.frustraciﬁn, decepcidn, enqgesiic vy desequili-
brie estd no en 1a relacién hombré-mujer sino entre hombre-

*

mujer domirada vy dominante.
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CUADRO N2 1

‘Principalcs Revistas Femeninas que circulén en el
tomadas para el anélisis.

Cosﬁopnlitan

Kena : _

Vanidades .. o o : N

- duen Hogar . i
Paginas
Variedades
El cuadro expuesto presenta las principales

revistas femeninas tomadas, para el anélisis en el trabajo -
de investigacidn: "Contenido valorativo de la publicidad co-

mercial en las revistas fmmeninas.

Dichas revistas fueron escogidas bajo el cri
terio de mayor circulacidn, siendo sus cifras respectivas -- -

las siguientes:

CURDRO N@ 2 -~

Cosmopolitan . : 50,000
‘Variedades o . 49.000 -

- Buen Hogar : . . 71.000 | ,
Vanidades : 77.100
Kena - . R L0.600

Péaginas 7 . . 61.400

1) Ezequiel, Ander Egg, Norma Zambuni y otros. "Upresinn -
y Marginilidad de la Mujer en el Urden Social Machista",
Buenos Aires, Ed. Humanistas, 1972 p 37 Cap. La Mujer
quiere tener Historia. ,
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