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HlTRODUCCION. 

El presente trabajo tiene la finalidad de presentar una 

imagen de la mujer mexicana distinta a la que cotidianamente 

promueven los medios de comunicaci6n comerciales, ya que no 

responde a loa intereses y necesidades de la poblaci6n feme-

ni na~ 

Ante la situaci5n actual, es necesario darle un uso dis

tinto a los mensajes emi·tidos por los medios de comunicación 

pará que realmente presenten una imagen de la mujer acorde a 

la realidad.éotidiana prevaleciente en nuestro pais. 

Para ello se necesita que los receptores pasen de consu

midores pasivos de los mcmsajes, a receptores críticos y crea 

tivos, fomentando su participación.a trav&s de los medios de 

comunicaci6n0 

Loa actuales medios masivos de comunicaci6n siguen refor 

zando estereotipos de la mujer ideal, cuyo objetivo_principal 

es la funcionalidad del sistema, levantando as! barreras ide~ 

16gicas que la mujer no puede romper sin una verdadera toma 

de conciencia y voluntad. 

La mujer continúa siendo sujeto de explotaci6n, situa

ción que aunada a la despolitizaci6n y desconoc:l.miento de sus 

derechos la ha obligedo a la aceptaci6n de las imrosiciones 

de una sociedad machista y marginadora. 
&1 México, las condiciones sociopolíticas, económicas 

y cult,~ales adversas y restrictivas, sumadas a las responsa

bilidades fami.liares han impedido que la mujer mexicPna se de 



sarrolle al igual que el hombreo. 

La figura femenina juega un papel importante para los 

intereses de diversas firmas comerciales QUe con la ayuda 

de la publicidad, explotan la condici6n de ser mujere 

La marginación de la mujer, que se refleja objetivame~ 

te en los índices relativos al empleo y la educaci6n, tiene 

su origen en un patr6n cultural en el-cual los roles 6 pap! 

les que debe desempeñar, estffil plenamente establecidos y 

_precisados, sin que la sociedad, hombres y mujeres, cuesti~ 

nen su validez y vigencia en las condiciones presentes de 

·nuestro des~rollo., 

El faétor estratfgico e~ esta empresa es la educaci6n, 

no unicamente la educaci6n institucionalizada, sino, sobre 

todo, la formaci6n que el individuo recibe en la sociedad y 

en la familia. El objetivo es desterrar la transmisi6n de 

valores que imponen conductas estereotipadas. 

Se debe reconocer el verdadero valor de la mujer y la 

importancia de su participacién en la estructura y·la diná

mica de nuestra sociedad, de la cual tanto en su desempeño 

·individual como en su papel social es un auténtico pilar. 

La plena integraci6n de la mujer, es una tarea social 

que compete por igual a hombres y mujeres y cuya realización 

será resultado de una nueva actitud proyectada cotidianamen 

te. 

Ante la situac16n de marginación y desigualdad que 

afronta día a día la mujer en nuestro país, se presenta en 

el primer capítulo de este trabajo, un panorama general so

bre la situaci6n política, económica y social actual del 

país, y c6mo influye en la condici6n de ser mujer. 



Se habla en relación a los Índices de empleo, educación, 

participación política y social de la mujer; llegando a la 

conclusión de que a pesar de oue la participación de la mujer 

en la sociedad es fundamental, queda relegada a un segundo 

plano por ser considerada poco productiva, encomendándole por 

tanto, las labores que son consideradas como propias de su se 

XOo 

En el segundo capítulo, se analiza la imagen de la mujer 

mexicana que promueven los medios de comunicación masiva, y 

que en síntesis se caracteriza por ser la imagen de la mujer 

tradicional, .o bien, el modelo femenino transnacional, que en 

nada responde al tipo de mujer mexicana y que los medios de 

comunicación pretenden imponere 

En el tercer capítulo se realiza un análisis radiofónico 

al programa " La Causa de las Mujeres", de Radio Educación, 

tomand·o en cuenta que la radio es el medio de comunicación 

fundamental en un país como el nuestro, puesto que la pobla

ción en su mayoría lee con gran dificultad o es analfabeta y 

donde el mayor número de radioescuchas son mujerese As!, la 

rad.io como ·los demi[s medios de comunicaci6n encuentra en las 

mujeres un público seguro, vulnerable, cautivo, dispuesto a 

consumir los productos que le ofrece la publicidad~ 

Las amas de casa en la mayor!a de los casos se acompro1an 

·de un aparato de radio para romper el aislamiento en que se 

encuentran, además Efste les permite realizar au trabajo dom~s 

tico. 

La radio comercial por su parte, sabe que cuenta con es

te auditorio ;¡ por ello dedica muchos de sus mensajes a la.s 

mujeres, con el fin de mantener intactas las estructuras de 



poder existentest por lo que el contenido de las emisiones 

es altamente sexista y alienanteo 

En todos los medios de comunicaci6n masiva están ausen 

tes los estímulos para la realización personal y colectiva 

de la mujer, la seria reflexión sobre lo que quieren hacer y 

ser, la critica a la posición real de dependencia y la bús-

queda de alternativas a la situación de opresión y margina-

ción. 

Es por ello, que en este capitulo se rescata un espacio 

radiofónico, " La Causa de las Mujeres " 9 para la comunica ... 

ci6n alternativa de la mujer, que se transmite en Hadio Educa 

ción, ya.que presenta una nueva imagen de la mujer mexicana, 

cómo vive~. qu' desea cambiar y qué luchas emprende por mejorar 

las condiciones actuales en que se encuentra. 

Entre los objetivos del programa " La Causa de las Muje

res ", están el de acabar con el esquema vertical de comunic~ 

ción y a través del contenido de sus emisiones brinda informa 

ción sobre todos aquellos temas de mayor interés e importan-~ 

cia para todas las mujeres. 

Este programa fomenta la reflexi6n y denuncia todos los 

problemas que afronta la mujer, así como las alternativas pa

ra solucionarlcse Fomenta una nueva imagen da mujer como per

sona y sujeto social. Además brinda un espacio en el cual las 

mujeres puedan expresarse en primera persona, con el fin de 

que se organicen y luchen por condiciones de vida m~s adecua= 

das. 

Cabe señalar que aunnue este programa no explote al má

ximo las característica~ t~cnicas y estéticas propias de la 



radio, su mensaje nos da la oportunidad de-reflexionar sobre 

la situación de la"mujer en nuestro país, con el fin de te-

ner conciencia de ello y por tanto mejorar nuestro propio va 

lor y estima como seres humanos que somos. 

Así, el programa " La Causa de las Mujeres " es una op

ci6n comunicacional ya que transmite contenidos favorables al 

cambio, Además promueve una revaloracion cultural, ya que 

existen patrones de conducta, costumbres y tradiciones que de 

ben ser objeto de análisis y critica, con el fin de mejorar 

las relaciones sociales existentes. 

El programa " La Causa de las Mujeres ", se define como 

un espacio alternativo por los contenidos y la voluntad de cam 

bio que impregna su discurso y no por los instrumentos que uti 

lice, y porque elabora y defiende sus mensajes desde la reali

dad misma del recep·tor, desde sus intereses aún con todos los 

errores y fracasos. 

En términos de comunicación, el autoritarismo que impreg

na el mensaje de los medios de comunicación comerciales se ca

racteriza por la imposición de concepciones y evaluaciones de 

la realidad, la reducción de seres y situaciones a estereoti

pos, la frustrAción de cualquier forma de expresi6n individual 

o grupal, la negaci6n de lo que cada quien puede desarrollar y 

reconocer en si mismo y en su relaci6n con los demás. 

Toda la reducci6n del autoritarismo, constituye una alter 

nativa .. 



CAPITULO l. 

SITUACION POLITICA, ECONOMICA Y SOCIAL ACTUAL DEL PAIS Y 
SU INFLUENCIA EN LA CONDICION DE LA MUJER MEXICANA. 

M~xico es un pa!s cuya economía depende de la inversión 

extranjera y de la exportaci6n petrolera, para su desarrollo. 

La incertidumbre prevaleciente en el mercado petrolero 

internacional, actualmente anula las perspectivas de soluci6n 

rara la crisis económica mexicana en el corto y mediano plazo. 

Así, de los ingresos petroleros depende el pago de la deu 

da externa, y de esa salida de capitales depende a su vez, el 

d~ficit fiscal del sector p~blico, el que determina las expec

tativas inflacionarias y de ~sta dependen las jasas internas 

de interés., 

De las tasas de interés depende el monto a pagar de la 

deuda interna y la política crediticia interna, con sus efec

tos sobre la planta productiva y el empleo, ambos en condicio 

nes críticas. 

Los beneficios del crecimiento económico son distribuidos 

tan injustamente que este país presenta algunos de los más mar 

cados índices de subdesarrollo. Por consiguiente, la mayor f~ 

te de los costos de la inflaci6n, es pagada por los grupos que 

tienen ingresos limitados y fijos, sobre todop por los más po

bres, los m~s desheredados y los m~s explotadose 

El gobierno maxicñno debería ser ante todo defensor del 

bienestar c~lectivo, en los tiempos recientes ha tenido otras 

prioridades. 

Desde el inicio ie la crisis econ6mica, los dirigentes 

del país se han mostr8do más preocupados en defenler la super

vivencia del "Sistema" de gobierno, que en d.esarroll?.r tma ro-
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lítica 1~ orientación y mejoramiento popular. Esfuerzos nota

'bles de la administración se siguen destinando a hacer funcio= 

. nar la maquinarj_a de dominaci6n política con todo lo que ello 

implica, y la gravedad de la crisis, no hizo por lo tanto sino 

incrementar al "costo del sistema", en propaganda, imposiciÓn 

electoral, c~ntrol sindical y pol!ticoo 

El Estado mexicano ha ido creando un aparato con el que 

puede mantener el control social haciendo un uso coordinado de 

los símbolos~ la acción represiva y las concesiones a los gru

pos de la oposici6n; entre los que se cuentan los obreros, los 

estratos sociales intermedios, los intelectuales y los partidos 

minoritarios. Todo este conjunto esta bajo el control de un 

fuerte sector ejecutivo, cuyo poder se concentra en la preside~ 

cia. Además el Estado es el propietario de los recursos energé

ticos del pa!s y participa en elevada proporci6n en las inver-

siones nacionaleso Dadas estas circunstancias, resulta dificil 

considerar el desarrollo económico del país independientemente 

de la gestión estatal. 

La política actual del gobierno es clara por sus hechos P! 
ro confusa en su explicación, ya que pretende aún hacer creer 

que se gobierr¡.a rara las ma~ror:ías. 

El futuro de un r~gimen político sin bases sólidas no pa

rece inquietar empero, a los responsables ~~bernamentales actu~ 

.les. En su óptica, el problema económico y político se afronta 

con una soluci6n: Su posposición. El costo que esto implica no 

será ya obviamente su preocupación luego de 1988e 

For Jo ::ue respecta a la funci6n social de la mujer como 

miembro activo de la sociedad, siempre ha participado en la eco 

nomía, en la ciencia, en la cultura y en la estructura social, 

rero su intervención ha sido limitada y poco reconocida. Facto~ 
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res de orden estructural, ideol6gico y psicosocial inhiben su 

participación y la configuran como un ser con pocos derechos 

y grandes responsabilidades y con escasas posibilidades de 

afirmarse como persona y como gente social pleno. 

Pocos quieren asumir 6 compartir su carga de responsabi

lidades y de servicios. Se le exige el máximo de productivi-

dad, mientras se le subordina a un papel dependiente caracte

rizado por la abnegaci6n y el sacrificio~ 

Se le cierran las puertas de un mundo en que disfrute los 

beneficios de una participaci6n igualitaria, el derecho a ex"ll' 

presar su p~to de vista y a encontaar una estrategia de vida 

que supere su simple y trágica sobrevivencia. 

La marginación de la mujer tiene su origen principalmente 

en un patrón cultural en el cual los roles 6 papeles que debe 

desempeñar en la sociedad, están plenamente establecidos y pr!_ 

cisados, sin que la sociedad, hombres y mujeres cuestionen su 

validez y vigencia en las condiciones presentes de nuestro de

sarrollo social. Simplemente no hay conciencia de es·ta situa-

ción, no se sabe y no se entiende. 

Para modificar estas condiciones y hacer posible la inte

gración de la mujer al desarrollo social, es necesario imple-

mentar una serie de medidas de fondo principalmente educativas 

y de formación, que transformen el patrón cultural y permitan 

que la situación de igualdad de la mujer adquiera vigencia y 

aceptación en la sociedad de una manera natural~ 

El objetivo es generar m1a conciencia nacional acerca de 

la existencia de la desigualdad que vive la mujer y de la igua~ 

dad a la que t:Lene derecho como ser humano, que se completa y 
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que explica la necesidad de sumar las acci·ones de los hombres 

y las mujeres en favor de nuestro desarrolloe 

Fomentar el cambio positivo de pctitudes que nos lleven 

a una. sociedad m6s justa e igualitaria. 

1.1. PARTICIPACION FEfu~lNA EN LA EDUCACIONG 

En M~xico el sistema de educaci6n ha crecido constante-

mente a tasas elevadas; sin embargo, la oportunidad no se da 

de hecho, en condiciones iguales para el varón y la mujer. A 

pesar de que la participación de la mujer en el sistema de 

educaci6n se ha incrementado en todos los niveles escolares, 

se sigue conservando el patrón de distribución desigual, la 

participaci6n de la mujer decrece mientras más alto es el ni

vel de estudios. 

Las razones de la existencia de este problema, son resul

tado de situaciones culturales y de actitudes de los padres en 

releci6n con lo que "tradicionalmen·te" debe constituir la pre

paración de la mujer para su posterior ocupación en tareas 

"propias de su sexo". 

Los patrones culturales vigentes para la mayor parte de 

nuestra sociedad, orientan a la mujer hacia el matrimonio y la 

maternidad, y su ocupaci6n formal se considera como una etapa 

transitoria. 

Es claro que estos patrones culturales no están ya en co~ 

cordap.cia con la realidad social, y deben e11olucionar hacia ac

titudes más actuales y realistas. 

Uno de los indicadores más claros de la falta de acceso de 

la mujer, es el analfabetismo. 
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Así, es neeesario eliminax la educación diferenciada de 

mujeres y varones desde la educación familiar y elemental, 

como medio de contrarrestar los atavi::omos culturales que :per

sisten respecto a la mujer. 

En algunos sectores de la población, sobre todo en la de 

escasos recursos, se mantiene el prejuicio de daxle preferencia 

a la educación formal de· los hijos varones, vilindose las hijas 

inducidas a participar en mayor medida en el trabajo dom~stico 

y a ingresar en actividades económicas de baja remuneración y 

estabilidad. 

La participación de la mujer en los diferentes niveles de 

la educación formal, se encuéntra en relación inversa, es 'de-

cir, a mayor nivel educativo, menos participaci6n de la mujer 

en ~1. 

Lo anterior se ejemplifica en el siguiente cuadro. 

UúADRO 1: PARTICIFACION ~i EL SISTEMA EDUCATIVO NACIONAL 
POR TIPO DE ESTUDIOS Y SEXO. 
CICLO ESCOLAR 1984-1985, INICIO DE CURSOS.(l) 
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A f·SSP.r del incremento de la participación femenina en 

los estudios, es significativo que a partir del bachillerato, 

empieza a decrecer en mayor medida la participación de la mu-

jer. 

El sector femenino continúa presentando los mayores !n

dices de analfabetismo, y es en las áreas rurales donde más 

se siente su lastre. 

Aún cu•mdo se ha incrementado la participación de la mu

jer en los estudios, " para 1985 representa solamente el 0.2 

por ciento del total de la poblRción femenina del país (39.2 

millones)o" ( 2 ) 

La deserci6n femenina se debe al poco estímulo, a las 

trabas que el hombre opone para que no abandone el hogar, y 

a las pocas perspectivas que surone obtendrá en el futuro pa

ra ejercer como profesionista. 

El hecho de que en una familia no se tenga control sobre 

la natalidad, afecta a niñas y jóvenes que se venobligadas a 

ayudar a sus madres en los quehaceres diarios, los estragos 

causados por múltiples partos, muchos de ellos mal atendidos, 

el deterioro físico causado por la crianza, más los :¡:ésimos 

estados de ánimo, hace que las madres deleguen sus responsabi~ 

lidades en las hijas maJrores. Tal obligación prematura no vuel

ve precoz a la niña en los menesteres maternos, sino más bien, 

la trawna restándole el gusto por atender en 11!1 futuro a sus 

propios hijos. Distraida de la necesaria educación, lo poco que 

aprende no le ha de servir para poder rebasar su condición de 

ama de casa. 

Otro factor r:ue impide "Ue las niñas continuen en la es-

cuela, eE el miedo del pqdre a que su hija sea ofendida, ultra

jeda 6 utilizada r:or los muchachos ( en el caso de las escuelas 



mixtas ). Además impera la idea de que si finalmente se ha de 

casar ¿ Para qué perder tiempo en la escuela ?. 

La educaci6n es un medio, entre otros, por el cual la mu

jer logra mayores niveles de equidad y participaci6n en las 

tareas del desarrollo, aunque en la actualidad todavía se si

guen observando patrones de baja participaci6n de la mujer en 

los niveles superiores, dentro del sistema educativo. 

1.2. PARTICIPAC!ON FEMENINA EN EL EMPLEO. 

La participación de las mujeres en la estructura de la 

fOblaci6n econ6mic9mente activa, es sensiblemente inferior a 

la del hombre y se reduce a partir de la edad en que contraen 

matrimonio y tienen hijose 

La participación de la mujer por rama de actividad mues

tra claramente su confinamiento a ciertas áreas de actividad 

en las cuales en el renglón "Servicios" absorbe el 49.4 por 

ciento de su participaci6n en la poblaci6n econ6micamente ac

tiva., 

CUADRO 2. PARTICIPACION FEMENINA POR H.AMA :LJE AC1'IVIDAD. ( 3) 

HOMBRES: MUJERES: 

AGRICULTURA, GANADERIA 
SILVICULTURAp CAZA Y PESCA. 36. 

3 " 
5.6 '1> 

INDUSTRIA DEL PErROLEO~ 0.6 t. 0,2 % 
INDUSTRIAS EX'!'RACTIVASe 0.6 "' 0.1 % 
INDUSTRIAS DE TRANSFOIDHACION. 18o9 % 21.2 % 
CONSTRUCCION. 8.3 % 0.6 fo 
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GENERACION Y DISTRIBUCION 
DE ENERGIA ELECTRICA. o. 8 o¡. 0.2 o¡. 

COMERCIO. 11.3 % 21.7 

"' TRANSPORTES. 4.2 
"" 

0 .. 5 " SERVICIOS., 18.4 
"" 

49.4 % 
ESPECIALIZADOS., 0.6 % 0.5 % 

TOTAL: 100 % lOO % 

Un claro ejemplo de la marginación laboral por falta 

de educaci_6n y capacitación lo. constituya el ~ea metropo

litana de la Ciudad de M'xic6, ya que durante el segundo 

trimestre de 1978, el 53.0 por ciento de le población de 

mujeres economicamente activa estaba dedicada al renglón 

"Servicios" y de ~stas, el 40.0 por ciento estaba emplea

da en "Aseo, limpieza y dom~sticos en casas particulares". 

A continuación se presenta la participación de la mu

jer en el empleo expresado en cifras, lo cual nos permiti

r~ tener una mejor visión al respecto. 

CUADRO 3. OCUPACION DE LA MuJER (4) 
( MAYORES DE 12 AROs).· 

POBLACION DE MUJERESo 

ECONO~ICAMENTE ACTIVAS. 

ECON01HCAii!ENTE 
INACTIVAS. 

DESOCUPADA ENClJBIERTA. 

CIFRAS ABSOLUTAS: 

22 642 748 

4 862 990 

17 779 758 

548 144 

CIFRAS RELA TI 
VAS: 

100.00 

21.48 

78.52 

2.42 



LABORES DEL HOGAR. 

ESTUDIANTES. 

OTROS. 

13 080 143 

3 746 316 

406 155 

La participaci6n de la mujer en ~a población econ6mica

mente activa fue en 1980, del 22.97 por ciento, representan

-do un 50.63 por ciento de la población total del país y prá~ 

ticamente la misma proporción en la PEA (Población Econ6mica 

mente Activa). 

CUA~RO 4: PARTICIPACION DE LA MUJER EN LA POBLACION ECONOMI
CAMENTE ACTIVA (5)e 

P E A: 

HOMBRES 

MUJERES 

.TOTAL 

CIFRAS ABSOLUTAS: 

18 839 753 

5 617 931 

24 457 684 

CIFRAS RELATIVAS: 

77.03 '1> 

22e97 <fo 

100.00 ~ 

La escasa participación de la mujer en la producción so -
cial directa de mercancías ó servicios, dificulta su percep-

ción de las contradicciones más fundamentales del Éistema y 

las posibilidades objetivas de transformación del mismoe 

La explotación salarial de la mujer, ai bien es cualita 

tivamente id,ntica a la del hombre, presenta diferencias a 

la tendencia que existe por parte de los capitalistas a pa-

gar sa1arios más bajos a la mujer cuando cumple funciones 

id~ntica.s a las del hombre en la producci6n 6 en los servi-

cios, ó la tendencia a ocupar mujeres exclusiv~unente en tr&~ 

bajos productivos y por tanto menos remuneradoso 

· El trabajo doméstico es otra forma de explotación econ6 
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mica que sufre la mujer en el hogar, como.fuerza de trabajo 

no remunerada, productora de bienes de consumo indispensa-

bles para la reproducci6n de la fuerza de trabajo que el ca

pital necesita para explotar. 

A pesar de que m~s del 50 por ciento del tiempo de tra

bajo a nivel de toda la sociedad, se desarrolla dentro del 

hogar, este trabajo es considerado improductivo por el hecho 

de que no genera mercancías ni plusvalia directamente. Pero 

allí existe trabajo y se producen bienes de uso (alimentos 

cocinados, habitación limpia, ropa lavada, etc.), indispen

sables para _que la fuerza de trabajo que saldrá 1Ü mercado 

en forma de mercancía se reproduzca. 

Es cierto que esta forma de explotaci6n ha sido sublima 

da a trav~s de diferentes mecanismos ideológicos, entre ellos 

los medios de comunicAción de ma.sR.s, exaltando estas tareas 

como propias de la naturAleza de la mujer y permitiendo que 

ésta las justifique con razones biol6gicas ("Es natural, soy 

mujer"), 6 afectivas ("Cocino porque amo a mi famil.ia"). Pe

ro eso no cambia en nada el asunto. 

-----~El---eapi-ta~-neces~ta-de-una-fuerza-d~traba-jo----a-li-m<mta-a.-.-.a.-,-

vestida, descansada, alojada y en último término sexualmente 

satisfechao Lo que logra con el trabajo gratuito de la mujen 

Conforme a los datos estadísticos del censo econ6mico 

de 1980, en el mercado de trabajo se contó con un poco m~s 

de 4e5 millones de mujeres, de ~stas, el 43o7 por ciento co= 

laboraron en labores del sector servicios y el 15.8 por cien 

to laboraron en el servicio dom~stico. Un 25 por ciento de 
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las que laboraron en el sector servicios,'más de un millón 

de mujeres no estuvieron bajo la protección de la Ley Fede

ral del Trabajo y de Seguridad Social. 

Resulta inadmisible aceptar que el país cuente con una 

de las m~s avanzadas legislaciones del mundo en materia la

boral y de seguridad social, y saber que sus beneficios y 

normas no se reflejen en el trato hacia lamujer. 

El trabajo de la mujer se concentra mayoritariamente en 

el sector de servicios y comercio. Esto revela que se ·le es
tá limitando su campo de acci6n y su capacidad intelectual y 

creativa .. 

1.3. PARTICIPACION POLITICA DE LA MUJER. 

La participación política de la mujer mexicana implica 

no tan sólo el derecho de votar y ser elegida para ocupar p~ 

estos públicos, sino tambi~n la intervención en numerosos 

procesos y mecanismos de la vida pública. 

Las a~upaciones u orgw1izaciones de !ndole política en 

los que llega a participar la mujer, desgraciadamente se_ en

cuentran en su mayor1a ma.l'lipuladas por líderes o participan

tes que únicamente buscan posturas y ~xitos personales. Esto 

desa.lienta a quienes desean realmente participar para obte-

ner beneficios colectivos, y quienes acuden a la agrupación 

con la final:i.dad de l'ealizar- ~u:::ciones concretas y útiles, se 

sienten en un momento dado manipuladas y utilizadas para fi

nes ajenos. 

La pP..rticipaci6n de la mujer en la actividad política y 

la 1:1dministracwn pública existe a un nivel minoritario, aun 



que en nuestra Constitución Política sus derechos de fun-

ción y acceso est~n plena~ente garantizados; los caules no 

dejan duda sobre la irrestricta igualdad del hombre y le 

mujer. 

En la situación pr~ctica, no se dan las condiciones ma

teriales para que el principio político y la norma jurÍdica 

se hagan realidad. 

El problema fundamental esta pues, en que no existe con 

ciencia de la existencia de una situáción real de desigualdad 

y de marginación que vive la mujer cotidianamente en nuestro 

país. 

1.4. LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA MUJER. 

La igualdad de derechos y la plena participación de las 

mujeres en todas las esferas de la vida social constituyen 

una necesidad para el desarrollo total del pa!s, para el bie 

nestar del mundo y para la causa. de la paz. A menudo, la cer 

ga de la pobreza, del desempleo y del retraso educativo, gr~ 

van más fuertemente ~ las mujeres que a los hombres. El acce 

so de la mujer a la educación, a la participación social y a 

la cqmunicación queda coartado por las tradiciones, por unos 

prejuicios basados en costumbres sociales y a veces en la re 

ligión, por unes leyes discriminPtorias en ciertos países y 

ta.mbi~n por al hecho de que se impone a las mujeres una res~ 

ponsabilidad desproporcionada en las tareas dom~sticas y en 

las faenas agrícolas. 

La falta de instrucción es una grave desventaja cuando 
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se treta de escoger e~pleo, ~' se les contrata en gran parte, 

en puestos no especialize.dos y para tareas su~-lternas, por 

lo que a las mujeres les resulta difícil conseguir la inde

pendencia econ6mica y la s~guridad social. 

En general, las mujeres est:bl confinadas en los secto

res subalternos de la vida pÚblicae 

Los personajes dominantes en los partidos políticos y 

los sindicatos (incluso cuando representan a las mujeres 

trabajadoras) son hombresa Las mujeres, tienen ya el derecho 

de voto en la mayoría de los países, pero tropiezan con dif~ 

cultades para ser designadas como candidatas a las eleccio

nes. No constituyen sino una pequeña minoría en la vida par

lamentaria, y tienen una representaci6n puramente simb6lica 

en los gobiernos. 

El mundo de la comunicaci6n es un fiel reflejo de esta 

deSigualdade Los periodistas encargados de los asuntos se-

rios y de los acontecimientos políticos son rara vez del se

xo femenino, y pocas mujeres llegan a ocupar puestos de re-

dactor jefe 6 de dirección. 

En los países en desArrollo, al igual que en los desa-

rrollados, la actitud del público ante la función de la mu-

jer en la sociedad, es un factor capi ta.l para determinar su 

condición. 

Los medios de comunicación social ejercen una fuerte in 

fluencia sobre la formación de tal actitud. 

Rara vez presentan a lfls mujeres interviniendo de modo 

significRtivo en el trabajo, en una actuBción profesional ó 
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en la vida pública. 

En los medios de comunicación a las mujeres se les pre

senta especialmente limitadas a la esfera dom~stica, o bien 

como secretarias, auxiliares y empleadas en funciones simi

le.res, subordinadas a la de los hombres. Incluso aparece e~ 

rno incapaz de tomar decisiones sin el consejo de un hombre. 

En general, los medios de comunicación social dedican 

una atención insuficiente a los asuntos de importancia para 

las mujeres., 

En la publicidad, las mujeres apPrecen como amas de ca

sa, cuyos intereses se limitan a las necesidades dom~sticas, 

o bien como símbolos de sexualidad que, por asociación de 

ideas dan un mayor atractivo a las mercancías ofrecidas. 

Diferentes estudios llegan a la conclusión de que el 

efecto global de la presentación de la mujer en los medios 

de comunicación masiva consisten en fortalecer los prejui

cios y los estereotipos y no reducirlos. Esta deformación 

tiende a justificar y a perpetuar las desigualdades existen

tes. 

Por supuesto, los medios de comunicación masiva no son 

la causa fundamental de la condición subordinada de la muje~ 

y no disponen por si solos de medios para subsanarla. 

Las causas tienen profunda.s raíces en lP.s estructuras 

sociales, políticas y econ6rnicas; así como en unas actitudes 

culturalmente deterrninsdas y sólo se podrÁ encontrar la solu 

ción mediante la introducción de cambios a largo plazo. 

La consec 1.1CiÓn de 18 plena igW'~ldad entre los hombres y 

lP.s mujeres es un problema de justicia y de derechos humanos., 
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Es tambi~n un objetivo necesprio para 0ue·la sociedad pueda 

movilizar todas sus fuerzas al servicio del progreso social. 

El mundo no puede seguir despilfarrando los inmensos 

recursos que constituyen la capacidad y el talento de las mu 

jeres. 

Los medios de comunicaci6n masiva pueden contribuir a 

que se respete en todas partes a la persona humana y sus múl 

tiples diferencias y a que las aspiraciones comunes de todos 

los pueblos prevalezcan sobre los egoísmos nacionales, pue-

den tambi~n faciliatr el establecimiento de un diálogo per-

manente entre las comunidades, entre las culturas y los indi 

viduos para promover la igualdad de oportunidades y la reci

procidad de los intercambioso Ello supone en primer lugar, 

que la información sea libre en todas las esferas. Pero esa 

libertad no puede ser efectiva, sino en la medida en que se 

convierta en una realidad para todos. 
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CAl'I'rULO 2 •. 

LA IMAG:!:N DE- LA If.UJER MEXICANA EN LOS .MEDIOS DE COMUNICACION 
MASIVA. 

o •• " Para que la mujer pueda elegir y formar su pro
pio destino, para que ella misma sea capaz de optar 
por una conducta independiente •• o es preciso que an
tes se le eduque, no como ser biol6gico de sexo feme
nino, sino como el ser humano que es ••• " 

(Simone de Beauvoir) 

Octavio Paz aborda el problema de la mujer mexicana co-

mo sigue: 

"Como. en casi todos los pueblos, los mexicanos consi
deran a la mujer como un instrumento, ya de los deseos 
del hombre, ya de los fines que le asignan la sociedad 
y la moral. Fines, hay que decirlo, sobre los cuales 
nunca se le ha pedido su consentimiento y en cuya rea
lizaci6n participa solo pasivamente, en tanto que de-
positaria de ciertos valoreso" 
"En un mundo hecho a la imagen de los hombres, la mu
jer es sólo un reflejo de la volúntad y querer mascu
linos. Activa, es siempre función, medio, canalo La 
femineidad nunca es un fin en sí mi5ma, como lo ea la 
hombria •••" (1) 

La opresión de la mujer s6lo ha podido sostenerse con el 

reforzamiento continuo de una ideología que es impuesta y re

forzáda a ·trav~s de las instituciones 9 las leyes, la familia, 

le. educación y los medios de comunicaci6n masiva. 

Estos &ltimos utilizan la imagen femenina para fines pu

blicitarios y del mercado, y a trav~s ele sus mensajes tienden 

a reforzar los estereotipos femeninos tradicionales. 

PAra Janowitz: 

"Los meaios de comunic?ci6n masiva. comprenden las ins-
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tituciones y t~cnicas mediante las cuales grupos espe
ciali~ados emplean recursos tecnológicos (prensa, ra-
dio, cine, etc.) para difundir contenidos simbólicos 
en el seno de un público numeroso, heterog~neo y dis-
perso"., ( 2) 

Los medios de comunicación masiva refuerzan y sirven pa

ra perpetuar una serie de roles y estereotipos femeninos como: 

a) Labores y responsabilidades exclusivamente hogareñas (madre, 

ama de casa), b) El calificativo de seres menos inteligentes y 

por tanto inferiores al hombre, e) Intereses centrados en el 

arregló personal, la atracción hacia los integr~ntes del sexo 

masculino, d) Rasgos fisicos que corresponden a un modelo de 

belleza euro.p-ea, de estrato socioecon6mico muy acomodado, en 

una sociedad industrializada; e) Rasgos de personalidad como: 

dependencia afectiva en alto grado, bajos niveles de autoesti

ma y escaso control emocional, f) El talento debe ser secunda

rio en comparación con las funciones de esposa, ama de casa y 

madre; g) El conflicto amoroso sexual hombre-mujer como eleme~ 

to casi exclusivo de la vida, h) Las funciones de ob_jeto se-

xual para "vender" productos en el contexto de la publicidad~ 3 ) 
as! como e1 de consumidora, adquiriendo artículos superfluos 

para el hogar, la belleza y la elevaci6n del status social, i) 

Falsa imagen de mujer liberada, j) Pocas ocasiones en que la 

mujer aparece realizando un trabajo remunerado y cuando lo ha

ce, generalmente aparece realizando un trabajo o posición de 

subordinaci6n (secretaria, enfermera, educadora, 
~ _..__ ____ _.L ____ , 

en -¡;re o·~>ras J. 

Los estereotipos femeninos difundidos por los medios ma

sivos de comunicación impiden la participación crítica y crea

tiva de las mujeres en la vida social, política, económica y 



cultural de nuestro país. 

Así, Elisa Guadalupe G6mez señala lo siguiente: 

"Los actuales medios de comunicación masiva siguen 
creando estereotipos de ia mujer ideal cuyo objetivo 
principal es la funcionalidad del sistema, levantando 
así barreras ideológicas que la mujer no puede romper 
sin una verdadera toma de conciencia y voluntad". {4) 
"Con la utilización de estos medios, la mujer recibe 
las impresiones que en su vida muestran una imagen 
distorsionada, haciendo que fsta interiorice compor
tamientos de inferioridad en su trato con los hombres. 
Por ello, la mujer va despreci~dose a sí misma y au
mentando la valoración únicamente en los elementos 
masculinos, ya que se ve privada de las más pequeñas 
fuentes de autoestima.y respeto de sí misma". (5) 

Los medios de comunicación masiva surgieron con capita

les de la iniciativa privada nacional y extranjera, como e~ 

presas comercia.les cuya. finalidad principal, por definici6n, 

es la m~xima utilidad. 

La influencia norteamericana en nuestro pa{s ha sido fun 

damental, ya que con el surgimiento y desarrollo de los medios 

de comunicación masiva se implantó un modelo de comunicación 

comercial, así como un estilo de vida ajeno a nuestra realidad 

económica y culturalo 

te: 

Al respecto Víctor Manuel Bernal Sahagún señala lo aiguie!! 

~toa gastos por concepto de publicidad en !'xico repre
semtaron en 1973, 4 mil 500 millones de pesos, si compa
ramos esa cifra con la d~ 1967 qu~ fu~ de 3 mil 300 mi= 
llonea de pesos y el porcentaje de ésta utilizada por 
los medios masivos {6le2 ~) vemos que de 'ate la radio 
y la televisión absorben el 58e3 por ciento (39.8 por 
ciento corresponde a la televisión y 18.5 por ciento a 
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la radio) mientras que los diarios utilizan 17.8 por 
ciento, las revistas el 12.4 por ciento, el cine 5.9 
por ciento y los anuncios exteriores 5.6 por ciento" 
(6) 

La mujer continúa siendo sujeto de explotaci6n, situa

ci6n que aunada a la despolitizaci6n y desconocimiento de sus 

derechos la ha obligado a la aceptaci6n de las imposiciones 

de una sociedad machista y margina_dora. En M~xico, condicio

nes sociopol1ticas, econ6micas y culturales adversas y res-

trictivas, sumadas a responsabilidades familiares, han impe

dido que la mujer mexicana se desarrolle al igual que el hom

bre. 

Los medios ma.sivos de comunicaci6n presentan un modelo 

de mujer desvinculado de nuestra realidad, de una mujer acrí

tica ante el devenir político, e insensible a los problemas 

vitales de nuestro pa!s. Por tanto, habr~ que romper con una 

oqltura y educación trRdicionales que hacen de la mujer una 

espectadora de la historia, construida exclusivamente por el 

hombre. 

Los medios de comunicaci6n masiva pueden y deben ser 

utilizados para proyectar a la mujer como ser que piensa, que 

tiene capacidad para asumir trabajos de responsabilidad, que 

tiene derecho a ser algo m~s que ama de casa., madre y esposa, 

que las labores del hogar y el cuidado de los hijos no son 

responsabilidad Üliica. de ella, que es lo suficientemente va--

liosa y capaz como para no permitir que se le discrimine, ni 

se le someta en cualquiera. de los ámbitos de la sociedad, 

además de que no se le utilice como objeto sexual. 
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Así como señala Isabel Picó: 

"La liberac::i.ón.de la mujer no puede verse aislada sino 
como parte de una liberación económica, social y polí
tica. No es sino hasta que la mujer tenga acceso a to
das las esferas de la vida colectiva, cuando puede em
pezar tambi~n a tener igualdad en los medios de comuni
caci6n masiva". (7) 

2.1. LA R.I\.DIO. 

"La rc.dio puede ser el más formidable aparato de comu
nicaci6n que pueda imaginarse para la vida pública, un 
enorme sistema de canalización o más bien, podria ser
lo si supiese no sólo emitir, sino tambi~n recibir, no 
sólo hacer escuchar al auditorio, sino hacerlo hablar; 
no aislarlo, sino ponerlo en relaci6n con los demás";. 

(Bertolt Brecht, Teoría de la Radio, 1927) 

Desde sus inicios, la radio mexicana se ha desarrollado 

en una atm6sfera general de desconocimiento del medio y de sus 

posibilidades educativas y culturales. 

En nuestro país, el funcionamiento de la radio se ha ape

gado a un modelo en el que el manejo del medio se considera c2 

mo campo natural del sector privado y en el cual el Estado ha 

participado de una manera minoritBria. 

Así, la implantación del modelo comercial de radiofon:!a 

de los Estados Unidos en nuestro país, se remonta al nacimien

to de la radio (1921) cuando al no existir una fuente de acu

mulaci6n lo suficientemente desarrollada como para que surgie

sen capitales nacionales que apoyaran la incipiente industria, 

el ce.:pi tal industrial -::l bancario que instala flU infraestructu

ra se integra casi en su totalida.d de capitales extranjeros,. 

"La radio a sesenta y siete años desde su surgimiento 
he. sido un eficiente vehículo publicitario al serv~c:1.0 
del sistema productivo. Reducida en su último t~rmino 
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a aparato transmisor de mlisica grabada y anrmcios co
merciales, abandonada a su empleo mercantil, nuestra 
radio parece no haber pronunciado palabra alguna a lo 
largo de su existencia". (8) 

Todos los días la radio promueve el consumo de un inter

minable desfile de mercpncías y productos, que constituyen la 

columna vertebral de un medio sujeto a las leyes del mercadoe 

La radio alejada del inter~s popular y la realidad del país, 

permanece en la dependencia y el silencioo 

Las radionovelas y los anuncios transmitidos por la radio 

comercial refuerzan la imagen emotiva, irracional y pasiva de 

la mujer en sus modalidades: la "buena" y la "mala". 

Utilizan la influencia que tiene la mujer en el destino 

del gasto familiar para orientarla a la compra de tal o cual 

producto. La mujer tambi~n constituye la tem§tica principal 

de la canci6n popular, creación fundamentalmente del sexo mas

culino, en donde se destacan, con mayor o menor sentido poéti

co y artístico los valores polares y convergentes que rodean 

al "Eterno Femenino": la abnegaci6n, el egoísmo, la coquete

ría, la fidelidad, la~ seducción y el abandono entre otros. 

En 1975, se realizó en M~xico una investigación acerca 

del número de mens2jes dirigidos a la mujer a trav~s de los 

medios de comúnicación masiva, y en relaci6n a 12. radio se 

lleg6 a lo siguiente; De una muestra de nueve estaciones radi2 

fónicas comerciales de 2mr.·litud :nodulP.da (XEB- Radio 4, Y.EW, 

XSBS- RRdio Sonfonol8, Radio ·:iinco, :rtadio é1ed, ;1.,dio AI, XESM

:tedio Fiesta, XE·~:1- R8dio Centro y XEJ:E-'- Radio V2ried.edes), 

consideradas eritre lPs d~ mayor audiencia, de Acuerdo a los 
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cri-terios de la Interna-tional Research Associates, S.A. de 

c.v., indican que en un prom~dio de diez horas de emisiones 

por cada estaci6n se difundieron un total de 5 mil 271 anun

cios de artículos para el consumo y servicios de los caules 

2 mil 395 estaban dirigidos a la mujer, el resto se dirigía 

el pdblico en general, incluyendo hombres adultos, audición 

infantil y juvenil; 141 anuncios correspondían a anuncios ~ 

bern8mentales y estaban dirig:i.dos básicamente a la orien-ta-

ci6n y planificación familiar, mejoramiento del ambiente, 

adiestr&~iento de mano de obra, lotería nacional. 

Por estaciones, ese total de anuncios estaban distribuí-

dos de la siguiente manera: 

CUADRO l. (9) 
ESTACION: TOTAL ANUNCIOS ANUNCIOS TOTAL 

ANUNCIOS: DIRIGIDOS G:JBERNAMENTA- ANUNCIOS 
ALA 1tlUJ ER: LES; COMErtCIA-

LES: 

XEW 365 178 25 340 

RADIO 
SINFONOLA 738 349 18 720 

RADIO AI 642 222 28 614 

.aADIO RED 365 128 14 351 

XEQR 1239 604 33 1206 

:X..EJP 467 262 lO 457 

XEB 495 174 495 

'~ADIC 

CINCO 230 69 230 

RADIO 
FIESIA 730 339 7 30 
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Sobre la programación de estas estaciones exceptuando 

los anuncios comerciales, se observ6 que dos de ellas (XEW y 

RP.dio Red) dedicaban las horas de la mañana y una., incluso 

las de la tarde para la transmisión de radionovelas, aparte 

de otras emisiones noticiosas, musicales, entre otras. 

La programación de Radio Fiesta, Redio Cinco y Radio 

Sinfonola, se componía b~sicemente, con excepci6n de algunos 

noticiarios, de música llamada "ranchera"o 

En cuanto a la programación de Radio AI emitía b~sica-

mente mdsica tropical, modalidad que intensifica 18 minusve

lía de la mujer en cuestiones que se relacionan con el atrac

tivo físico o sexual. 

La programación, t~mbi~n básicamente musical de la XEJP, 

XEQR y XEB, se compon:!a de baladas de corte moderno o tradi-

cional de autores nacionales y extranjeros, música tropical y 

ranchera, así como versiones al español de baladas extranje--

ras. 

La publicidad en estas radiodifusoras comerciales depen-

den de los ingresos por "venta de tiempo" de las agencias de 

publicidad. 

"La dependencia de la radio comercial capitalina se ma
nifiesta tanto en sus esquemas de operación- basados en 
los nortsameric~~os- como en w¿a parte considerable del 
contenido que difunden". (10) 

Como es al caso de los fuAllilcios comerciales que difunden 

pautas y modalidades foráneas, que resultan a.jenas a la reali

dad econ6mica. y social del pafs. 

Resulta de inter~s detenerse en el anuncio comercial de 
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la Cer..reza "Superior", cuyo contenido se condensa en la.s si

guientes frases: ;'La rubia que todos quieren" y "se impone 

Superior". En la publicidad de dicha bebida promovida no só

lo por radio, sino también por televisión# prensam cine y 

carteles exteriores, no sólo se propone la "Superioridad del 

producto", en este caso la cerveza, sino que dicha cualide.d 

se extiende al objeto que la simboliza, la rubia que procla

ma "Se impone Superior"e De esta manera, con el aparentemen

te simple argumento de la calidad de una bebida se refuerza 

e idealiza el patr6n de belleza de una etnia. Conviene ao.ui 

reproducir el señalamiento de Ida Paz al respecto: 

"La ima.gen del hombre y la mujer rubios y con ojos 
azules es parte inseparable de los avisos y afiches 
con destino a los paises donde predomina la pobla-
ción mestiza, negra e india. Refor~r el patrón de 
belleza basado en una est~tica blanc~ como modelo su
perior, tiene como propósito agudizar los sentimien-
tos de inferioridad que constituyen la esencia de la 
mentalidad neocolonial". (11) 
~A pesar de la situación en ~ue se encuentra actual
mente la redio en nuestro país debido a una serie de 
condiciones económicas, políticas y sociales especí
ficas, es posible hacer de esa radio hoy desvirtuada, 
un inmejorable instrumento de informaci6n, entrete-
nimiento, educación, desarrollo social, y experimenta
ci6n artística." (12) 

2.2. I~ TZLEVISION. 

La tele"tisi6tl con su capacidad de afectar el comporta= 

mien·to humano d:ía a d:ía, le confirma al televidente de uno 

y otro sexo el estereotipo de la mujer como ser inferior en 

relación al hombre. Ella a causa de las actividades que le 



han sido asignadas socialmente como propias de su papel tra

dicional, pasa un gran número de horas en el hogar. AllÍ se 

convierte en presa fácil del televisor, el cual le refuerza 

la conducta de mujer discriminada, ~ se convierte en un fac

tor que influye en el mantenimiento de esta realidad social. 

A menudo, los críticos de la televisión acusan a este 

medio de transmitir mensajes sexistas y reforzar comportamie~ 

tos característicos de los roles tradicionales del hombre y 

la mujer. A pesar de ello, las críticas no han sido fundamen

tales en la investigación científica y se conoce muy poco acer 

ca del tratamiento que el personaje femenino recibe en la te

levisi6n mexicana. 

Existe un estudio realizado por el doctor José Medina Pi

chardo(l3) y sus colaboradores; en donde se analizaron 20 pro 
(14) -

gramas de la televisión mexicana con formato de drama, 

que se transmitieron de las 26:00 a las 22:00 p.m., durante 

los días que comprendieron la semana del 26 de febrero al 3 

de marzo de 1976. 

Los programas analizados fueron 13 norteamericanos y 7 
mexicanos. Los primeros fueron los siguientes: "Nancy", "Do

ris Day", "Koyak'', "Valle de pasiones", "Misión imposible", 

"Espias con espuelas", "El hombre nuclear", "Viaje al fondo 

del mar", "El planeta de los simios", "Odisea en el año 1999", 

"Ana y el rey", "}~ash'* y "La vida de Beethoven"v Los progre.-=-

mas mexicanos fueron: "El chapulin colorado", "hogar dulce 

hogar", "La hazaña de M~xico", "La criada bien criada", "Ca

pulina", "Los especiales de Silvia" y "El chavo del ocho". 
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Las conclusiones a las que llegaron l"os investigadores 

fueron las siguientes: En general, los pr~gramas de televi

sión analizados fueron sexistas. De todos los personajes que 

aparecieron en los programas, 4 de cada 10 tuvieron conductas · 

que discriminan a la mujer. En 3 de cada 10 secuencias apare

ce al menos una conducta sexista; 6 de cada 10 hombres apare

cen en las edades de 31 a 53 años, las mujeres sólo aparecen 

en 2.5 de 10. Sin embargo, aparece la mujer con más frecuen-

cia (5 de cada 10) en la edad de 12 a 30 años. Es decir, la 

mujer es presentada en la edad en que sus atributos físicos 

son más atractivos y más estereotipadas acorde con la edad de 

las modelos de revistas y de televisión. 

Sin embargo, al hombre lo presentan en la edad asociada 

con la madurez y estabilidad econ6mica (31-53 años)e 

A pesar de que muy pocos personajes son niños (.5 de ca

da 10) y ancianos (1 de cada 10), a~ en estos casos se en-

cuentran actitudes sexistas. De las mujeres, 1 de cada 10 fue 

niña y 1.6 de cada 10, anciana; a diferencia del hombre que 

.3 de cada 10 fue niño, y .8 de cada 10 anciano. 

Es ampliamente reconocido que la niñez y la vejez eat&n 

asociados con dependencia y debilidad, las mujeres aparecen 

más asociadas con estos peri6dos de la vida que el hombre. 

En relaci6n con la ocupación, estos programas muestran 

sexismo. Vé~se el sig~iente cuadro: 

MUJERES 

OCUPACION 

DE CADA 10 I>i<; -:sc:H .. JES QUE /,PARECEN 

8 

6 

1í'EXI ;;,NOS 

8 

4 
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En los programas mexicanos, la mitad de los :pers'ma.jes 

hombres y mujeres que aparecen como poseedores de empleo caen 

dentro de la categoría de "Personal Administrativo" y 3 de ca

da 10 en la de "Otros". 

El 2exismo en los programas mexicanos es evidente ya que 

ninguna mujer aparece como "Profesionis:ta o T~cnico", ni "Fun

cionario o Directivo", a diferencia de los hombres que sí apa-. 

recen en estos empleos, en un porcentaje más alto. 

En los programas mexicanos, la mujer nunca aparece de-

sempeñando ocupaciones con Rlto grado de calificación. Esta 

discriminación tambi~n aparece en los programas norteamerica

nos, aunque ·en menor grado. 

Los programas de televisión presentan discriminación ocu

pacio~al; la cual refleja la ideología predominante en el ám

bito nacional. Esas i.m~genes proyectadas por la televisi6n -

tienen el efecto de distorsionar la imagen de la mujer no só

lo ante los hombres, sino ante ella misma. 

Con respecto a las clases sociales a que pertenecían· los 

personajes que aparecieron en los programas Analizados, se en

cuentran diferencias marcadas en razón de la nacionalidad de 

los programas. El siguiente cuadro lo explica con más detalle: 

CLASE SOCIAL 

lfEDIA BAJA 

DE CADA lO PERSONAJES QUE APARECEN 

4. 6 3 

3.3 5 
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Le caracteri?ación de la mujer como perteneciente a una 

clase social inferior a la del hombre es una de las muestras 

más claras del sexismo en los programas analizados. 

En los programas norte&~ericanos, las mujeres pertenecen 

con mayor frecuencia a la clase social media y alta. El siguie~ 

te cuadro lo ejemplifica: 

MUJEnES 

HOMBRES 

CLASE SOCIAL 

DE CADA 10 PERSONAJES QUE APARECEN 

ALTA MEDIA BAJA 

6 

7 

7 

Así, los programas de la televisi6n comercial deben pro~ 

mover una imagen de la mujer más acorde con la realidad. 

Por su parte, Elisa Guadalupe G6mez y Maria de Lourdes 

Martfnez(l5 ), analizaron 1679 anuncios televisivos, con el 

fin de saber qué tipo de rol e imagen presentan de la mujer 

en los canales 2, 4, 5, 8, 11 y 13. 

Concluyen que los anuncios de televisión intentan funda..:. 

mentalmente promocionar los productos, describiendo sus carac

terísticas y cualidades, pero además existen en ~stos, mensa-

jes ocultos que pretenden asegurar la respuesta del consumidor 

·mediante la Útilización de la figura femenina, la cual es pre

sentada en diferentes tipos de imÁgenes que refuerzan ciertos 

roles y valores. 

En dichos anuncios se exhibe en forma frecuente la imagen 
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de mujer como ama de casa, dedicada a las labores de limpie

za y cuidado del hogar; del mismo modo, se señala el papel de 

madre en repetidas ocasiones, cuya tarea se limita a la edu-

caci5n y atenci6n de los hijos y tambi~n se presenta la imagen 

de mujer como objeto sexual; aqu~llos que la cosifican, en los 

que aparece una "dama" que no gu~e~rda ninguna relaci6n con el 

producto anunciado, o bien aqu~llos que utilizan parte de su 

cuerpo como puntos de atracci6n, impidiéndole un pleno desarro 

llo sexual, ya que es aprovechada como medio de prestigioe 

Los valores relacionados con el no desarrollo de la mujer 

promovidos ~rt los anuncios analizados son los siguientes: 

a) Pasiva: entendida como aquella que acepta las 6rde

nes de otros, que es sumisa y obediente. Este tipo 

de mujer se advierte en anuncios de artículos de -

limpieza y alimentos, detergentes y utensilios para 

el hogar. 

b) Receptiva: entendida como aquella que acepta las se

ñales y estímulos del exterior con carencia de ini-

ciativa. Esta clase de mujer se presenta en mensajes 

de cosméticos, articules de limpieza personal, mue-

bles y accesorios para el hogar. 

En los anuncios televisivos se promueven dos modelos feme 

ninos diferentes: 

a) Abnegada: Se muestra en menss.jes de detergentes, al_! 

mentos y accesorios para el hogar, siendo ella misma 

quien adquiere los productos para el m~mtenimiento y 

limpieza de la casa. 



b) Liberada, objeto sexual: Esta modelo es aquella que 

~~unc1a vinos, licores, automóviles, cosm~ticos y 

moda; es seductora y agresiva quien ofrece o "vende" 

el producto. 

Le figura femenina presentada en los mensajes televisi

vos como madre, ama de casa y objeto sexual principalmente, 

se impone y acepta realizando actividades como propias de su 

sexo, es decir, se propone una mujer con acciones delimitada5 

y exclusivas de ell~, reforzándose la idea de que es sólo un 
~ervicio más en el hogar y creándole el sentimiento de que -

vale por lo que logra hacer en ~l. 

Del mismo modo, no se promueve una imagen femenina cuyo 

desarrollo intelectual, responsabilidad económica y partici

pación en la producción como en actividades comunitarias sean 

importantes. 

Buena parte de los progr~rrras televisivos caen dentro de 

la clasificación de "Entretenimiento" y se refieren en buena 

parte a programas producidos fundamentalmente en Estados Uni

dos de Norteam~ricá, que presentan los aspectos más negativos 

de la cultura de ese país: violencia, enajenación, prepoten-

cia masculina y agresión. 

Por lo que respecta a las telenovelas,·que se transmiten 

en su mayoría por el monopolio de Televisa, el mensaje de es

·tos programas va dirigido al público femenino, en donde se le 

bombardea en cada anuncio de una serie de productos y adita-

mentos de belleza, prendas íntimas, alimentos, medicinas para 

el bebé, detergentes, muebles, pisos y servicios producidos 

en su mayoría pol' la industria trsnsnacional. 
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Las telenovelas desarrollan en innumerables cap!tulos 

situaciones artificiosas de índole emocional y afectiva en 

q~e se involucran mujeres de distinto nivél socioecon6mico 

cuya vida parece desarrollarse b!isicamente en funci6n de los 

conflictos, en ocasiones patol6gicos, con el sexo masculino. 

Las telenovelas son aquellos programas televisivos lla

mados de "Evasión", que distraen al televidente de sus pro

blemas y rutinas cotidianas. Las telenovelas presentan una 

serie de personajes femeninos estereotipadps enmarcados en 

f6rmulas dramáticas similares, y son utilizadas por las te

levidentes como un medio de desahogo emocional, de alivio y 

distracci6n de las tensiones y rutinas cotidianas y hasta co

mo recurso de fantasía al pensar "en lo que pudo hAber sido". 

El ideal de mujer ser~ caracterizada como sumisa, resigv 

nada, dependiente, a merced de los dem~s y de las circunstan

cias, incapaz de resolver sus problemas; como no sea mediante 

la intervenci6n favorable de otro personaje o del destino. 

La "mala" por el contrario, ser~ un persona.je cruel e in

humano, una mujer insensible. Aparte de estas connotaciones -

morales, el comportamiento de la heroína diferirá objetivamen

te del de la villana en que está última actuará como una per

sona decidida, independiente, que trazará planes para lograr 

sus metas y no se rendirá f:icilmente ante persona o situeci6n 

al~_ma; esta conducta, sin embargo, será presentada con un to-

no peyorativo y será vista como impropia e indeseable. 

Las telenovelas por su parte, glorific:::m y promueven el 

rol tradicional femenino ~ediante el clásico m~todo de premios 

y castigos. As!, por su buena conducta a lo largo de la novel~ 
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la heroina recibir~. el insuperable premio· del amor del gal~n. 

La "mala" en cambio, recibirlli algún tipo de castigo; f!Uizás 

la cárcel para purgar sus cr!menes, o la locura motivada por 

el despecho y el rencor,- o algún accidente grave a causa. de 

actuar impulsivamente y cegada por la ira. 

En ocasiones excepcionales se le dará la oportunidad de 

arrepentirse de su mal comportamiento, en cuyo caso recibe 

como premio de consol~ci6n un poco de simpatia del resto de 

los personajes y he sta del público al fina.l de la novela. Se 

sugiere abiertamente que una mujer de éxito profesional, uti

lizando al máximo sus capacidades intelectuales y su talento, 

será de algún modo deficiente en el misterioso plano de su 

"eeencia femenina". Estas manipulaciones sociales afectan a 

las amas de casa, quizás más vulnerables por ser audiencia -

cautiva en su soledad y rutina cotidiana, desalentándolas de 

intentos de cambio y progreso. 

Debe señalarse que no todas las mujeres serán afectadas 

de la misma forma por las telenovelaso El uso que los indivi-w 

duos dan a los mensajes de los medios de comunicación masiva 

dependerá tambi~n de factores externos a esos medios como son 

las circunstancias culturales, psicológicas y hasta. fisicas 

en que se halle ese individUOe 

2.3. EL CINE. 

La imagen de la mujer a lo largo de la historia del cine 

mexicano se ha caracterizado por el manejo de tres estereoti

pos femeninos fundamentales: Virgen, m2dre y prostituta. 
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El retraso del cine nacional que no piantea en su produ

cción nada nuevo, que no aporta avances desde el punto de vis

ta cultural, político o est~tico, sino que por el contrario 

presenta argumentos anacrónicos, ha sido el factor más impor

tante para no valorar la participación de la mujer, -y mucho 

menos brindarle la oportunidad de expresar sus ideas 8 través 

de este medio de comunicación. 

El cine mexicano continda siendo machista, nacionalista 

y sexista. 

El drama familiex es el género cinematogr~fico que se ca

racteriza en ~os años 40's, por presentar el estereotipo de la 

mujer mexic~a siempre virgen dentro del circulo familiar. 

As!, Jorge Ayala Blanco señala lo siguiente: 

"Por regla general las tímidas a.pariciones de lo sexual 
resultan nefastas: el adulterio femenino es inimagina-~ 
ble y cuando aparece es catastrófico y mortal. Para man 
tener unida a la familia se requiere de dos·elementos:
La obediencia y la resignación en la mujer. Pero si so
breviene la desobediencia, amerita la expulsión, la es
palda de los suyos, el silencio reprobatorio," el suici
dio moral" (16) 

La virginidad, la maternidad, son los valores que imperan 

en las pel:f.culas del cine mexicano en relación a la mujero 

De "Azahares para tu boda" (Juli~n Soler 1950) derivan el 

ejemplo: el tema de la espera del ser amado durante toda la vi 

da, de lRs hijas casaderas reservadas al mejor postor. 

En cut>nto a. la presentaci6n en el cine del estereoti-po f'e. 

menino de madre, existen numeroses pel!culas, algunas de las 

cuBles son: 

"La gallina cluecR", prot!?.gonizada por Sara García, de 



Fernando de Fuentes; "Mi madrecita", de Fr.ancisco Elías, ":&'18-

dre ador8da'', de Ren~ Cardona, "Madre In~s", de Fernando So

ler; ''Madre querida", de Juan Orol entre otras. 

Quizé unR de las rocas cintas, que le da a la mujer una 

personalidad pensante y fuerte, tierna y templa.da a la madre 

protagonista {Esperanza) en la. historia del cine mexicano es 

"La Sal de la Tierra", de Biberman, filmada con miles de pro

blemas, prohibida en M~xico y editada con dificulta.des en los 

Estado·s Unidos. "La Sal de la Tierra", es el primer plantea-

miento feminista que el cine mexicano hace a lo le.rgo de toda 

su historia. 

Ha,sta. 1949, la atenci6n del cine mexicano se dirige ex-;;,. 

clusivamente hacia la provincia, la comedia ranchera y 'el me

lodrama pueblerino. 

El cine sonoro mexicano tuvo su principio en 1931. El 

estreno del primer filme fue el 30 de marzo de 1932, con la 

pelicula "Santa" (Lupita Tovar), basada en la novela de Fede

rico Gamboa. 

La cinematografía sonora nacional comienza relatando la 

biografía de una prostituta (Santa, 1931), y desde entonces 

no ha podido liberarse de la tutela de ese personaje. Todas 

sus producciones lo incluyen o lo implicane·Matrona burguesa 

o prostituta: no hay otra elternativa en el horizonte femeni-

no e 

El cine de prostitutas tiene un receso de doce años, que 

corresponden P loe ~eri6dos presidenciales de L~z~Io Cárdenas 

"!:J' Manuel A vi la Ce.mP.cho, pero permanece le. ten te e 
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El cine de prostitutas es el cine por-excelencia del ale

menismo. De 1947 a 1948 se producen "La carne manda", de Chano 

Urueta (basado en "La marchanta", de 1\fuxiano Azuela); "Barrio 

de pasiones", de Víctor Urruchtia, "Pecadora"·y "Se?iora tenta-

ción", de José D:íaz Morales; "Cortesana" y "Revancha", de Al-

berto Gout; "Tenia la bella salvaje" y "El reino de los gangs

ters", de Juan Orol; ''Mujeres de cabaret", de René Cardona. Pe 

ro la impresionante cantidad de filmes era sólo el prim-er paso. 

Faltaba el aglutinante drá.stico para autorizar el tema como g! 

nero. 

En 1948, Emilio Fernández reeliza "Salón México", salón 

de baile en los linderos de la zona roja en la colonia Guerre

ro. Retrato de la prostituta que baila por necesidad en los ca 

barets y cuya vida erótica se reduce a una sensiblera desdi-

cha afectiva. Salón México apoya una atmósfera autosuficiente, 

tiene profundas ra:íces en la realidad mexicana que refleja. P! 

ro en el cine mexicano el verdadero problema de la prostitu-

ción nunca se treta. 

El espectro de la prostituta logró influir hasta en los 

géneros más alejados de su campo de acci6n: en "Las mujeres de 

mi general", de Ismael Rodr:íguez (1950) híbrido de Cjmedia ran 

chera y película revolucione.ria. 

A fines de 1952 2e realizan pel:Ículas denominadas de pro.:: 

ti tuci6n con~rt:tgalo Son películas qt1e plantean las ventajas de 

un hogar modesto pero ~~ido, de la fidelidad que disculpa de 

vez en cuando una aventura sin importancia ante la grandeza 

del matrimonio y de los cuidados de la educaci6n religiosa. Tal 

es el CHSO de ,.El derecho de nacer", de Zacarias Gómez Urc:uiza, 
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"Ni esposa y la otra" entre otras. 

Las películas con pretensiones obviamente er6ticas son: 

"La red", de Emilio Fernández (1953) y "Adan y Eva", de Al

berto Gout (1956). 

En el periódo del presidente Ru!z Cortines se realizan 

películas de desnudos artísticos. Se hace caso omiso de la 

reducida tradición con que caenta el cine mexicano en este 

tipo de exposiciones. El réclame publicitario decla.ra a 

Ana Luisa Peluffo como la primera desnudista del cine nacio

nal. Se han descubierto las cualidades lucrativas del cuerpo 

femenino m~s o menos a la intemperie y sus usos afrodisiacos. 

La intervención estatal en el cine comienza con la crea

ción del Banco Nacional Cinematográfico a partir de 1947, te

niendo su punto culminante en 1975, al excluir del crédito 

estatal a los inversionistas privados, y en 1978 desaparece 

el Banco Nacional Cinematográfico~ con el fin de ser contro

lado el cine mexicano por Radio, Televisión y Cinematografía 

de la Secretaría de Gobernación. 

En 1976, con apremiantes problemas intersindicales y 

económicos, oscilando peligrosamente en los límites de lo 

vulgar y lo pornográfico, todavía sin una planeación temáti

ca adecuada y cada vez más distante de la personalidad mexi

cana a causa del europeismo y la dependencia colonialista 

cult~·al de la ~ayor!a de sus nuevos realizadores, el futuro 

del cine mexicano habrá de decidirse en los primeros años del 

sexenio 1976-1982, pues la industria est8 prá.cticamente en ma 

nos del Estado y será éste quien resuelva en definitiva su 

suerte. 
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La decadencia del cine mexicano comienza, en el sexenio 

del presidente Luis Echeverria y prosigue con el de Jos~ L6-

pez Portilloe La pornografía llegó al cine mexicano bajo la 

administración del presidente Luis Echeverriae 

Aún cuando se ha incrementado notablemente la exhibición 

de películas nacionales, son las extrenjeras, particularmente 

las norteamericanas, las ~~ siguen teniendo preponderancia 

en tiempo de pantalla y en utilidades. 

El Estado tiene una importante intervención en los cam

pos del financiamiento, los estudios, la promoción, la distri

bución y la.exhibici6n del cine mexicano. 

El cine mexicano, sigue reproduciendo los valores y es

tereotipos tradicionales que se le han adjudicado a la mujer. 

Si bien es cierto, al iniciarse la historia del cine me

xicano, la imegen de la mujer que se presentaba de acuerdo a 

la situación política, económica y social del país respondía 

al tipo de mujer de familia, obediente y resignada o la ima

gen de la mujer-madre que sacrificaba su propia estima en -

bien de los demás. 

En la actualidad, la imagen de la mujer que más se pro

mueve en el cine mexicano, es la de la mujer-objeto, que só

lo es utilizada por las productoras cinematográficas, para 

fines comercialese 

Ante esta situación, resulta urgente rescatar una imagen 

de la mujer mexicana. que realmente sea acorde a su realidad 

cotidiP~a. Esto sólo se podr~ lograr si se ~ejora la calidad 

tan·to en la producción, re!"li7aci6n y distribuci6n de las P!;. 

lículas. 



2.4. EL FERIODICO. 

La atención y el espacio dedicado en la prensa a analizar 

e informar sobre la situación de la mujer, la imagen que se -

difunde de ~sta, la utilización de la mujer como medio o for

ma publicitaria, difiere sólo cuantitativamente de la que se 

proyecta en los medios electrónicos. 

La prensa, dedica secciones especiales a la mujer, cuyo 

contenido se compone fundamentalmente de consejos sobre moda 

y belleza, noticias s~bre artistas, eventos sociales, entre 

otros; y consigna en una medida prácticamente insignificante, 

artículos sobre las diversas corrientes de opinión en rela-

ción al feminismo, la situación y actuación de los distintos 

grupos de mujeres, artículos sobre problemas que afectan a la 

mujer como la planificación familiar, el aborto, el desmpleo, 

entre otros. 

En una investigación realizada en ff.~xico acerca de la 

imagen de la mujer, en los medios masivos de comunicación, se 

analizó el contenido de los periódicos de mayor circulación 

que se e di tan en la Ciudad de }'Ubico: El Nacional, El Heraldo 

de M~xico, El Sol de México, Exc~lsior, El Universal, Noveda

des, La Prensa, Ovaciones y El Día; los días comprendidos del 

19 al 25 de julio y se observ6 atendiendo exclusivamente al 

a.specto informativo, eme la mujer es noticia de primera plana 

cuando ocupa cargos políticos relevantes, aunque esa informa

ciéín se mezcla con aspectos de la vida prj_vada, vestuario, BC

tividades sentimentales. 
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Eventualmente la mujer es también noticia a partir de 

innovaciones atrevidas en la moda o cuando es ·protagonista 

de sucesos o hechos sensacionalistas o extraordinarios. 

De las 700 notas de primera plana que aparecieron en 

ese lApso s6lo 47 se ocupan de la mujer. De éstos 14 corres

ponden a Isabel Per6n y 11 a Indira Gandhi. El resto (10) 

se refiere a innovaciones espectaculares en la moda. (1), a 

acontecimientos sociales y penales de familiares de finan

cieros internacionales (8) y una relacionada con la manifesta 

ci6n de mujeres en apoyo a una huelga. 

En p~ginas internacionales, la mujer fue noticia en un 

ciento de casos: al ocupar cargos de jefe de Estado {51) o 

de alto nivel en oreanismos internacionales (3), participan

te en concursos de belleza (18), o familiares de hombres pro

minentes en la política, las finanzas, etce,(i5). En cuanto a 

problemas relacionados con ordenación de mujeres como sacerdo

tes en Estados Unidos, la agresión y tortura a prostitutas 

por parte de comandos fascistas en Argentina (3) y la expul

sión de monjas españolas de Bolivia por actividades supuesta

mente subversivas {1). Otras noticias (3) se refieren a algu

nos temas de controversia como el feminismo y antifeminismo y 

la postura papal ante el uso de anticonceptivos. En esta se-= 

cci6n aparecieron 1, 428 notas. 

En cuanto a las secciones de Lnformaci6n nacion~l, en 

estos periódicos aparecieron un total de 1,666 notas de laP 

cuales sólo se consignPron 50 en relación a acciones y pro~

blemas donde la mujer es protBgonista. 

De •stos, 19 corresponden a eventos relacionados con el 
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trEJbajo social voluntArio, 11 a asu..11.tos relativos a la pla

neaci6n f8miliar y salud de la mujer, 5 a problemas de trRb8-

jo, 7 a entrevistas sobre distintos enfoques de la participa

ción de la mujer, 2 a noticias sobre participación política y 

un reportaje realizado en la Cé.rcel de Mujeres. 

La sección editorial consigna un espacio extraordinaria

mente reducido a problemas y asuntos relacionados con la mu-

jer. Cabe destacar que en el caso de esta muestra, tratan el 

astmto en forma negativa. Los artículos editoriales suman 721 

en los nueve periódicos revisados. 

Las páginas culturales sobre eventos y acontecimientos 

relacionados con el arte y la cultura, de 420, 10 se refieren 

a exposiciones de artistas del sexo femenino, 15 se ocupP-n de 

entrevistas o reportajes relativos P la participaci6n de la -

mujer en este campo, 4 relativos a homena.jes y entrega de di

plomas a mujeres destacadas, uno a la diversificación de alter 

netivas para la mujer y uno tambil:1n a la promoción de activi

dades recreativas para las mujeres de una colonia popular. 

En las secciones dedicadas a espectáculos, la atencidn 

que se presta a la mujer es ya decididamente significativa: 

excluyendo la nota de pie de foto, que en la mayoría de los ca 

sos corresponde a la publicidad promocional del artista y don

de la figura femenina ocupa une. proporci6n mayor en relaci6n 

a la masculina, contaron 107 notas donde la mujer es noticia 

frente a 966 donde no lo es de manera centrale 

De ~stas, 68 se refieren a planes de trabajo, participa

ción en rodajes cinemato¿rÁficos, grabación de discos y tele

novelaa, inicio y resultado de girB¡:; de trP.bajo al interior y 
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al extranjero de artistas nacionales y 8 sobre estos mismos 

asuntos de artistas extranjeras, 6 art!culos más tratan asun

tos relacionados con concursos de belleza incluyendo una en-

trevista donde se denuncia la discriminación de concursantes 

latinoamericanas en el Certamen de Miss ~fundo. 

Otras notas anw~cian la posible puesta en escena o a tra 

v~s de la televisión de una obra póstuma de Rosario Castella

nos, ·"El Eterno Femenino .. , as! como el montaje de obras tea-

trales sobre la vida de Sor Juana Inés de la Cruz y la pinto

ra María I~quierdo. 

En cuanto a notHs relacionadas con nuevos programas so

bre la mujer o dirigidos a ~sta, destaca el anuncio de un nu~ 

.vo programa: "Qu~ fácil es coser", E!\lS se transmitió por cua

tro canales de televisi6n. 

Aparecen tambi~n dos entrevistas abordando cr!ticamente 

la calidad del teatro mexicano. 

En las páginas llamadas "sociales~'~ la proporci6n se in

vierte para consignar a la mujer como noticia en 608 de los 

700 que incluyen los diarios mencionados- algunos de los cua

les no cuentan con secci6n de este tipo- de éstas, 48 corres

ponden a la moda (vestido, peinado), 87 a consejos sobre -

crianza de niños, dietas, salud familiar y arreglos del hogar 

326 a la participaci6n de mujeres en despedidas de soltera y 

·otros acontecimientos relacionados con el matrimonio, 697 a 

protagonistas de bodas religiosas y civiles, 40 a participan= 

tes en concursos de belleza, 2 al Año Internacional de la Mu

jer, as:!: como dos entrevist?s a destacadas inglesas y a la. Ma 

dre del ~qo 1975 en gst8dos Unidos, resrectivaT.ente. 



- 49 -

La secci6n llamada "Roja" que consigna hechos delicti

vos, incluye 46 notas donde la mujer es protagonista (29) y 

víctima (17) en un total de 350 notas. 

Aunque la mayor parte del espacio de la prensa está de

dicada al aspecto informativo, vemos que también este medio 

es un vehiculo importante de la publicidad. 

Entre los peri6dicos que dedican un mayor espacio para 

ese fin destaca Exc~lsior, El Heraldo y la Prensa. 

El mayor n~ero de anuncios no va dirigido especifica-

mente a la mujer, se refiere a la publicidad de servicios, 

bienes inmuebles y para la producci6n, del total que consig

nan los seis peri6dicos con un n~ero significativo de anun

cios en los ejemplares que correspondieron a los días 28 y 29 

de junio de 1975, s61o una cuarta parte va dirigida a la mu

jer, en lo que se refiere a artículos de consumo inmediato. 

CUADRO 2. (17) 

DIRIGIDOS A LA MUJER: 

EL HERALDO 34 
;EXCELSIOR 29 
FRENSA 25 
EL SOL DE 
MEXICO. 6 

NOVEDADES 16 

UNIVERSAL 14 

TOTAL. 124 

ANUNCIOS. 

DIRIGIDOS AL HOMBRE: DIRIGIDOS AL 
PUBLICO EN 
GENER..U: 

16 67 

25 117 

6 45 

2 41 

6 18 

6 18 

61 491 
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Cabe señalar que durante la celebraci-ón del Año Inter

nacional de la Vrujer en 1975, se public6 un gran n~ero de 

not~s periodisticas acerca de la situacidn de la mujer mexi

cana por ser el tema de inter~s general; pero en la actuali

dad la publicación de este tipo de información es una excep

ción en la mayor!a de los periódicos. 

El atractivo fí~~~g de la mujer, es el anzuelo del que 

se valen los dueños de los periódicos para atraer a un mayor 

n~ero de lectores y por ende aumentar sus ganancias. 

Cualquier información sobre los encantos de la mujer es 

de inter'e p~a el hombre porque se siente atra!do, además de 

ser el que más se interesa por la lectura del periódico. 

2. 5. LAS REVISTAS FEMENINAS. 

For revista femenina se caracteriza al tipo de publica

ción periódica (semanal, quincenal, mensual) que se dirige a 

la mujer y trata temas de la vida cotidiana, del arreglo per

sonal, aspectos sentimentales y amorosos. Las revistas femeni 

nas son para las mujeres, pero no se orientan hacia todas -

ellase 

Sólo pueden ser adquiridas por los sectores medios o la 

burguesía. En la publicidad y en los temas que tratan se lo

caliza a qué sector femenino se enfocan: Las mujeres con po

der adquisitivo que encuentran en las revistas un modo de vi

da que reconocen o les resulta atractivo. De este modo, el p~ 

blico que recibe la influencia de las revistas es el que cuen 

ta con tiempo para leerles y coleccionarlas. 

Dichas publicaciones se erigen como consejere.s de un --
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sector femenino y ofrecen conductas para conformar a las mu

jeres como simples objetos de placer y entes consumidores. 

Son revistas que reproducen y presentan un universo redu 

cido a la familia y al hogare 

La funci6n de las r~vistas femeninas como formadoras de 

un ''mundo femenino, apolítico e inocente", sirve para encu

brir la realidad y constituye un factor que moldea a la mujer 

como conservadora y repelente al cambio. 

El inter~s de estas publicaciones va más allá de ayudar 

a la mujer a "ser feliz". Obedecen a necesidades del mercado 

y al ensanchamiento del área de consumo, son un negocio pro

ductivo, objeto de venta y a la vez promotora de consumo de 

otros objetos. 

Dichas revistas son reforzadoras de un modo de vida, ya 

que imponen pautas de conducta, costumbres y gustos, y forman 

parte de una expansi6n cultural a trev~s de los medios de co

municaci6n, encaminada a justificar la dominación económica e 

ideol6gica. 

El lugar de la mujer en las revistas femeninas se ha 

considerado desde las primeras publicaciones de este g~nero: 

@1 hogar, el cuidado de los hijos, la cocina, la moda Q el -

papel de seductora. 

Ciertamente, no han impuesto esta situacidn a. la mujer, 

U."licamente se adecuan a las condiciones que le sociedad fija 

y responden a unE> estructura familiar, a los valores morales, 

y en general a la visión aue la sociedad tiene de 18 mujer; 

las revistas femenines aprovechan dicha situe.ci6n y la re--

fuerzen. 
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"PublicAciones Continentales es la empresa editora de 
tres de las·revistas femeninas de mayor venta en el
país: Vanidades, Cosmopolitan y Buenhogar. Esta empre
sa se encuentra lig2da a la Distribuidora Intermex, 
por medio de la cual hace llegar sus revistas a toda 
la República y a varios países de América Latina". 

"Ambas empresas formen parte del Bloque de Publicacio
nes Dearmas, un poderoso grupo compuesto por editoras 
y distribuidoras en Am~rica Latina; cuyas oficinas cen
treles se encuentran en .Miruni. El Bloque de PublicAcio
nes Dearmas se encarga de la edici6n y circulaci6n de 
las Publicaciones de Hearst Corporation en América La
tina. Esta integrado por un complejo de compañías y em
presas distribuidoras que se encargan del 80 por ciento 
de las publicaciones en español en el mundo". (18) 

Quienes encuentran el medio ideal para anunciar sus pro

ductos en las revistas femeninas son las grandes transnaciona

les que distribuyen sus mercancías en todo el continente. 

La publicidad se inserta en los artículos, reportajes, 

editoriales y consejos de belleza de las revistas. 

En los artículos de las revistas femeninas y en la pu-

blicidad se manifiesta claramente cómo el estereotipo de la 

figura femenina es explotado como elemento de identificaci6n 

e imitaci6n. Lanzan a la mujer al mercado, se la mueve como 

objeto y se produce la relación mujer-consumidora-mujer obje

to de consumoo 

Las mujeres son a la vez comprs.doras y consumidoras, -

mercancías y simbolo de la mercanc:ls. 

En. el contenido generft.l da las revistas se le remarca a 

la mujer, que aunque trRba.je provlsionalmente, su lugar es la 

casa y su papel: gPstar dinero y por tanto consumir. 
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El trabajo es considerado por las revistas femeninas co

mo un medio de obtener dinero extra, pero tambi~n lo presen-

tan como un buen sitio pAra conquistar a un hombre. 

"¿ Ya encontr6 trabajo?. Ahora seleccione su hombre. 
¿ Qu' tipo de hombre es su ideal?. Defínalo bien en su 
mente. Entonces procure que el tipo de trabajo que us
ted tenga coincida m~s o menos con la imagen del hombre 
que usted quiere atraer". 

"C6mo conquistar a un hombre en 
la oficina". Gosmopolitan, noviem
bre de 1975. P• 50. 

El "fracaso" como mujer del r¡ue hable.n las revistas feme

ninas se resume a: no tener la casa limpia y llena de aparatos 

eléctricos, no haberst~~ casado, no sa.ber retener al marido, no 

dominar la elegancia, descuidar la belleza, no usar maquillaje 

ni estar al tanto de la moda. 

Uno de los mitos presentados por las revistas femeninas es 

aquel que dice que la mujer naci6 para criar a los hijos, para 

estar en casa, para cumplir como madre y esposa. 

La.s revistas femenine.s no pueden negar la existencia de 

los movimientos feministas ni el reclamo de los derechos de -

la mujer, por ello adoptan la posici6n de hablar del tema, des

lig&ldolo del contexto socis.l en que surge y situ&ldolo en el 

campo del sentimentalismo. Con una retórica aparentemente fa

vorable al cambio, impiden toda alteración real y s6lo brin= 

dan alternativas de distracci6n. 

Al hablar de una "mujer moderna", esta modernidad se re

fiere sólo a estar al tanto de la moda y de los nuevos artí-

culos que se lanzan al mercado. Rece.lcan que la mujer nació 

pera quedarse en ca.sa y el hombre para actuar fuere de ellA. 

Este hecho lo presentAn como una división natural, explic?.n 
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que las diferencias entre los sexos siempre han existido y se 

debe mantener 1~ jerarquía entre ellos. 

"El contenido de las revistas dirigidas a un público fe 
menino: son de sin forman tes, propagadoras de una. imagen
de mujer s6lo atenta al chisme o a sentirse objeto y sa 
berse halagada, ama de casa tenaz que hace de la cocina 
su reino, seductora y esclava del hombre al cual deberá 
- despu~s de conquistarlo- dedicar toda su atenci6n. 
Dueña de todo, de su casa, de su esposo, de sus hijos, 
de su ropa, de sus joyas, menos de sí misma; ya que jus 
tamente lo que le falta a la mujer que presentan las -
revistas femeninas es ser dueña de su propio intelecto, 
de sus propias aspiraciones vitales y de su propia em
tonomía social". (19) 

Todas l,a·s revistas femeninas son similares en sus objeti

vos y efectos en el público, a diferencia de su presentaci4n y 

precio de venta. Los anuncios de las revistas no s6lo aparecen 

en varias revistas, sino tambi~n en varios países, y son los 

mismos anuncioso Esto les permite a las agencias de publicidad 

abaratar los costos, al hacer una sola campafia publicitaria P!; 

ra todos los países, además de· crear una identificaci6n inter

nacional con el producto, transform~.ndolo en algo "mundialmen-

te conocido". 

La revista femenina no s6lo vende produc~os, vende tambi~n 

estilos de vida, modos de sentir y da pensar que sus lectoras 

aceptan, tomando por real, una imagen fabricada por los apara

tos ideológicos de la superestructura dominante. 

As!, los principales roles femeninos promovidos por las 

revistas se ejemplifican en el siguiente cuadro. 

CUADRO 3. ROLES tEfi'lL"'NINOS :r::toff.OVIDOS EN LOS AVISOS DE CADA 
REVISTA ( EN I'úRCEJ.;TP.JE SOBRE EL 'I'OTAL DE AVISOS 
DE CADA iíEVIS'l'.~). (20) 
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cósr.:OFOLITAN: VAl"liDADES: BU'!:NHOGAR: CL..l\UDIA: 

ESTE'riCO 39,76 45,45 38,46 56,32 

OBJóTO 6,02 25,97 12,82 37,93 

NEUTRO 14,46 10,39 10,26 8,05 

OBJETO SEXUAL 10,84 6,49 15,38 13,79 

EN FUNCION 
DEL HOII'l:BRE. 13,25 16,88 7,69 8,05 

Arv'!A DE CASA 
(DECOMCION) 7,23 9,09 7,69 8,05 

AMA DE CASA 
(COCINA) 10,84 9,09 15,38 4,60 

DE LA FAMILIA 3,61 1,30 o,o 1,15 

.lADRE 1,20 2,60 5,13 2,30 

AMA DE CASA 
(LIMPIEZA) 2,41 o,o 2,56 1,15 

TRABAJOS FEME-
NINOS FUERA DEL 
HOGAR. o,o 2,60 o,o o,o 
DOBLE ROL o,o o,o o,o o,o 
TOTAL AVISOS 
CONSIDERADOS 83 77 39 87 

ACTIYA: BIENESTAR: KENA: EJECUTIVA: 

ESTETICO 17,65 50,00 17,14 6,25 

OBJETO 5,88 4,17 8,57 o,o 
.NEUTRO 11,76 8,33 17,14 62,50 

OBJE'rO SEXUAL 5,88 16,67 5,71 o,o 
EN FUNCION 
DEL HOMBRE 5,88 o,o 5,71 o,o 
AMA DE CASA 
(DECO!UCION) 11,76 8,33 2,86 o,o 
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Al:llA DE CASA 
(COCINA) 23,53 4,17 20,00 18,75 

DE LA FAii:ILIA o,o c,o 2,86 o,o 
JríADRE 11,76 12,50 11,43 o,o 
Al'<'!A DE CASA 
(LIMPIEZA) o,o 4,17 o,o o,o 
TRABAJOS 
FErifENINOS 
FUERA DEL 
P.OGAR o,o o,o 2,86 o,o 
DOBLE ROL o,o 8,33 o,o o,o 
TOTAL AVISOS 
CONSIDERADOS 17 24 35 16 

El modelo f:!sico ideal que presentan las revistas feme

ninas es de una mujer blanca, rasgos finos, joven, bella, 

bien arreglada. 

La mujer buscar~ insertar su vida emocional en el mundo 

glamoroso que le proponen lRs revistes y en es8 búsqueda se 

irá enfrentando a nuevas frustraciones por~ue su re~lidad es 

otra. a la que le presentan las revistas femeninas. 

Todos los tema.s que tocan las revistas femeninas son pr~ 

sentados desde una perspectiva ahist6rica, estática. La d.es

contextualizaci6n de la realidad irunediata es tal que no hay 

diferencia entre abrir una revista en un país o en otroa La 

realidad queda desintegrada, las contradicciones neutraliza-

das. Swnergida en ese w1iverso que le presentan - a la vez -

f.slso e Lr1accesible- queda eliminado en la lectorE! todo espí

ritu de crítica, que es la mejor manera que tiene la revista 

femenina de contribuir a un orden establecido que sólo aspi

ra a permanecer inmodificado. 
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El papel que desempeña el modelo femenino como factor ca 

paz de frenar el cambio dentro del orden polftico y social es 

tablecido, es un aspecto clave que cierra el círculo de los 

elementos del rol femenino, vital para el mantenimiento y la 

reproducci6n del sistema. Además constituye una raz6n muy po

derosa para que ~ste no cambie su política respecto a los co

metidos que debe desempeflar la mujer en la familia y la socie 

dad. 

CUADRO 4. VALORES RELACIONADOS CON LA LIBERACION DE LA MUJER 
CONSIDERADOS EN LOS AVISOS DE CADA REVISTA (PORCEN
TAJES SOBRE EL TOTAL DE AVISOS DE CADA UNA DE ELLAS) 
( 21) 

COSii.OPOLI TAN: 

.DESARROLLO 
INTELECTUAL 2,41 

FAitTICIPACION 
EN LA PRODU-
CCION 0,0 

CREATIVIDAD 0,0 

EDUCACION DE 
LOS HIJOS COM
PARTIDA CON EL 
HOMBRE 0,0 

PA?..TICIPACION 
EN ACTIVIDADES 
COMUNI~ARIAS 0,0 

THABAJOS COM
FAilTIDOS CON 
EL HOMBRE 0,0 

RESPONSABI-
LIDAD ECONO-
MICA o,o 

VANIDADES: 

3,90 

1,30 

1,30 

o,o 

o,o 

o,o 

BUENHOGAR: 

o,o 

o,o 
o,o 

o,o 

o,o 

o,o 

o,o 

KENA: 

o,o 

o,o 
o,o 

o,o 

2,86 

o,o 

o,o 



PLENO DESA-
RROLLO SEXUAL o,o o,o o,o o,o 
PARTICIPACION 
POLI TI CA o,o o,o o,o o,o 
NINGUNO 97,59 94,81 100,00 97,14 
·rOTAL DE 
AVISOS CONSI-
DERADOS 83 77 39 35 

CLAUDIA: ACTIVA: BIENESTAR: EJECUTIVA: 

DESARROLLO 
INTELECTUAL 3,45 5,88 8,33 31,25 
PARTICIPA-
CION EN LA 
PRODUCCION 2,30 o,o 8,33 6,25 
CREATIVIDAD 1,15 o,o 4,7 o, o 
EDUCACION 
DE LOS HI-
JOS COMPAR-
TIDA CON EL 
HOMBRE 1,15 o,o 0,;:0 o,o 
PARTICIPA-
CION EN AC-
TIVIDADES 
COlliurHTARIAS o,o o,o o,o o,o 
TRABAJOS DO-
MESTICOS COM-
PARTIDOS CON 
EL HOMBRE o,o o,o o,o o,o 
RESPONSABI-
LIDAD ECONO-
tHCA o,o o,o o,o o,o 
PLENO DESA-
~ROLLO 

SEXUAL o,o o,o o,o o,o 
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PARTICIPACION 
POLI TI CA o,o o,o o,o o,o 
NINGUNO 95,40 94,12 87,50 62,50 
TOTAL DE 
AVISOS CON-
SIDERADOS 87 17 24 16 

La revista femenina no muestra signos evidentes de poli

tizaci6n, más bien aparece como un medio despolitizante en lo 

que se refiere a la participación de la mÚjer en este campo. 
"< 

La revista no motiva ni concientiza a la mujer para que par• 

ticipe en activida.des políticas, econ6micas, sociales o cultu

rales; ademliis en su contenido carece de est:únulos hacia la mu

jer que la lleven a un compromiso enraizado en la existencia 

cotidiana. 

Todo el contenido de las revistas femeninas esta penetra

do de Una ideología, que promueve un sistema de valores, de m2 

delos de vida y de 8Spiraciones que en momentos de crisis de-

fenderán el orden establecido. 

Así, el objetivo de las revistas femeninas es por tm lado, 

que la mujer consuma los artículos que anuncian, y por otro 

adopte los valores y el modo de vida que le imponen. 

2.6. LAS HISTORIETAS Y FOTONOVELAS. 

La historieta presenta u..l"l.a historia mediante la combina-

ción de imágenes, textos y s:'Cmbolos. La combinación de estos 

elementos en una eecuencia narrativa es lo que conforma el le~ 

guaje específico de la historieta. La historiet?. toma formas 
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variadas; puede constar de una sola tira (como en los periódi

cos) o de una serie de tiras y formar cuadernos de distintos 

tamaños. 

El lenguaje de la historieta es por un lado sint&tico, -

puede decir mucho en pocas palabras, por otro lado, es redun

dante, reexplica. con el texto lo que se ve en la imagen. 

"La historieta es una descripci6n gráfico plástica de 
tipo narrativo y superficial"o (22) 

Las his·torietas y fotonovelas son un poderoso instrumento 

de control y de dominación ideológica, acorde con los intere-

ses económicos, políticos y culturales de la burguesía que los 

produce. 

Una de las características de las historietas y fotonove

las es que cada número conforma una unidad._ Su cuerpo consta de 

un determinado número de páginas donde se narran una o va:t:ias 

historias. Esto, aunado a un f~cil manejo, adquisición y lectu

ra; ofrecen permanencia en el lector, pueden ser leidas y re-

leidas sin límite. 

Las narraciones de las historietas y fotonovelas son ahis

tóricas y se valen del suspenso y la acción para atraer la ate!! 

ción del público lector, así los h~roes siempre luchan contra 

el mal. 

Dichas publicaciones van dirigidas especialmente para la 

gente comdn, de cultura muy precaria y de vida extraordinaria-

mente sedentaria. 

De este modo, el leer historietas de aventuras ~aorosaa 9 

de amores clandestinos, de engaños y enredos amorosos, de de

litos pasionales; se "'-'.el ven tentaciones obsesivas y habr:!a --
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que investigar que tanta relaci6n tienen con las desorientacio

nes de la CJnducta social y sexual de la juventud y de la gente 

adulta, que es asidua lectora de estas revistas, cuyo tiraje -

resulta verdaderamente sorprendente. 

Las historietas y fotonovelas ofrecen una serie de conduc

tas y valores que los lectores llevan a la práctica. 

Los valores que se transmiten en las historietas y fotono~ 

velas son destructivos, deformadores y desorientadores para la 

conducta personal de los lectores., 

En nuestro país la producci6n de historietas y fotonove-

las es la rama de la industria editorial que genera mayores ga

nancias. 

usegdn datos proporcionados por Angel González Avelar, -
expresidente de la Cámara Nacional de la Industria Edito 
ria.l: Para el año de 1975 los ingresos anuales por con-: 
cepto de historietas y fotonovelas ascendía a mil millo
nes de pesos, para los propietarios de las compañías edi 
toras, quedando s6lo setecientos millones para libros, -
revistas, folletos, entre otros". (23) 

A las mujeres de las historietas les toca, en la mayoría 

de las ocasiones jugar un papel dependiente en relaci6n a las 

hazañas de los h~roes, son el complemento ideal de ~stos. 

En las historietas y fotonovelas, la mujer vive dos postu

ras extremas y meniqueas de bondad o de maldadp ambas frente 

al hombre y p.inguna de autorrealizaci6n. La mujer tambi~n es 

presentada como encarneción del deseo pasional que eñora po-

seer, seducir y destruir al hombre. 

El papel de la mujer "buena" de las historietas y fotono

velas se realiza en dos etapas: una de atrEcción sexual que 

provoca en el hombre la mujer joven, d~bil, refinada, virgen y 
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conquistable, el objeto deseable, extraño e idealizado. En la 

segunda, una vez penetrado el secreto de la pureza, ~sta se 

torna en esposa, en realidad cotidiana, eh objeto conocido. 

Con las mujeres "buenas" y j6venes en las tramas de amor 

de las historietas y las fotonovelas se recupera el mito del 

caballero andante en pos de la doncella smada y remota, por 

cuyo amor se vencen obst~culos de toda clase. La figura feme

nina aparece, en estos casos, s6lo para reforzar el poder y 

la fuerza de la figura masculina her6ica, para ello se presen

ta frágil y torpe. El hombre de aventuras encuentra su comple

mento perfecto en la mujer ultrafemenina (suave, d~bil, virtuo 

sa). Se presenta como la ~ica compañera capaz de domar y pe-

netrar los secretos del macho. 

Su influencia sobre ~1, poderosa y definitiva se da a tra 

vttís de una apariencia de dulzura. 

La mayor!a. de las heroínas- incluso las de Superman y Baj: 

man que ya no se dedican a las labores del hogar, se lanzan 

.al mundo a realizar valientes he>.zañas, pero nunca superan este 

estereotipo femenino, pues siempre necesitan de sus machos pa

ra concluirlas. 

El papel de "mala" es la segunda postura femenina que nos 

ofrecen las historietas y fotonovelas. 

Una característica comilll a la mujer "mala" o villana, es 

que presenta cualidades masculinas, que la tornan marimacho; 

es capaz de emborracharse con ellos, pelearse a tromp8das, ma~ 

dar desnudar a otras mujeres para divertirse. Este mito atri

buido a la mujer "m:=la" lujuriosa e insaciable se contrapone 

al de la mujer ''buena" y pura, cu~r?. realizaci6n será la mater

nidad, a la. cual sublima y reprime cualquier otro tipo de pla-



- 63-

cer. 

Un denominador común que une a buenas y malas, es que 

siempre luchan por con~uistar y ser aceptadas por el hombre. 

Si para el hombre resulta algo accidental encontrar el rumor 

como parte de su existencia, para ellas es el motor de sus 

acciones y su mayor gratificaci6n. 

La imagen femenina de la "buena" y la "mala" tienen un 

lugar preponderante en el mercado. La "buena" para el consumo 

de la decencia y la procreaci6n; la "mala" para el del placer 

y la realizaci6n de la pornografía. 

El tercer estereotipo femenino es el d~ la mujer moderna. 

Esta imagen es inventada por el capital mediante los medios 

de comunica.ci6n, sobre todo por la publicidad en beneficio del 

mercado. 

La liberec.i6n de la mujer consiste en la libertad de con-

sumir. 

"En 1970 se vendian en M~xico mensualmente unos 28 mi
llones de ejemplares de aproximadamente 600 diferentes 
tipos de historietas que iban desde Lágrimas y Risas 
he.sta el Pato Donald y Chanoc. Y se registraron ventas 
mens'..l.ales de entre 26 y Q8 millones de pesos". (24) 

Podemos decir que nuestro pueblo lee casi exclusivamente 

historietas y fotonovelas. Su h~bito de lectura está circuns= 

crito prácticamente a este medio de comunicaci6n masive.. 

Los h~roes y heroínas de las historietas son invenciones 

creadas para al consumo de WJ. pliblico que necesita c1-;eer en -

idea.l4:ls heróicos con los cuales identificarsee 

"En el año de 1982 la historieta "Lágrimas, Risas y 
Amor" cont6 con un tiraje de 125 mil ejemplares que se 
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agot~b8n semanalmente, lo oue significó que se vendie
ron 500 mil ejemplares al mes. 
En el año de 1983 circularon en el país 156 títulos di~ 
ferentes de historietas y fotonovelas que llegaron a un 
tiraje mensual que fluctuó entre los 75 y 80 millones 
de ejemplares por mes ••• " (25) 

Las historietas nos plantean conflictos que a. manera de 

círculo vicioso se abren y cierran con cada ejemplar, resol-

vi~ndose ellos mismos s6lo para recomenzar en el siguiente mi-

mero. 

Por otra parte, el mensaje de las fotonovelas es general

mente de morbo y excitaci6n sexual. En ellas abundan las histo

rias de engaño.y adulterio, el robo, entre otros. Las fotonove

las se inspiraron en las revistas de nota roja y nacieron con 

el prop6sito de compartir un campo amplio de lectores que ya h~ 

bian ganado las revistas de nota roja. Las fotonovelas se dis

tinguen porque se exceden en los aspectos de pornografía, morbo 

e incitación sexual, as! como en la violencia y la conducci6n 

del lector hacia situaciones equívocas. 

Las fotonovelas las leen, generalmente, las personas de 

b?jo nivel cultural y de pocos recursos econ6micoso 

Las historietas y fotonovelas.son productos de empresas 

que lucran con el morbo de la. gente, especialmente de las cla-

ses populares. 

En general, la temática de las historietas y fotonovelas 

se divide en tres grupos: Infantiles y Juveniles, Melodr~uat1ti

cas y de H~roes y Superhéroes. Sin emb2Igo, casi todas las 

historietas y fotonovelas son melodram¿ticas y plantean secuen

cias de aventuras. 
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Dichas :publicaciones evaden la realidad y sólo -presentan 

sensacionalismo, sexo y violencia. 

En su carrera en pos de la evasi6n, los medios compiten. 

en el marcado de la cultura, esforzándose por distraer a los 

hombres de su realidad cotidi~na, ofreciéndoles un mundo con

vencional e hipocrita concentrado alrededor de lo catastrófico 

y lo sensacional. 

Las fotonovela.s, una parte pequeña del arte de masas pro

d'.1.Cido en M~xico, pero importante tanto por su volumen de pro

ducci6n y circulación, por cuanto se dirige especialmente a un 

público femenino. La temática de las fotonovelas en nuestro 

pais gira en torno a la vida afectiva de los miembros de las 

clases media y media-baja urbanas y sus personajes centrales 

suelen ser mujeres. Los desenlaces de las fotonovelas son con

vencionales pero significativos, pues dibujan fielmente la con

ce:pci6n popular de las relaciones ?morosas y sexuales y el pa

pel que la mujer juega en ellas • 

En la cultura de masas de nuestro país tal parece que las 

mujeres viven en funci6n de los hombres y que sus a.cciones y 

actitudes están determinadas invariablemente por su experien

cia en el terreno a~oroso sexual. 

La mujer independiente, autosuftciente, no existe en nues

tra imaginación colectiva. Ella se realizará únicamente en el 

amor, ya sea sexual o maternal, y éste llevará la totalidad de 

su existencia. Fue creada para amar, para entregarse a otro ser, 

sin trabas, ni condiciones; su funci6n vihll es afectiva. Las 

historietas y fotonovelas recogen entera~ente este mito, lo foE 

malizan y lo per;:etúan, y por supuesto encuentran una respuesta 



f'?.vorable en el público, que las consume con avideze 

Nadie le quita al lector el placer de lo prohibido, sin 

la responsabilidad de lo deseadoe SU "pecado solitario" compart?:, 

do por otros miles, culmina una vez m~s en el vacio, en la in

satisfacción de una inacci6n que s6lo se calma un poco mediante 

la compra de un número más. 

En las historietas y fotonovelas, el adulterio de la mujer 

cuesta la vida, sobre todo la infidelidad femenina es imperdon~ 

ble, la prostituci6n no conviene ••• a la larga. 

La sexualidad desligada del afecto y el compromiso amoro

so es la expresi6n de una sociedad reprimida, y por lo mismo 

est~ fuertemente vinculada a la violencia. El efecto secundario 

de esta sexualidad reprimida, es que ~sta busca sustitutos, co

mo el sadismo, la morbosidad, el sensacionalismo. El contenido 

de las historietas y las fotonovelas distrae al lector de la -

realidad sin que se den cuenta, se les presentan elementos for

males de esa realidad, pasando por alto las causas que la pro-

vocan y las alternativas para transformarla. 

La historieta y la fotonovela manejan la opresión cultu~ 

ral. Con la lectura de ellas el lector pierde su identidad pro

pia y se sumerge en U.rl. mtmdo ideal, utópico, donde existen otrcs 

valores, normas y prejuicios que los hace propios, es decir, se 

apropia de ellose 



- 67 -

NOTAS BIBLIOGRAFICAS. 

(1) Faz, Octavio. El Laberinto de la Soledad. Editorial F.C.E. 
Colección popular-, Nmnero 107. México. lOa. edici6n, 1982. 
P• 31-32. 

(2) Janowitz. El Estudio de 18. Comunicación de Masas. Enciclo
pedia de las Ciencias SociAles, Nueva York. Vo1.3, 1968. 
pp. 41-53. 

(3) La publicidad, es el conjunto de los medios empleados tan
to para divulgar o extender las noticias o hechos, como pa 
ra dar a conocer un producto industrial o comercial; es la 
difusi6n de esta información a trav~s de cualquiera de los 
medios de comunicación existentes. · 
Su funcidn en las economías de mercado consiste en atraer 
mayor d·emanda, expenderla, canalizar el consumo y crear 
necesidades. 

(4) G6mez Rosas, Elisa Guadalupe, et. al. Imagen Femenina en 
la Publicidad Televisiva. M'xico, UNAM. Facultad de Psico
logía, 1982. p. 42. 

( 5) Fic6, Isabel y Alegría E., Idea. La Mujer en los tlledios de 
Comunicación Social. Centro de Investigaciones Sociales. 
Universidad de Puerto Rico, Recinto de Río Piedras. p. 32. 

(6) Bernal SahagÚn, Víctor M. Anatomía de la Publicidad en 
JlhSxico. Temas de Actualidad. Editorial Nuestro Tiempo. 5a. 
edici6n. M'xioo, 1982, p. 103. 

(7) Fic6, Isabel y Alegría E. Idsa. La Mujer en los Medios de 
Comunicación Social. Centro de investigaciones Sociales. 
Universidad de Puerto Rico, Recinto de Rio Piedras, P• 36. 

(8) Al va de la Selva, Alma. Rosa. Ra.dio e Ideología. Editorial 
El Caballito, Colección Fragua Mexicana., M¿xico. N~mero 
49. 1982. p .. 2. 

(g) .§i.tuación de 1ª M\ti~,r enJli_b:i,c.Q.. Afio Internacional de la 
ll'!ujere Programe Mujer y 11~edios Masivos de ComunicRción. 
Coordinación Antonieta Rascón. lli~xico, 1975. Muestra de 



(lO) 

(ll) 

(12) 

(13) 

(14) 

(15) 

- 68 -

nueve estaciones radiodifusoras C')mercieles escuchadas el 
día 24 de octubre de 1975. pp. 109-114. 

Alva de la Selva, Alma nosa, on. cit., p. 78 

Paz, Ida. Medios Masivos, Ideología y Propaganda Imperia
lista. Uni6n de Escritores y Artistas de Cuba. La habana. 
1977. p. 77 o 

Alva de la Selva, Alma Rosa, op. cit. p. 8. 

Medina Pichardo, José. Sexismo y Distorsi6n de la Realidad. 
An~lisis de Contenido a 20 programas de Televisi6n. IY!éxico, 
1982. Tre.bajo Inédito. 

En esta investigaci6n se entiende por for~ato de drama, 
al tipo de programas que su contenido es tratado en forma 
de hü;toria, ya sea c6mica, dram~tica o tipo "Western". 
Se eligieron solo programas con este formato porque con- . 
sideran, es el que tiene m~s posibilidades de influir al 
televidente, ya o_ue los mensajes se transmiten a trav~s 
de historias con un IJrincipio y un final, los caules en 
ocasiones se acercan a los sucesos de la vida real. Estos 
programas brindan al televidente la posibilidad de identi 
fica~se con algunos de los roles involucrados en la tra-: 
ma, identificación que está determinada por las necesida
des psicol6gicas del espectador. 

G6mez Rosas, Elisa Guadalupe y ll1artínez Yrizar Ma. Lour
des. Imagen Femenina en la Publicidad Televisiva. Tesis. 
Facultad de Psicología. UNAiiJ. Iiléxico, Investigaci6n rea
lizada del mes de febrero a marzo de 1982. p. 82. 

(16) Ayala Blw<co, Jorge. La Aventura del CL<e Kexiceno. Edi
torial Fosada. 4a. edición. México, 1986. pp. 54-56. 

(17) Situación de la. Mujer en M'xico. Año Internacional de la 
Mujer. Programa Mujer y lüedios Masivos de Comunicación. 
Coordinación .mtonieta nascón. México, 1975. p. 117. 

(18) Garcia Ctolder6n; Carola. Revistas Femeninas. La !Y.<U;jer 
como Ob.ieto dLConsumo. Ediciones El Caballito. Colección 
FrRgua 1lexicen-a, Nillnero 37. 28. edición. :.~~xico. 1384. 
pp. 22-23. 



- 69 -

(19) Lorenzana, Luis. La Publicidad y la nmjer. En Revista 
del Consumidor. Número 89. Departamento de Análisis 
sobre Comunicación. Una Publicación del Instituto Na
cional del Consumidor. Director General: Lic. Daniel 
Castaño Asmitia. Julio, 1984. p. 22. 

( 20) Santa Gruz Adrimia y Era z o Vi viana. Comnro no litan. El 
Orden Transnacional y su modelo femenino. Editorial 
Nueva Imagen. 2a. ~dición, 1981. M'xico. Coedici6n por 
convenio entre el Instituto Latinoamericano de Estudios 
Transnacionales y Editorial Nueva Imagen. p. 253. 

(21) Santa Cruz, Adriana, op. cit. P• 265. 

{22) Bolaños Martinez, Víctor Hugo. Impacto de la Revista, 
la Gran Prensa y la Historieta en la Conciencia Social. 
Editorial Ciencia, Cultura y Educación. la. edición. 
M'xico; 1983. p. 29. 

(23) Herner, Irene. Mitos y Manitos. Historietas y Fotonove
las en M~xico. Editorial Nueva Imagen. Universidad Na
cional Autónoma de M'xico. la. edición. M&xico. 1979. 
p. 84. 

(24) Informe Especial. El Boom de la Literatura F~cil. Revis
ta Expansión. Vol. II. Número 49. Diciembre 2. 1970. 
P• 17 • 

(25) Bolaños Martinez, Victor Hugo, op. cit. p. 43.· 



- 70 -

CAPITULO 3., 

ANALISIS AL CODIGO RADIOFONICO DEL PROGRAMA " LA CAUSA DE 
LAS MUJERES", DE RADIO EDUCACION., 

Desde sus inicios la radio, se ha desarrollado en nues

tro pa!s en una atmósfera general de desconocimiento del me

dio y de sus posibilidades educativas y culturales .. Aún hoy 

en d!a, la mayor parte de nosotros encendemos el radio para 

escuchar música, las noticias o una radionovela. Incluso, 

las emisoras "culturales" han demostrado desconocer el len

guaje radiof6nico porque, en cuanto toman el micrófono, sus 

locutores engolan la voz y adoptan un aire intelectual. 

Lo importante de la radio, es que ponga en pr~ctica su 

lenguaje radiofónico, sus posibilidades t&cnicas:y est&ticas 

compenetrándose con la vida cotidiana de la comunidad, sus 

necesida.des e intereses., 

Para realizar un programa radiofónico que utilice todas 

sus potencialidades sonoras es necesario conocer las ventajas 

y desventajab de la radio como medio de comunicaci6n. 

3Ql~ VENTAJAS DE ~~ F-~IO, COMO MEDIO DE COMUNICACION ~\SIVA. 

- Es el medio de mayor penetración: La radio es el ~! 

co medio que llega a las zonas rurales, donde ae con

centra la mayor masa de &~alfabetos y donde el d'ficit 

educativo es mayor. 

- Para recibir el mensaje, el radioescucha no necesita 

saber leero 

- Amplia difusión popular. 
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- Simultaneidad: Posibilidad de llegar a muchas per

sonas al mismo tiempo. 

- Instantaneidad: El mensaje radiof6nico llega al 

oyente en el mismo momento en que se emite y se dis

tribuye, sin necesidad de ningdn agente intermediario. 

El mensaje radiof6nico llega al domicilio de cada 

usuario, sin que ~ste tenga que desplazarse para recep-, 

cionarlo. 

- Bajo costo per cápita: SU relaci6n costo-beneficio, 

es más ventajosa que la de cualquier otro medio. 

3.2. DESVENTAJAS DE LA RADIO, COMO MEDIO DE COMUNICACION 

.III!ASIVA., 

- Unisensorial: La radio sólo emite sonidos, es unisen

sorial, puede valerse de un sólo y ~ico sentido: el 

oído, al cual se encuentra limitada. 

El mensaje de la radio ea fugaz y efímero. 

Peligro de fatiga: Al estar centrada en un.solo sen

tido y contar con una ~ica fuente de estímulos (el so

nido), la emisión radiof6nica puede provocar la monoto

nía. 

- Peligre de distracci6n: Al quedar la vista por as! 

decirlo "sin alimentar", los oyentes de radio deben 

concentrarse más para prestar atención a ese mensaje 

qua sólo lea llega por el o!do, pues la capacidad hu= 

mana de concentración tiene sus lfmitese 

- Ausencis de interlocutor: No se da la relación inter 
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personal e 

- Unidireccionalidad del mensaje: Comunicación en una 

sola dirección. El emisor se dirige al perceptor sin 

dejarle posibilidad de reciprocidad. Este está reducido 

a recibir pasivamente esa comunicación que le llega ve~ 

ticalmente "desde arriba" y en la que no puede interve

nir y esto crea una situación de dependencia del perceE 

tor hacia o con el emisor. 

- Fugacidad: El mensaje radiofónico es efímero en el 

tiempo. Lo que se dijó ya está dicho, ya pasó, si no fue 

captado y entendido, ya no hay remedio, el oyente se 

desconecta porque no puede seguir el resto de la expos! 

ci6n. 

Esto impone la necesidad de ser muy reiterativos por 

radio, de repetir e insistir. Esta exigencia de redun

dancia, impuesta por el carácter fugaz del mensaje, 

apareja tres consecuencias: 

a) Limitación de la información.- Porque a trav~s de un 

mensaje efímero, e inscrito en el tiempo, no es posible 

desarrollar muchas ideas. El oyente no puede retenerlas. 

b) Peligro de monotonía. 

e) Auditorio condicionado.- La gente sólo oye radio y 

no escucha radioo Es así como el oyente se ha acostum

brado a oir no para pensar sino para distraerse; no pa

ra poner algo de sí en la captación del mensaje; sil1o 

en busca de un placer fácil. 
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3.3. POSIBILIDADES DE LA RADIO. 

- Poder de sugesti6n: La eficacia del mensaje radiofó

nico depende en gran medida de la riqueza de la emisi6n, 

de su capacidad de sugerir, de alimentar la imaginaci6n 

del oyente con una variada propuesta de imágenes auditi-

vas. 

- Comunicaci6n afectiva: La radio actúa sobre un ~ice 

sentido, ese sentido al que llega la radio es el más li 

gado a las vivencias afectivas del hombre. La palabra 

hablada lleva una rica carga ima.ginativa y afectiva. 

- Empatia: Es la facultad de saber "sintonizar" con el 

oyente. Luis Ramiro Beltr!n describe así esta cualidad: 

•• Los psic6logos llaman "empatia" a la capacidad de pr2 
yectarnos nosotros mismos en la personalidad de los de
más; a la facultad de anticipar sus respuestas a nues
tros estímulos. Esa aptitud para ponerse en el pellejo 
del pr6jimo, es una de las habilidades fundamentales 
para la buena comunicación". (1) 

Para comunicarnos necesitamos desarrollar en nosotros esa 

capacidad de prever las posibles reacciones y respuestas de nu

estro auditorio, al mensaje que le estamos dirigiendo. 

Ee en base a la empatia, esto es, en base a nuestra capa

cidad de asumir la situacidn y el universo mental de nuestro 

destinatario, como late, sintiéndose reflejado y comprendido, 

podrá superar la sensación negativa de verticalidad y unidire-

ccionalidad., 

- Relacidn de identificación: 5i un programa radiofóni

co sabe partir de lo que la gente necesita y siente, de 

los problemas a los que ella esta buscando explicación y 
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respuesta, es probable que pueda nuclear una audiencia 

concentrada, atenta y entusiasta .. 

As!, Mario Kaplún señala lo siguiente: 

" Es imperativo de la ~poca, de nuestros países subdesa
rrollados, la utiliza.ci6n más adecuada de este medio de 
comunicación social, con una programación que despierte 
el inter~s popular tanto por su calidad t'cnica como por 
su. contenido"~ · 

" El objetivo de la radio es realizar programas que ten
gan un contenido y un objetivo aut&ntica.mente educativos 
y que a la vez sean capaces de captar el inter's de las 
grandes audiencias populares y responder a sus necesida
des" .. (2) 

A continuación se describe con detalle el surgimiento del 

programa radiofónico " La Causa de las .Mujeres", su desarrollo 

e importancia dentro de la comunicación en nuestro país. 

Dicho programa, es una aut,ntica alternativa radiofónica 

para la mujer mexicana. 

Dicho programa surge en 1981, a partir de un proyecto im

pulsado por Sonia Riquer y Guadalupe Rivera Marín, ,_sta. 'dlti

ma directora del entonces frogra~a Nacional de Integración de 

la Mujer y quien al igual que Sonia, (actual productora. del 

programa " La Causa de las Mujeres") tenía inter&s por difun

dir la problemática de las mujeres. Al encontrarse, en el 2o. 

Simposio de Estudios e Investigación sobre la Mujer en la Paz, 

Baja California~ decidieron prasentar el proyecto del progra.ma 

al director de Radio Educaci6n, qui~n acept6 y junto con un 

convenio con el Consejo Nacional de Población (CONAPO) y el 

financiamiento de otros organismos, el programa saliÓ al aire 

en 1982., 
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En esa ~poca el financiamiento era importante, y señala 

Sonia Riquer: 

" Esto nos permitia un mayor tiempo para planear y dis
cutir el contenido de los programas, a la vez que el 
equipo se constituía por más mujeres". (3) 

En aqu~l entonces estaban Rebeca Orozco, Bertha Hiriart-, 

Adele Revelo, Miriam Moscona, Josefina.King, Luisa Fernanda 

González y Norma del Rivero; estas dos últimas en las voces 

y la musicalización, en las manos de Isabel Oliver para des

pu~s pasar a Claudia Hinojosa. 

Al comenzar el programa se tenía financiamiento de orga

nismos internacionales y se pasaba al aire los mi~rcoles por 

la noche. " La Causa de las Mujeres" era una coproduceicSn de 

Radio Educaci6n y el CONAPO, a trav&s de este último les pa

gaban y Radio Educación cooperaba con el estudio y el mate-

rial de grabación. 

" La Causa de las Mujeres", seffala Sonia Riquer: 

"Es el nombre de un programa radiof6nico basado en el li
bro de una escritora francesa, y a trav6s de dicho libro, 
el equipo de mujeres del programa tomó conciencia de la 
problemática de la mujer". (4) 

Los primeros programas de " La Causa de las Mujeres", na

rran la vida de una niña. desde el momento que nace hasta la 

pubertad, y de todos los problemas a los que se enfrenta pos

teriormente cuando ya es mujer@ 

Señala Sonia Riquer: 

.. La Causa de las Mujeres", es toda actividad que haga 
que las mujeres participen en la vida social de una ma
nera consciente, voluntaria y aut6noma". (5) 
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La segunda etapa del programa " La Causa de las Mujeres" 

comenz6 con loa cambios administrativos ocurridos dentro de 

la emisora, y fue as! como el equipo de trabajo se reduj6 a 

cinco integrantes que hasta ahora lo conforman. 

Se suspendi6 la coproducci6n con el CONAPO y seis meses 

despu~s se crean en Radio Educaci6n cuatro barras: la de cam

pesinos, niños, jóvenes y mujeres; quedando integrado el pro

grama en esta dltima. 

La radio, es un medio de comunicaci6n fundamental en un 

pa!s como el nuestro, en que buena parte de la gente lee con 

gran dificultad o es analfabeta. Se sabe que el mayor número 

de radioescuchas son mujeres. Esto se debe a que la mayoría 

de las mujeres son amas de casa, que necesitan de algdn me

dio para romper el aislamiento en que se encuentran, y que al 

mismo tiempo les permita realizar el trabajo dom~stico. 

La radio comercial sabe que cuenta con este auditorio cau 

tivo y dedica muchos de sus mensajes a las mujeres. Pero, por 

supuesto, lo que pretende es mantener intactas las estructuras 

de poder e~istentes, por lo que el contenido de sus emisiones 

es altamente sexista y alienante. 

Consciente de esta realidad, Radio Educación crea la barra 

de mujeres que dentro del cuadrante es una verdadera alternati

va de comunicación para la mujer mexicanas 

La barra de mujeres surgió como proyecto experimental de 

investigaci6n=producci6n, en Radio Educaciónw 

Los objetivos generales de la barra de mujeres son: 

Buscar una relaci6n directa de las mujeres con la ra

dio sustituyendo el esquema vertical de comunicación, 

I)Or el resultado de la combinaci6n del vertical y hori

zontal. 
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- Plantear a la barra como un espacio en donde las mu

jeres puedan obtener la información que necesitan para 

llenar ciertas necesidades como: salud, economía, cen

tros de trabajo y otros. 

- Ofrecer orientación y análisis sobre lo que sucede en 

el país, en ciertos círculos, y en especial, el papel 

de la mujer en todo ellos 

- Fomentar la participaci6n de las mujeres dentro del 

prOgi'!'!Jllao 

- Recuperar de los diversos grupos de mujeres, sus vi-

siones, necesidades, expectativas y transmitirlos a 

otras mujeres, todo ello con reflexi6n y crítica. 

En su inicio, la barra comenz6 con seis secciones: tres 

programas y tres servicios informativose 

- La Causa de las Mujeres: lunes y viernes de 10:00 a 

10:30 horase 

Ideas Sanas: martes y jueves de 10:00 a 10:30.horaso 

El Qu~ Hacer: mi~rcoles de 10:00 a 10:30 A.M. 

Revista Semanal: jueves de 10:45 a 11:00 A.M. 

Cartelera: viernes de 10:45 a 10:50 A.IIl., 

Cápsulas Informativas: dos diarias. 

La Causa de las Mujeres es un programa de reflexión y de

nuncia los diversos tipos de problemas a los que se enfrenta 

la mujer. Utiliza diversas técnicas informativas: entrevista, 

cr6nica 7 testimonio y dra~atizaci6n, de acuerdo a las necesi

dades del tema., 

Entre sus objetivos fundamentales están: 

- Estimular la reflexi6n sobre los problemas que enfren-
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tan las mujeres de diversos sectores,- así como las al

ternativas para solucionarlos. 

- Fomentar una nueva imagen de la mujer, como persona y 

sujeto social, alternativa a la que ofrecen los medios 

comerciales. 

- Brindar a las mujeres de los diversos estratos socia

les un espacio en el cual puedan expresarse en primera 

persona, denunciando y reflexionando sobre su situación 

personal e 

Los temas tratados van desde encuentros, seminarios, mar

chas, hasta aspectos específicos de la condici6n de la mujer, 

a nivel nacional e internacional; información basada en la 

opinión de algún especialista y en investigación bibliográfica. 

" La Causa de las Mujeres", es el programa que más clarame~ 

te está dirigido a denunciar las actitudes discriminatorias y 

patriarcales hacia las mujeres. Busca motivar e impulsar la 

participación organizada de las mujeres en los diferentes ~m

bitos de la sociedad. 

Cada programa empieza con la rúbrica siguiente: "Rompamos 

las cadenas de opresión milenaria ••• que en la mujer se apoya 

medio cielo". 

La barra de mujeres inició su transmisión al aire la dlti

ma semana de mayo de 1983. 

De tiempo atrás varias de las integrantes del programa ve

nían produciendo material para mujeres y estaban en contacto 

con mujeres orgruíizadas a distintos niveles. 

La barra correspondia a la necesidgd de crear un espacio 

de comunicaci6n para mujeres, diferente al que en esos mamen-
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tos se tenía en la radiodifusora, pu.es se trataba de un sólo 

programa .semanal nocturno. La barra ofrecía la posibilidad de 

conformar con mayor amplitud una comunicaci6n alternativa en 

donde los problemas y las perspectivas de las mujeres fueran 

analizadas por medio de secciones. 

Así, productoras, guionistas, investigadoras y periodis

tas participaron en las .reuniones de trabajo iniciales y co

menzaron a trabajar conjuntamente en el proyecto. En total, 

fueron seis mujeres: Bertha Hiriart, Rosa Avendaño, Sonia Ri-_ 

quer, Alicia Ibarguengoitia, Josefina King y Rosa María Rodrí 

guez. 

El auditorio femenino al que se dirige básicamente el pr2 

grama 11 La Causa de las Mujeres", que se transmite por las 

mañanas, son las amas de casa, ya que en ese lapso de tiempo 

es cua~do más frecuentemente escuchan la radio, pues realizan 

el grueso de las labores dom~sticas. 

A continuación presentamos un cuadro en donde se observa 

la programación de la barra en su salida por primera vez al 

aire~ 

DIA: LUNES MARTES .MIERCOLES JUEVES VIERNES 

HORA: 

10:00 LA CAUSA IDEAS EL QUE IDEAS LA CAUSA 
10:20 DE LAS SANAS HACER S.A..~ AS DE LAS 
10:30 MUJERES MUJERES 

10:45 CAP SULA c. c. c. Ce 

11:30 INFORMATIVA INF. INF. INF. INF., 

11:45 
12:00 HEVISTA 

SEN'iANAL CARTELERA 



Por otra parte, como se puede observar, el esfuerzo por 

cubrir dos horas de programaci6n dejaba huecos amplios que, 

dadas las cargas de trabajo de las integrantes, no se podian 

cubrir a satisfaccióne 

Estas razones motivaron a que el equipo de trabajo viera 

constreñido el tiempo de la ba:rra, pero no fue sino hasta 

enero de 1984 cuando se procedi6 a organizar el tiempo y as! 

se reduj6 de 10:00 a 11:00 A.M.~ las c:~tpsulas informativas 

se dosific21..ron en ese horario y los servicios de "Cartelera" 

y "Revista Semanal." empezaron a transmitirse a l.as 1.0:45 A.M., 

Pese a la carencia de personal, el trabajo en equipo se 

desarrolló. En buena medida, la respuesta del público anim& 

esta labor, ya que empezaron a recibirse l.lamadas de apoyo a 

los programas 9 as! como de visitas de mujer@s a l.a Emisora9 

con el fin de aportar comentarios y sugerencias, adem~s de 

solicitar atenci6n a sus problemas particulares~ para que pu

dieran ser tratados en el espacio de la barra0 De igual manera, 

se empezaron a recibir invitaciones para participar en confe-

rencias y mesas redondas, cuyos temas est!n relacionados con 

las mujeres y la comunicaci6n. 

El programa " La Causa de las Mujeres", pretende llegar 

al mayor pd.blico posible, por ello los temas han sido varie.dos. 

Actualmente, los programas se sigl1en elaborando ya sea por 

gusto:; por necesidad de un sector en especial, o de tratar u_n 

tema de actualidad, ahora las mujeres que llegan al programa 

sugieren ciertos temas, y es sobre ellos que se trabaja., 

Comenta Sonia Riquer: 

" Es importante que existan programal!l gra.bados, porque 
todavía no hay una memoria radiof6nica que analice las 
cuestiones de las mujeres"o (6) 
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En la actualidad sólo el progrAma radiofónico 11 La Causa 

de las llu.jeres", se sigue transmi·tie:t1do por Radio Educación, 

los viernes de 10:00 a 10:30 A.M. 

Todas las integrantes del equipo realizan diversas tareas, 

tales como investigar, hacer los contactos oon otras mujeres, 

producir, entrevistar, redactar y además, intercambiar los ro

les con frecuencia, dependiendo de las necesidades personales 

y de los programas~ 

Es de vital importancia abrir espacios alternativos que 

entregen una nueva visión de quienes somos las mujeres, cómo 

viv:imos, qu" -deseamos cambiar y qu~ luchas emprendemos por 

transformar las condiciones actuale!lJ., 

Este objetivo general sólo se cumple si las propias muje

res de los distintos sectores participan directamente, ofre-

ciendo sus testimonios, denuncias y reflexiones. Esto es lo 

que han venido haciendo las mujeres que integran el programa 

w La.Causa de las MUjeres". En él han tomado la palabra tanto 

campesinas y sindicalistas como artistas, profesionistas y mi

litantes del movimiento feminista. 

Es fundamental rescatar estas experiencias en primera per

sona, no s6lo porque convierte a las mujeres en sujetos de la 

práctica comunicativa; sino porque ofrece a las radioescuchas 

un mosaico de las d stintas posiciones que conforman el movi-~ 

miento de las mujeres; estimulando ls. reflexión y la elecci6n 

de urta posición propia. 

R.l'l la actualidad, los programas han rebasado la estructura 

de Radio Educaciéín: diversas mujeres utilizan los cassettes 

como material de investigaci6n y discusi-ón .. 



El equipo de trabajo está siempre en posibilidad de desapa

recer porque dependen de la voluntad de los funcionarios en tur

no de Radio Educación; además, pesa una ciel;!ta censura sobre 

sus programas; lo que impide que puedan radicalizar el conteni

do de los mismos. 

El equipo de " La Causa de las Mujeres" brinda su ayuda s. 

mujeres en otras ciudades o pueblos del pais, que intentan 

abrir espacios de comunicación alterna-tiva .. 

No existe la mujer liberada, ni en la novela, ni en la 

realidad, porque la liberación no es un hecho individual. 

Una mujer no puede liberarse individualmente mientras las 

demás mujeres permanezcan en estado de sujeci6n. El problema 

de la liberación es social y colectivo. 

Cualquier teoría de la comunicación establece que una parte 

esencial del· proceso comunicativo lo constituye el Código. (7) 

En el caso concreto de la radio el código de la señal lo 

constituyen los elementos del lenguaje radiofónico., Lenguaje 

e7-clusivamente auditivo, por lo que los elementos que lo com

ponen son sonoros. Estos elementos son: La Voz Humana, la f~

·sica· ~, los Efectos S<Jnoros, que son los sonidos emitidos por 

los animales y la naturaleza, los sonidos que surgen del me= 

dio ambiente general y los sonidos que emite el hombre y que 

son producidos por la voze 

El c6digo radiof6nico esta constituido por el uso adecua-

do y perfectamente i.nterrelacionado de sus elementos, que se 

utilizan pera comunicar a tnwés del medioa Tiene dos nive

les: El Físico, que podríamos ll~mRr señal y se refiere a los 

tres elementos (voz, música y efe~os sonoros); y el nivel in-
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telectual que podríamos llamar semántico y se refiere precisa? 

mente al uso adecuado del lenguaje oralo 

En el presente capítulo, se analizarán los dos niveles del 

c6digo radiof6nico de tres programas de " La Causa de las Muje-. 

res", de Radio Educación. Dichos programas son: 

a) " Chimalpa, una lucha". 

b) " La Vejez, segunda parte". 

e) " Voces Feministas, de Albuquerque Nuevo Mt§xico". 

3.4. NIVEL FISICO DEL CODIGO RADIOFONICO. 
3.4.1. LA VOZ HUMANA. 

Es el elemento radiof6nico por excelencia. La emisión de la 

voz representa lo más significativo del ser humano porque es la 

palabra, la codificación de la idea lo que se transmite a los 

otros .. 

La voz es el sonido que produce el aire expelido por los 

pulmones al hacer vibrar las cuerdas vocales. 

Las ondas sonoras impresionan de tal manera al m~cr6fono 

y a todos los elementos t~cnicos de la radio que a su vez re

producen el sonido y lo amplian. 

As!, el locutor radiofónico debe usar perfectamente su voz 7 

dominarla y manejarla a su voluntad.· 

El programa radiof6nico " La Causa de las Mujeres" se ca

racteriza por ser una emisi6n hablada que utiliza dos voces 

femeninas, y cuya participaci6n se va intercalando a lo largo 

de cada programa. 

Ejemplo de lo anterior, lo tenemos a continueci6n: 



PROGRAMA: 

TEMA: 

LOCUTORA 2: 

LOCUTORA 2: 

LOCUTOR 3: 

LOCUTORA 2: 

LOCUTORA 1~ 

LOCUTORA 2: 

LOCUTORA 1: 

LOCUTORA 2: 

LOCUTORA 2: 

LOCUTORA 1: 
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"La.Cauaa de las Mujeres". 

" La Vejez, segunda parte". 

ENTRA MUSICA DE JAZZ, BAJA Y QUEDA DE 

lQliQQ. { De Marcial Alejandro, Compositor 

.Mexicano) e 

" Rompamos la~ cadenas de opresi6n milenaria 

que en la mujer, se apoyl'!l medio cielo"o 

SUBE MUSICA DE JAZZ, PERMANECE Y QUEDA DE 

!Q@Q .. 

u La Causa de las .Mujeres"., 

~~BE MUSICA DE JAZ~ l?E~~ECE Y QUEDA DE 

ZQlli2Qe 

" Un programa producido por, Radio 

Educación: 

SUBE MUSICA DE JAZZ. BAJA Y DESAPARECE. 

ENTRA MUSICA DE PIANO Y VIOLIN TIFO CLASICA, 

BAJA Y QUEDA DE FONDOo 

" La Vejez, segunda pa.rte"e 

ENTRA MUSICA. PERMANECE. BAJA Y QUEDA DE 

!QilllQe 

¿ Cuántos años tienes ? 

Oye¡, a mi edad eso ya no se pregunta. 

¿ Por qu~ ? 

mmh, pues no se, pero a una mujer no se le 

pregunta. 

Mira, yo me quede en los 25. 

¡Ay¡, pero¡ por qué?,¿ cuál es la falta o 

el delito de Clli~plir años ?. 
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En el caso concreto del programa " Chimalpa., una lucha", 

se presentan testimonios de amas de casa que viven el problem~ 

del agua en el pobla.do, pero éstos no son comunicados por las 

propias personas afectadas, sino en propia voz de las locuto

ras del programa, perdiendo con ello el verdadero significado 

de estas experiencias; el mensaje deja de ser natural, carente 

de emoci6n y vivacidad, yá que las locutoras no le dan ni la 

entonación ni el sentimiento con que fueron vividas. 

El tono utilizado por las dos locutoras en los tres progra

mas analiza.dos no va acorde a los temas tratados, es un tono 

pausado, de plática. Cabe señalar que las voces son muy apaga

das, sin vida, sin emoci6n. Esto provoca que el radioescucha 

pierda interés por el tema tratado. 

Las voces femeninas que participan en el programa " La Cau

sa de las Mujeres", son claras, a un volumen adecuado, pero ne

cesitan ser más naturales, ya que generalmente adoptan un aire 

.. intelectual", académico. No utilizan una voz amigable, sencilla. 

que gane la atención del pdblico. 

Dichas voces utilizan una gama de lengus.jes que van desde 

lo más científico e intelectual, hasta el uso de idiolectos, 

con el fin de reforzar lo que se está diciendo0 fi1 ocasiones 

es ir6nico. Por lo general, utilizan en la mayoría de los pro

gramas el primer lenguaje. Las voces llevan un orden y 16gica 

de ideas, se respeta la exposición y no hay comercialeso 

El papel desempeñado por las voces es el de conductoras, 

locutoras, actrices y c~mentaristaso 

3.4.2. LA MUSICAo 

El segundo elemento del código radiofónico y ~~ excelente 
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auxiliar del gui6n es la música. 

La mdsica puede servir en la radio para decir sin pala

bras u,n lugar, el tiempo, el estado de ánimo$ es una ayuda 

para intensificar la acción, para establecer la ambientación 

en general y principalmente para hacer cambios de escena. 

Dentro del tipo de inserciones musicales m~s usuales en 

los tres programas estudiados tenemos: 

La Cortina: Fragmento musical, que sirve para separa.r 

dos escenas. No debe pasar de diez segundos de duraci6n 

y se escoge de acuerdo al tipo de programa. 

El Puente: Es un intermedio musical. Se emplea para su

gerir un transcurso largo de tiempo entre una. escena y 

otra, o para insinuar que la acci6n se transporta a un 

sitio diferente de la anterior. Tambi~n puede anticipar 

la escena siguientee El puente musical dura generalmente 

20 segundos. 

La R!faga: Fragmento corto de música fuerte y dram~tica, 

cuya duraci6n es de unos segundos y se utiliza. para re

forzar un diálogo que define una situación, o para llamar 

dinámicamente la atenci6n del auditorio. 

Apertura o Rúbrica: Es el sonido distintivo ''cs.racteris

tico de la emisi6n",. 

No sólo debemos indicar el carácter de la música. que desea

mos, sino tambi'n en muchos casos la intensidad, el volum~n con 

que la inserci6n musical debe ser mmJ.ejs.da. 

La apertura y el cierre de todos l0s programas de la "Causa 

de las Mujeres" se graban previAmemte una única vez y se incor

poran ya grabadas, a cada uno de los mismos. Son fijas siempre 

iguales o 
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La música también desempeña en los tres programas diver-

_sas funciones: 

Funci6n Expresiva: Al mismo tiempo que separa escenas o 

pasajes, la música comenta lo escuchado, contribuye a 

suscitar un clima emocional. Esta es la función princi~ 

pal de la música en el programa hablado. Crea una atmós

fera sonora. El comentario musical ayuda a crear en torno 

a las palabras, el ambiente peculiar requerido para prov~ 

car en el oyente determinada identificación emocional., 

funci6n Descriptiva: La música no sólo expresa estadQs de 

ánimo, sino que muchas veces describe el paisaje, nos da 

el decorado de un lugar. 

Función Reflexiva: Además, esas pautas musicales que in

troducimos como signos de puntuación y a la vez como co

mentarios emocionales, sirven también p@l.ra que el oyente 

tenga tiempo de recopilar lo que acaba de escuchar y de 

reflexionar sobre ello, antes de continuar escuchando la 

historia o la exposición. 

Cabe señalar que tanto la cortina, el puente como la ráfaga 

no son utilizad~s en los tres ~rogramas analizados para refor

zar el texto, con el fin de enriquecerlo, aprovechando toda. la 

riqueza de la mdsica, sino que por el contrario la música que 

presentan es aburrida y en ocasi0nes fuera ~e contexto, sin re

laci6n con el tema y peca de "cultural e intelectual'•• no refle

ja en absoluto lo que se trata de comunicar¡¡ no (;'!S adecuada ni 

refleja lo cotidiano de cada tema tr?.t8do, sino poco accesible 

al público al que se dirige. 

Además, los cortes musicales no aportan nada, no agregan -
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ningún valor a la emisi6n, no lA acompañan ni la enriquecen; 

sino que se convierten en injertos extr~qos. En lugar de Bme

nizar, aburren y distraen del hilo de la exposici6n. El pro-

grama se convierte en un mosaico de temas musicales incoheren-

tese 

La música desempeña dentro de los tres programas de la "Ca~ 

sa de las Mujeres" diversas funciones a saber: Función Expresiva, 

Descriptiva y fundamentalmente Reflexivae 

En el caso del programa " La Vejez, segunda parte", se bus

ca comunicar el sentimiento de rechazo y marginaci6n que experi

menta la mujer que llega a la tercera edad, y a trav&s de una 

serie de preJuicios que mantiene y fomenta la sociedad, no se 

le permite vivir su se~alidad con dignidad y respetos 

En el programa " Chimalpa, una lucha", se presenta una for

ma de participaci6n activa de la mujer. Dicha participaci6n ex! 

ge que a la mujer no se le vea como un simple objeto de placer, 

sino como un ser humano con necesidades, capacidades y deseos 

de superación, que busca. con su participaci6n ser rec·onocida y 

valorada plenamente como persona que es. 

Por otra parte, en el programa "Voces Feministas de Albuque!: 

que Nuevo M~xico", se resalta la importancia de la mujer en los 

medios de comunicación masiva, y la capacidad que tiene la mujer 

de abrir espacios de comm1icación alternativa, en donde puede 

gozar de una libertad de expresi6n más a~pliao Además se prete~ 

den utilizar estos espacios para acabar con una serie de prejui

cios en relación al hecho de ser ~ujer y todo lo que ello impli-

ca. 

Además refleja la necesided que tiene la mujer de expresar-



se, comunicar sus pensamientos, emociones, deseos y opiniones 

acerca del mundo que le rodea. 

Es un programa de car~cter informativo y musical, que bus

ca reflejar la situación real de las mujeres en Albuquerque, 

Nuevo México. 

Este programa da a conocer las conquistas, luchas y vi-

vencias de las mujeres que pretenden conquistar mejores con

diciones de vida. Es un programa hecho por y para· mujeres que 

busca satisfacer las necesidades e inquietudes de la mujer 

chicana. 

La función expresiva de la música en los tres programas 

analizados, tiene la funci6n de comentar lo expresado con pal~ 

bras, contribuye a suscitar un clima emocionals Expresa el sen 

tir de la mujer al enfrentarse a diversos problemas que le son 

creados por la sociedad; que parece ignorar sus verdaderas ne

cesidades y capacidades como ser humano que ese 

En el caso concreto del programa " Chimalpa, una lucha", 

la música cumple la función descriptiva de comunicar la pro-

blem~tica del agua a la que se enfrentan los habitantes del 

poblado perteneciente a la delegación de Cuajimalpa, dicha P2 
blaci6n aún conserva costumbres y vivencias de la vida del 

campo, el gusto por la música de viento, la relaci6n afectiva 

entre los vecinos, el abuso de las autoridades hacia la pobla

ci6n y la dificultad de a.daptarse a las nuevas condiciones de 

la vida urba.nac 

Por otro lado, en i!!l programa " Voces Feministas de Albu~ 

ouerque, Nuevo México", la función 'le la música es expresar 

la vida Méxic·o-Norteamericana que lleva a cabo la población de 
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ese lugar, y su dificultad de adaptarse a este nuevo estilo de 

vida. El programa se ubica en Albuquerque Nuevo México, donde 

predomina la población latina, cuyas costumbres y tradiciones 

se mezclan con las de los norteamericanos. 

En cuanto al programa 11 La Vejez, segunda parte", la fun

ción de la música consiste en expresar la angustia que vive la 

mujer al dejar de ser joven y atractiva para el hombre. 

La marginaci6n que experimenta al entrar a esta nueva eta

pa de la vida, su incapacidad de vivir este nuevo periodo de 

su vida con orgullo, ya que la sociedad en su conjunto insiste 

en mantener y reforzar a trav's de los medios de comunicación 

masiva, la imagen de mujer como objeto sexual: bella, joven y 

deseable. Fuera de este estereotipo s6lo se recibe rechazo y 

marginaci6n sociale 

3e4o3o LOS EFECTOS DE SONIDO. 

Tienen como finalidad ambientar situaciones, completarlas 

e ilustrarlas. Con ellos el público puede desarrollar su imag! 

naci6n y visualizar las imágenes sonoras. Su fuerza strrge de la 

asociaci6n visual que el ser humano hace cuando escucha un so

nido. 

Los efectos de sonido pueden establecer el lugar, el escena 

rio, el tiempo y el ambiente psicológico. Se seleccionan y se 

incorporan al programa de radio de acuerdo al realismo y benefi 

cio que pueden proporcionar al mismoe 

Los efectos de sonido deben ser identificados por el audi-

torio. Es necesario ayudar al rAdioescucha para que los identi

fique, ya sean directamente en el di~logo, antes o al mismo --



tiempo que aparecen en el guión. Los efectos de sonido pueden 

utilizarse para establecer y aumentar el ambiente psicológico. 

Los sonidos nos ayudan a que el oyente -"vea" con su imagi

nación lo que deseamos describir, la música, a que sienta las 

emociones que tratamos de comunicarle. 

As!, en los tres programas analizados, se utilizan muy po

co los efectos de sonido por lo que resultan incompletos. 

A excepción del programa " Chimalpa, una lucha", se llegan 

a utilizar efectos sonoros como: caida de agua, canto de pája

ros, ruido de camiones y una explosión que provoca derrumbe de 

casas. Pero el lugar en que se insertan dichos efectos de soni

do dentro del guión hace que sean escuchados fuera de lugar, 

impuestos y artificiales, en lugar de comunicarnos el problema 

tratado y enriquecerlo, nos distraen y provocan que poco a poco 

se pierda inter~s en el programas 

Por tanto, la música, la voz como los efectos de sonido de

ben utilizarse en mayor cantidad en los programas; ya que son 

elementos que le dan riqueza y valor a cada emisi6n, aunque de

ben ser utilizados según las necesidades de cada programae 

3.5. NIVEL INTELECTUAL DEL CODIGO RADIOFONICOo 

El segundo nivel del c6digo radiofónico lo constituye el ~ 

telectual, que podr!amos llamar semántico y se refiere precisa

mente al uso adecuado del lenguaje oral, del. cual se hablar~ a 

continuaci6n al referirnos al gui6n y a los diversos g~neros 

radiof6nicos utilizados en los tres programas estudiadose 

El formato de los tres pro~amas en general es hablado, don 

de intervienen·dos voces femeninas oue cumplen diversas funcio-
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nes de acuerdo al tema tratado. 

Normalmente, son programas dialogados, es decir, implican 

la intervención de dos o más voces. Dentro de ellos se inclu

yen diversos formatos tales como: La entrevista y el reportaje 

que son de producci6n más difícil y más radiofónicos; ofrecen 

más atractivo e inter&s por la variedad de voces y más posibi

lidades educativas, por el intercambio de distintas posiciones 

y opiniones. 

Los formatos radiofónicos más usuales en los tres programas 

analizados son: 

La Charla. 

La Entrevista. 

El Reportaje Interpretativo. 

La Charla: Se trata de llamar la atención sobre una 

cuestión y despertar una inquietud en el oyente. El lo

cutor debe plasmarle a la charla un carácter personal, 

directo, coloquial. Es una charla vivencial, debe esta

blecer con el oyente una comunicación humana y suscitar 

en ~1 una respuesta personalo Por su contenido y forma 

propone transmitir una vivencia. 

- La Entrevista.~ Diálogo basado en preguntas y respue&s 

tas. Es generaL~ente individual. Se entrevista a una pe~ 

sona, pero tambi&n puede ser colectiva. Por lo comdn se 

graba antes de ser irradiadac Curu<do son grabadas, se les 

puede editar. (8) 

El valor de la !'mtrevista reside en su fu.erz~- testil.!H.l!lial. 

La entrevista: en el exterior 11 en el lugar ", donde se encuentra 
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el entrevistado, es de más valor, pues posee vida y es más es

pontáneao 

- Reportaje Interpretativo: Aquí además de la informaci6n 

·se trata el tema didácticamente, se lleva al oyente a una 

reflexicSn c:dticae Se explica e interpreta una situación 

detreminada. Aquí se interesa el autor del reportaje en 

el ¿ Por qu' ? de la situaci6n. Este tipo de reportaje va 

de lo simple, lo inmanente de la percepción evidente de la 

realidad inmediata, a un cuestionamiento de esa realidad. 

Se busca darle explicaci6n a ttn hecheo 

Los formatos radiof6nicos utilizados en los tres programas 

de " La Causa de las Mujeres" son los siguientes: 

" Chimalpa, una lucha", es un reportaje interpretativo, ya 

que no s6lo se da a conocer el problema del agua en el poble_do 

de San Pablo, Chimalpa.; sino que además se presenta la partici-

pación activa de las mujeres del lugar, que con su organización 

éuentan actualmente con mejores servicios pdblicos. 

Las mujeres de este lugar, resultaron ser las m~s afectadas 

al ser entubada el agua de los manantiales por órdenes del dele

gado de Cuajimalpa. 

Las mujeres del poblado utilizan el agua para los quehaceres 

dom~sticos y algunas m~s para lavar ropa ajenao 

El reportaje nos muestra las injusticias que las autoridades 

de la regi6n cometen contra la poblaci6n en general y principal

mente hacia las mujeres que son las que se quedan en casa. 

La causa. de estas :injusticias hacia los habitan tes de San 

Pablo Chimalpa 9 es la corrupci6n y la inconciencia de las auto

ridades, qu.e s6lo buscan su beneficio personal, olvidando el 
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compromiso y la responsabilidad que tienen de velar r·or los in

tereses de la comunidad. 

" La Vejez, segunda parte", programa que se caracteriza por 

estar elaborado sobre el formato de charla, en donde se narra el 

malestar que vive y siente cotidianamente la mujer que envejece, 

todo ello debido a una serie de estereotipos mantenidos y refor

zados por la sociedad en su conjunto. En ~1 se incluyen estrofas 

de poesía, que hablan de la vejez en la mujer y el goce de lo -

que significa vivirla con orgullo y dignidade 

El programa " Voces Feministas, de Albuquerque ~uevo México'~ 

cuyo formato _radiof<Snico es la entrevista, se caracteriza por 

presentar una experiencia de radio alternativa, hecha por muje

res comprometidas, que buscan mejorar la situaci6n de la mujer 

chicana, en propia voz de la productora del mismo, Victoria Pla

ta .. 

En s!ntesis, el programa •• La Causa de las Mujeres", se ca-

racteriza por ser un programa gra.bado, que denuncia las diversas 

formas de opresi6n de la mujer mexicana. Los temas tratados en el 

programa son muy variados, pero todos concernientes al hecho de 

· ser mujer, y a todo el medio ambiente en el que se desenvuelve, 

a los problemas que deben resolver para conquistar un estilo de 

vida m's pleno y humano. Los temas tratados nos hablan de la vi

da cotidiana de las mujeres de los diversos sectores sociales de 

la población., 

El formato utilill;ado en las emisiones de " La. Ca.usa de las 

Mujeres" var!a según el tema tratado, se utilizan por lo regu

lar: entrevistas, report8jes, charlas y dramatizaciones. 
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Siempre utilizan dos vocef! fementnas de base. Eventualmen

te.se suma una tercera. El papel desempeñado por las voces es 

el de: conductoras, locutoras, actrices y comentaristas. 

El programa " La Causa de las l'lfujeres", utiliza una gama 

de lenguajesp que van desde lo más científico e intelectual, 

hasta el uso de idiolectos, con el fin de reforzar lo que se 

está diciendo. En ocasiones es ir6nico. 

El ritmo del programa es intermedio, las voces llevan un 

orden y 16gica-de ideas, se respeta la exposición y. no hay co

merciales. 

El tema de los programas abarca aspectos de la vida cotidia 

na de las mujeres, siempre desde un punto de vista crítico, so

bre su quehacer en esta sociedad. La participacidn de las muje

res de los diversos sectores sociales de la poblaci6n es desta

cable, ya que posibilita presentar un material más fidedigno so 

bre los asuntos que realmente les afectan y a la vez que las 

dota de voz en la radio para verter sus opiniones y reflexiones 

directamente; en este sentido, los programas realmente tienen 

utilidad social. 

El auditorio del programa esta formado mayoritariamente por 

mujeres profesionistas, estudiantes y amas de casa de estratos 

urbanos medios y altos de la poblaci6n, y se ubica, prioritari~ 

mente, en los estratos m~a escolarizados de la misma. 

El programa se transmite de dj.ez treinta de la mañana a on-

ce de la mismao 

Inicialmente el progrRm~ se transmitía dos veces por semana, 

los lunes y los viernes; pero debido a que el equipo de trabajo 
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no cuenta con el tiempo suficiente para realizar el programa, 

~ste s6lo se presenta los viernes por la mañana. 

En el programa " La Causa de las Mujeres", frecuentemente 

usan preguntas en el texto para que el oyente se cuestione una 

situaci6n determin8da, por lo que buscan fomentar su particip~ 

ci6n. 

La imagen de la mujer que se promueve es la de una mujer 

independiente, capacitada para luchar en la vida, consciente 

del papel que debe desempeñar en la sociedad, responsable, com 

prometida. con sus ideas. 

El obje~ivo que pretende lograr el programa consiste en mo

dificar una serie de prejuicios y estereotipos que existen en

torno al hecho de ser mujer. Y a trav~s del programa se busca 

revalorarla como ser humano que es 9 ya que no s6lo esun objeto 

sexual, decorativo, sino que es una persona independiente, ca

paz de tomar decisiones y ser responsable de su vida y de 5Gs 

actos. Adem~s el programa fomenta la participaci6n de la mujer 

en todos los ~bitos de la vida cotidiana. 

El mensaje radiof5nico de " La Causa de las Mujeres", habla 

de la situaci6n econ6mica, política y social de las mujeres j6-

venes, los niffos, hombres y mujeres ancianos que luchan por con 

quistar una vida m~s plena. 

En este programa se habla de todas las personas, d!..ndole es 

pecial importancia al sector femenino de todas las edades ~ra 

que para lograr vivir en una sociedad m~s libre y plena es nece

sario romper con todo tipo de injusticias. 

Existen dentro de los medios de comunicaci6n, diversos espa-
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cios donde se habla del mundo de la mujer, pero en la mayor!a 

de ellos se trata a la mujer como un simple objeto sexual, d! 

corativo. A pesar de ello, ailll existen ciertos espacios donde 

se da a conocer la problemática de la mujerp para mejorar su 

condición femenina, en base a un conocimiento m's real de la 

situación pol!tica, econ6mica y social prevaleciente en nues

tro pa!s. 

Uno de estos espacios, es el del programa radiofónico " La 

Causa de las Mujeres", de Radio Educación, que aunque cuenta 

con una serie de carencias a nivel t~cnico y de contenido del 

programa, ayuda a que la radioescucha analice, reflexione y 

critique su actual situación y en base a ello, logre con su 

participación social un mejor nivel de existencia, y sea un 

elemento activo y fundamental en el progreso y desarrollo so

cial. 

Este programa por lo tanto, es un espacio de comunicación 

alternativa ya que intenta romper con el esquema comercial de 

comunicaci6n al hablar de la mujer no en un plano publicitario, 

sino en un nivel más real donde se inserta la vida de las muj! 

res y es el de la vida cotidiana, con sus múltiples contradi-

cciones y triULnfos, así, ~ste programa se consid~ra una opción 

frente a la comunicación comercialo 

Este programa radiof6nico promueve una serie de valores so 

ciales como son: la libertad de pensar y actuar en forma m!s 

independiente, la responsabilidad, la capacidad de valorarse 

como ser humano; la superaci6n personal y entre otros, el reco 

nocimiento social de 18 mujer. 

El progrema " La Causa de las Mujeres", ~ste ya no puede 
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verse únicamente como respuesta a las estructuras transnacion~ 

les, sino tambi&n como manifestaci6n de la persistencia de cier 

tas ·expresiones culturales. 

La democratizaci6n de las comunicaciones, no se logra por 

el s6lo aumento cuantitativo de los medios de informaci6n. 

Es preciso que los ciudadanos pasen de consumidores pasi

vos de informaci6n a protagonistas del proceso de comunicaci6n. 

Pero para lograr este paso es imperativo hacer de la comunica

ci6n un paso participativo, no s6lo en la elaboraci6n y recep

ción critica de los mensajes, sino incluso en la gestidn y ad

ministraci6n de los medios de expresi6n. 

Pero las dificultades son más de !ndole politica que tecn2 

lógica. Los adelantos extra.ordina.rios de las nuevas tecnolog:ias 

hacen posible hoy la creaci6n de auténticas redes de comunica

ci6n alternativa. El problema no está, por lo tanto, en lo me

ramente tecnol6gico, sino en el uso político que se haga de 

las nuevas tecnologías& 

La comunicaci6n alternativa es: 

" Dar ls. palabra" a las mayorías desposeídas económica y 
culturalmente, para que puedan pronunciar su mundo y su 
realidad" o ( 9) 

Es requisito indispensable partir de lo que ya existe, de 

lo que ya tiene penetraci6n en la gente, pues de esta manera 

no sólo a~ garantizará la atención y el inter~s de los p~rti= 

cipantes en los mensajes, sino que sólo así se podrá llevar a 

cabo un verdadero tra.bajo educativo y de des:Ldeologizaci6n. 

El programa " La Causa de las Mujeres", fomenta la crea-

ci6n de mensajes y proyectos realmente autónomos y populares. 
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Y promueve en las radioescuchas, una revaloración cultural, 

ya que los patrones de conducta, costumbres y tradiciones son 

objeto de un análisis propio o de una comparación frente a 

otros modos de vida que se le están imponiendo. 

" Lo que.el diseño alternativo requiere no es otro dise
ño, sino un uso distinto, una selecci6n formal y refere~ 
cial que sirva part'1 transmitir y expresar lo que las or
ganizaciones y los sectores mayoritarios necesitan". (lO) 

La comunicación comercial produce formas más allá de lo que 

necesita, ofrece caminos para alternativas a pesar de la inten

ci6n original., 

Un proceso social no es alternativo si con ~1 no cambia la 

vida diaria.· Queremos cambiar la sociedad sin advertir que el 

proceso comienza por nosotros mismos y nuestras relaciones in

mediatas. 

El programa " La Causa de las Mujeres", se define en esen

cia, por los contenidos y la voluntad de cambio que impregna 

su discurso; y además porque elabora y difunde sus mensajes de,!! 

de la r®alidad misma. del receptor, desde sus intereses y nece

sidades .. 

De ninguna manera, los mensajes determinan la vida cotidia

na, son reforzadores de pautas, de formas de existencia ya vi= 

gentes. 

Los mensajes no alienan a nadie. La presencia de formas y 

contenidos alienantes es señal de consumidores previamente 

alienados. 

Las integrantes del programa radiof6nico " La Causa de las 

lih.tjeres", son mujeres que percibieron la importancie que tienen 

los medios de comunicación, para fomentar un cambio en la con-
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dición femenina. Son mujeres que han visto la gravedad que en

cierra el hecho de que esté prácticamente ausente de los medios 

de informaci6n, la mujer real de este pais, su pensamiento, su 

sensibilidad y los problemas reales que enfrenta; son mujeres 

que saben que la imagen de la mujer entregada por los medios 

sirve a intereses contrarios a los de la mujer mexicana. 

Ante esta situaci6n, crearon y siguen luchando porque el 

programa " La Causa de las Mujeres" siga saliendo al aire, 

con el fin de que las mujeres tomen conciencia del papel so

cial que les toca desempeñar en la sociedad. 

Este esFacio radiofónico habla de la situación de la mu

jer con un compromiso fundamentalmente social. Es necesario 

pues, darle el lugar social que le corresponde a la mujer y 

por el que durante mucho tiempo ha venido luchrundo. 
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COH:::LUSIONES. 

La imagen de la mujer mexicana proyectada a través de los 

medios de comunicación masiva responde a un modelo femenino 

desvinculado de nuestra realidad, de una mujer acritica ante 

el devenir político, e insensible a los problemas vitales de 

nuestro paÍso 

La exaltación de su papel como consumidora implica un es

labón indispensable en la rueda de la producción que genera 

las ganancias de las compañias transnacionales, que en los 

últimos años han absorbido casi por completo a la empresa na

cional. 

Es f~cil pues, derivar la dificultad que se presenta para 

que los medios masivos sirvan a los intereses nacionales y 

proyecten una imagen de la mujer distinta a la actual. 

Por supuesto, los medios de comunicaci6n masiva no son la 

causa fundamental de la condición subordinada de la mujer y 

no disponen por sí solos de medios para subsanarla. 

La mujer siempre ha intervenido en la economía, en la cien 

cía·, en la cultura y en la estructura social, pero su inter-

vención ha sido limitada y poco reconocida. 

En México 9 factores de orden sociopol:!-tico, econ6mico, 

ideológico y cultural inhiben su participación y la configu-. 

ran como un ser con pocos derechos y grandes responsabilida-

des y con escasas posibilidades de afirmarse como persona in

dependiente. 

Pocos quieren amu~ir o compartir su carga de responsabil~ 
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dad y de servicios. Se le exige el m~ximo de productividad 

mientras se le subordina a un papel dependiente caracterizado 

por la abnegación y el sacrificioo 

Se le angostan las puertas de un mundo en que disfrute 

los beneficios de una participaci6n igualitaria, el derecho a 

expresar su punto de vista y a encontrar una estrategia de vi 

da que supere la simple·y trágica sobrevivencia. 

Para modificar estas condiciones y hacer posible la inte

gración de la mujer al desarrollo social es necesario imple-

mentar una serie de medidas de fondo principalmente educativas 

y de formación que transformen el patrón cultural y permitan 

que la situación de igualdad de la mujer adquiera vigencia y 

aceptación en la sociedad de una manera natural. 

Así pues, es necesario fomentar el cambio positivo de ac

titudes que nos lleven a una sociedad más justa e igualitariao 

Uno de los medios de comunicación masiva que cuenta con 

mejores posibilidades t~cnicas y estéticas para promover una 

imagen de la mujer m~s acorde a la realidad cotidian·a que se 

vive en nuestro país; lo constituye la Radio, ya que es el me

dio de comunicación que llega a todas las regiones del país y 

a todos los sectores de la población. 

La Radio es el único medio que llega a las zonas rurales, 

donde se encuentra la mayor población de analfabetos y donde 

·el déficit educativo es mayor. Además es el medio más escucha

do por la población femenina que en su mayoría son amas de ca-

En la actualidad, existe ientro de la Radio un espacio de 

comunicaci6n realmente alternativo, ya que sus emisiones des-
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piertan el inter's popular tanto por su calidad t~cnica como 

por su contenido aut~nticRmente educativo, y realmente respon

den a los intereses y necesidades de la mujer mexicana de to

dos los sectores sociales, a los cuales se dirigen. 

Este espacio radiofónico " La Causa de las Mujeres", está 

hecho por mujeres que percibieron la ausencia en los medios de 

informaci6n de la mujer real de este pa!s, su pensamiento, su 

sensibilidad y su participación, y en donde la imagen de la 

mujer entregada por los medios de comunicaci6n masiva sirve 

s6lo a intereses comerciales. 

Ante esta situaci6n, el equipo de mujeres se ha propuesto 

llenar ese vacío comunicacional, con una imagen de mujer más 

acorde a la realidad de nuestro país. 

Por ello cabé afirmar sin temor a equivocarse, que el pro

grama " La Causa de las Mujeres", es un espacio de comunica-

ción alternativa ya que rompe con una serie de estereotipos 

femeninos tradicionales y brinda una imagen de mujer más ape

gada al quehacer éotidiario de las mujeres de nuestro país. 

Es un programa rico en su contenido ya que utiliza diver

sas t~cnicas informativas: entrevista, crónica, testimonio y 

dramatización de acuerdo a las necesidades del tema. 

Estimula la reflexidn sobre los problemas que enfrentan 

las ~ujeres de diversos sectores, as! como las alternativas 

para solucionarlos. 

Este programa fomenta una nueva imegen dé mujer como per

sona y sujeto social, FJlternativfl a la que ofrecen los medios 

comerciales. Adem~s brinda a la mujer un espacio en el cual 

pueda expresarse en primera persona, denunciando y reflexio-
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n2ndo sobre su situqci6n personal y social. 

En este programa se habla de mujeres, c6mo viven, qué de

sean cambiar y qué luchas emprenden por mejorar las condicio

nes actuales en que se encuentran la mayoría de ellas. 

!11otiva e impulsa la participación organizada de las muje

re-s en los diferentes ámbitos de la sociedad., 

El programa radiofÓn).co " La Causa de las l';'lujere s", se 

emite a partir de lo que la gente necesita y siente, de los 

problemas a los que se esta buscando explicación y respuesta. 

Así, como señala Daniel Prieto Castillo, lo alternativo 

consiste en un uso distinto de los medios de comunicación ma

siva, en donde exista reciprocidad tanto en la emisi6n como 

en la. recepci6n de los mensajes., El mensaje alternativo con

siste pues, en llenar ese vac1o comunicacional. 

Por tanto, toda reducci6n del autoritarismo en los mensa

jes, constituye una alterna-civa de comunicación. 

Por consiguiente, ?S responsabilidad de los comunicadores 

y de todos los miembros de la sociedad, fomentar le creación 

de espacios de comunic2ci6n alternativos, donde se brinden es

tímulos para la realizaci6n personal y colectiva, no sólo de 

la mujer, sino de todos los integrantes de la sociedad; mejo

rando la calidad técnica y estética de los programas y JJrinci

palmente lograr que los medios de comunicación dejen de ser 

simples medios de información para convertirse en verdaderos 

puntos de enlace entre los L~tereses y necesidades de la comu~ 

nidad- a la cual deben servir- y lFI.s autoridades. Esta es pues, 

su verdadera fw1cíón social. 
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Para que lo anterior se convierta en una reAlidad cotidia

na, es neces8rio que los ciudadanos pasen de consumidores pa

sivos de información a protagonistas del proceso de comunica

ción. 

Pero para lograr este paso es imperativo hacer de la comu

nicación un paso participativo, no sólo en la elaboración y re 

cepción crítica de los mensajes, sino incluso en la gestión y 

administración de los medios de expresión. 
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