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1. Introduccidén

Las revistas para las preadolescentes son un consumo cultural relativamente nuevo,
especificamente dirigido a ese publico, que transmiten - como lo hacen también otras

revistas - ciertos estereotipos de feminidad y belleza.

En revistas dirigidas a la mujer adulta, cuyo rango etario oscila entre los 25 y 35 afios,
suelen mostrarse dos tipos de mujer: por un lado la mujer fatal, sexy, objeto de deseo del

hombre y por otro la mujer ama de casa, madre y esposa dedicada.

Ante esta situacion y teniendo en cuenta que las preadolescentes se encuentran en una
etapa de cambios y crecimiento a nivel fisico y actitudinal, nos preguntamos qué modelo
de mujer y que estereotipos de género transmiten las revistas para este publico, asi como
su incidencia tiene en su forma de pensar, actual y percibir. ¢(Muestran acaso a una
preadolescente como una madre en potencia?, ¢ O se ocupan mas de mostrarla como una
pequefia bomba sexy? ¢Proponen modos para que la preadolescente pueda elegir y
decidir qué hacer con su cuerpo y su sexualidad?, ¢O dan cuenta de un modelo de mujer
anico? ¢ Las lectoras toman el contenido de la revista como una verdad absoluta o hay un

margen de accion?

Teniendo en cuenta estos interrogantes, tomamos para el andlisis las revistas TKM y TU.
Nuestra hipotesis es que forman parte de un conjunto de consumos culturales que
transmiten una identidad de género determinada, la cual se corresponde con la vision de
que la mujeres deben ser bellas y lo suficientemente atractivas como para atraer a los

hombres, y esto es naturalizado por las lectoras preadolescentes.

La pregunta sobre cual es la identidad de género que transmiten es la que guiara el
trabajo, y a partir de la cual analizaremos cada una de las secciones de las publicaciones

como asi también la decodificacién de las lectoras a través de entrevistas.



2. Organizacién del analisis

Esta tesina aborda, en primer lugar, el marco tedrico que abarcara en forma minuciosa
conceptos claves para la investigacion relativos a la preadolescencia; al género; y la
industria cultural y la publicidad. Estas teméaticas, provenientes de diferentes disciplinas,
nos permitiran tener una vision amplia y multifocal para el analisis posterior.

Luego hay una seccién correspondiente a las cuestiones formales como los objetivos, la
hipétesis y la metodologia. Aqui explicamos qué es lo que nosotras buscamos con este
trabajo, desde qué lugar y cédmo lo vamos a abordar.

Seguido a esto se encuentra el “Estado de la cuestion”, un capitulo en el cual analizamos
otras tesinas realizadas por egresados de la carrera de Ciencias de la Comunicacion que
abordan tematicas relacionados al género y al andlisis de revistas. Nos permite dilucidar
desde qué perspectivas y con qué metodologias trabajaron otros autores, pudiendo
retomar los aspectos positivos para nuestro propio trabajo.

Los siguientes capitulos corresponden al analisis en si. En primer lugar el analisis
documental de las revistas, fundamental para describir qué identidad de género
construyen las revistas TKM y TU. El mismo se divide en cinco secciones, clasificadas de
acuerdo a las tematicas que tratan las revistas: celebridades, moda, vida personal, tests y
publicidad.

Seguido a esto, el analisis de la decodificacion que hacen las lectoras en relacion al
contenido de la revista, la cual arroja el resultado, a través de entrevistas realizadas, de
cdmo interpretan las lectoras el contenido y como el mismo construye su manera de
pensar, actuar y percibir. A partir de ahi, serd posible comprobar si las condiciones de
produccion coindicen o no con las de reconocimiento y en qué medida incorporan la
identidad de género propuesta por las revistas en sus propios cuerpos. Esta seccion esta
dividida en tres secciones: una sobre celebridades, otra sobre moda y la Ultima sobre los
tests.

Finalmente, se encuentran las conclusiones y la bibliografia.



3. Marco Teo6rico

3.1 Yano son nifias, pero tampoco adolescentes

Una nueva etapa, la preadolescencia

El término preadolescencia es ampliamente difundido y utilizado, sin embargo esta
cargado de cierta ambigledad. En tanto la adolescencia es un periodo de dificil
delimitacién, podemos extender también esta falta de precision al término
preadolescencia’.

De acuerdo a Mc. Kinney y Cols el término adolescente es utilizado para referirse a "una

persona que se encuentra entre los 13 y los 19 afios de edad"?

. Siguiendo esta légica,
podemos inferir que la preadolescencia es aquella etapa en la que se sitan las personas
de 10 a 13 afos, aproximadamente3.

Teniendo en cuenta que el prefijo pre significa “anterioridad local o temporal, prioridad o

encarecimiento™

, podriamos definir a la preadolescencia como una etapa de transicién a
la adolescencia. Desde una mirada centrada en lo social, Mc. Kenney y Cols afirman que
la adolescencia “empieza en la pubertad y termina cuando se llega al pleno status
socioldgico del adulto”. Sin embargo, al centrarnos en la finalizacion de la adolescencia
"cuando se adquiere el pleno status sociolégico del adulto”, observaremos que los limites
de esa definicién son realmente laxos, puesto que el pleno status sociolégico abarca
cierta madurez psicoldgica, la cual se rige por lo que se espera socialmente de los adultos
(como por ejemplo estabilidad econdmica e independencia emocional).

De acuerdo a lo expuesto, tomaremos entonces las pautas que exponen Correa, Jaramillo
y Martinez para lograr una definicion. Para ellos, los preadolescentes son personas cuya
edad bioldgica es de 10 a 13 o 14 afios aproximadamente, en proceso de crecimiento que
comienzan a vivir cambios fisicos, psiquicos y conductuales, marcados por el fenémeno
de la pubertad®. Concluyen que la preadolescencia constituye una etapa de transicion a la

adolescencia y puede ser objeto de estudio y de intervencion.

! Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 8.

> Mc. Kinney (1982), citado por Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 8.
3 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 8.

* http://buscon.rae.es/drae/srv/search?val=pre visto el 01/06/2015.

> Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 9.


http://buscon.rae.es/drae/srv/search?val=pre

En la misma linea, la Organizacién Mundial de la Salud afirma que la preadolescencia
representa el comienzo de la pubertad, siendo ésta una etapa de grandes cambios. Los
puberes tienen caracteristicas especificas a nivel psicolégico, social, cognitivo y
emocional. Algunas de ellas son: la transicion desde el pensamiento concreto al
pensamiento abstracto (logico formal), el desarrollo de las caracteristicas sexuales
secundarias, el desarrollo de la responsabilidad, la formacién de relaciones estrechas con

grupos de pares del mismo sexo y la transicion de la educacién primaria a la secundaria®.
Cambios corporales, psiquicos y conductuales

Los cambios fisicos son la caracteristica mas notoria en el cambio que atraviesan los
preadolescentes, al encontrarse en la etapa conocida como “pubertad”. De acuerdo a
Correa, Jaramillo y Martinez:
“La pubertad es un fendmeno biolégico y fisiolégico, provocado por factores
hormonales, que acelera notablemente el crecimiento y la transformacion del
cuerpo (talla, peso, musculatura, caracteres sexuales secundarios, etc.) y
culmina con la maduraciéon sexual, que implica la capacidad de procreacién. Son
cambios que comienzan antes en las nifias (generalmente entre los 11 y 13 afios)
que en los nifios (generalmente entre los 12 y 14 afios); ademas hay numerosas
diferencias individuales respecto al inicio y el final del proceso. En las
preadolescentes de sexo femenino aumenta el ritmo de crecimiento de los
pechos, los ovarios y el Utero (matriz) asi como el tamafio de los hombros,
caderas, brazos y piernas ademas de altura y peso del cuerpo; y aparece el
primer ciclo menstrual. En los preadolescentes de sexo masculino, por su parte,
los cambios son el aumento de tamafio en los testiculos, escroto y pene y, como
en las mujeres, de hombros, caderas, brazos, piernas, altura y peso; el aumento
del tejido muscular y la fuerza y la aparicién de la primera eyaculacion™.
Esta cita deja entrever que los cambios corporales difieren de acuerdo al sexo biolégico.

Estos cambios fisicos vy fisiol6gicos, al principio imperceptibles, provocan también, por un

6 Doswell, 2002 citado Luduefia, A.; Olson, J. & Pasco, A. “Promocién de la salud y calidad de vida entre
madres de preadolescentes. Una etnografia enfocada. Revista LatinoAmericana de Enfermagem”, 13, 2005;
obtenido el 20 de febrero de 2010, en:
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=5010411692005000800005&script=sci_arttext&tlng=es por Fabrega, L;
“Autoconcepto en preadolescentes”; Tesina de Grado para Universidad Aconcagua, 2010, Pag. 15.

7 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 10
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lado, cambios actitudinales desde el entorno hacia el/la preadolescente. Las diferentes
proporciones corporales hacen aparecer diferentes sentimientos, actitudes y estereotipos
en quienes les rodean y de ellos/ellas hacia su entorno®. Por otro lado, provocan también
que los y las preadolescentes deban revisar y rehacer su propia autoimagen a partir de un
cuerpo que aun no conocen, los sorprende, desconcierta y les provoca nuevos estimulos
y sensaciones sexuales. En definitiva, que adn no saben si les gusta o no’. Ademas, en
este momento, los preadolescentes comienzan a diferenciarse sexualmente, su
pensamiento se estructura de otra forma y lo afectivo también comienza a vivirse de otra
manera.

En este periodo le prestan atencibn maxima a su propio aspecto corporal, y se preguntan
por su propio atractivo (el cual consideran que esta definido por los estereotipos
impuestos por la moda y por la publicidad mas que por su propia estética). Pero también
es la etapa en la que sienten por primera vez “la mirada del otro”*°.

Estas observaciones de Correa dan cuenta de como lo biolégico esta atravesado por la
cultura, y como el género se construye mas alla de cuestiones especificamente sexuales,
sino en las “relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen los sexos y
como forma primaria de relaciones significativas de poder’*'. Todos estos aspectos son
los que constituyen la identidad de género (aunque este proceso se desarrolla desde el
nacimiento en interrelacion con el medio).

Particularmente, los preadolescentes deben lidiar en tres frentes: con sus propios cambios
fisicos, con las nuevas miradas de los demas sobre ellos y de ellos para consigo mismos,
y con formas distintas de relacionarse con sus pares y adultos del mismo sexo y del sexo
opuesto. Todo esto construye nuevas relaciones sociales y de poder.

Esto se da en un contexto de desarrollo cognitivo, en el cual los preadolescentes obtienen
nuevas herramientas para analizar el mundo que los rodea. Segun la teoria de Piaget, la
preadolescencia coincide con el pasaje hacia la Ultima etapa intelectual: la de las
operaciones formales'?. Esto marca el inicio del uso de dos tipos de razonamiento: el

hipotético deductivo™ y el inductivo, que implica ir de lo particular a lo general.

8 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 10.

o Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 11.

10 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 11.

" Scott, J; “El género: una categoria Gtil para el analisis histérico”; disponible en
http://www.inau.gub.uy/biblioteca/scott.pdf; Pags. 2 y 28.

12 Shaffer (2000), citado por Fabrega, L., op. cit, p. 26.

Y Inhelder y Piaget (1958), citado Shaffer (2000), citado por Fabrega, L., op. cit, p. 26.
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De acuerdo a Fabrega, esto le brinda dos aportes principales a la forma de razonar a los
preadolescentes: una nueva y mas flexible forma de manipular la informacién desapegada
de lo concreto™ y la capacidad de integrar lo que han aprendido en el pasado con los
desafios del presente posibilitindoles realizar planes para el futuro®®. Ademas, como parte
de su desarrollo cognitivo, los preadoelscentes son mas conscientes de sus puntos
fuertes y débiles intelectuales, identifican tareas dificiles y dedican un mayor esfuerzo a
hacer evaluaciones de su propio progreso, utilizan mas recursos para planificar y usar sus
aptitudes teniendo en cuenta los datos disponibles y las posibles hipotesis.

Paralelamente los preadolescentes entran en una nueva etapa del “desarrollo moral’*® en
la cual generan la capacidad de hacer juicios de valor sobre personas, cosas Yy/o
situaciones y la capacidad de actuar segun los propios juicios de valor'’. Aqui los
preadolescentes estan preocupados por ser “buenas”, por agradar a los demas y
mantener el orden social®.

En conclusién, estas nociones nos muestran coémo los cambios fisicos mencionados,
percibidos tanto por ellos mismos como por los demas, inciden también en el desarrollo
de cambios a nivel psiquico y conductual. Esta serie de cambios entrelazados nos permite
ahondar en como piensan y qué actitudes y comportamientos toman los preadolescentes,
sin perder de vista que estan atravesados, de acuerdo a Scott'® en su definicién de
género, por relaciones sociales basadas en la diferencia de sexo y las relaciones sociales
de poder. Esto explica, entonces, ciertas tendencias generales como los esfuerzos por la
aceptacion de los demas. Si bien es cuando pueden experimentar y poner a prueba
nuevos aspectos de si mismos su propia inseguridad los lleva a buscar la identificacién
con los otros de forma exagerada (Correa, 2001: 15). La importancia de esto es que, esta
reafirmacion a través de un grupo, pone en marcha mecanismos que dan valor a ciertos
aspectos que se correspondan con una identidad de género de acuerdo a relaciones entre
sexos Yy de poder de acuerdo a la informacion recogida de su experiencia personal en la

sociedad en que vive.

' papalia (2005) citado por Fabrega, L., op. cit, p. 26.

B Papalia (2005) citado por Fabrega, L., op. cit, p. 26.

16 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 14.

17Jaramillo, C.y Martinez A.,.,op. cit., p. 14.

'8 papalia (2005) citado por Fabrega, L., op. cit, p. 28.

¥ Scott, J; “El género: una categoria Gtil para el analisis histérico”; disponible en
http://www.inau.gub.uy/biblioteca/scott.pdf; Pag. 23. Esta definicidn se desarrolla entre las paginas 23 y 36.

8



La importancia de la autoestima

El término autoestima es ampliamente utilizado en &mbitos educativos y de la salud®. De
acuerdo a Craig, la autoestima es “el hecho de verse uno mismo como una persona con
caracteristicas positivas — como alguien que tendra buen desempefio en las cosas que
juzga importantes”®. Sin embargo, la valoracién positiva no es excluyente. Bracken y
Lamprecht, por ejemplo, definen autoestima como “la autoevaluacién general y especifica,

positiva o negativa, de un individuo”%.

En definitiva, se puede concluir que el rasgo
principal del concepto de autoestima es su componente evaluativo.

En cuanto al desarrollo de la autoestima, Feldman afirma que “la autoestima se desarrolla
de manera importante durante la nifiez intermedia, y... se vuelve cada vez mas
diferenciada”®. La adquisicién de la autoestima es un proceso circular. Los nifios tienden
a triunfar si estan seguros de sus capacidades: el éxito fortalece y aumenta entonces su
autoestima®”.

En el ambito infantil, se puede hablar de cinco areas que conforman la autoestima: el area
social, es decir los sentimientos del nifio o puber sobre las relaciones con sus amigos; el
area académica, qué piensa de su faceta como estudiante; el area familiar, que es como
se siente como parte integrante de su familia; el area corporal, que se refiere a cémo
percibe su aspecto fisico o sus capacidades fisicas; y el autoestima global, que es la
valoracion general que hace el nifio o paber de si mismo?.

Especificamente en la preadolescencia toman mayor relevancia los cambios corporales?.

La imagen corporal y la autoestima estan intimamente ligadas. Los que estan mas

%% cava, M. J. &Musitu, G; “Autoestima y percepcidn del clima escolar en nifios con problemas de integracion
social en el aula” en Revista de psicologia general y aplicada, 2, (54), 297-311; 2001; citado por Fabrega, L;
“Autoconcepto en preadolescentes”; Tesina de Grado para Universidad Aconcagua, 2010, Pag. 56.

2 Craig, G. J; “Desarrollo Psicoldgico”; Pearson Educacion, P; México; 8va edicion, 2001; Pag. 314;

disponible en
https://books.google.com.ar/books?hl=es&Ir=&id=s_XSjl_Y1xIC&oi=fnd&pg=PA490&dq=Craig,+G.+).4+(2001).+Desarrollo
+Psicol%C3%B3gico.+(8%C2%AA+ed.).+M%C3%A9xico:+Pearson+Educaci%C3%B3n.&ots=sbhTGmfo7y6&sig=6mxVZ4P0Z)
PwWAQOIQRDTTXEjb64#v=0nepage&g=autoestima&f=false consultado el 8 de junio de 2015.

22Bracken&Lamprecht ; citados en Feldman, R. S; “Desarrollo psicoldgico a través de la vida”; México:
Pearson Prentice Hall 4ta edicion; 2007; citado por Fabrega, L; “Autoconcepto en preadolescentes”; Tesina
de Grado para Universidad Aconcagua, 2010, Pag. 56.

%% Feldman (2007) citado por Fabrega, L., op. cit, p. 58.

2 Craig, G.J.; op. cit, p. 314.

2 Vazquez, A. M; “La autoestima en los nifios”; Saludalia interactiva; 2000; citado por Fabrega, L;
“Autoconcepto en preadolescentes”; Tesina de Grado para Universidad Aconcagua, 2010, Pag. 56.

2 Sheslow, D. V; “La historia de la autoestima”; KidsHealth; citado por Fabrega, L; “Autoconcepto en
preadolescentes”; Tesina de Grado para Universidad Aconcagua, 2010, Pag. 59.
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satisfechos con su cuerpo suelen poseer una buena autoestima®’. A raiz de esto sucede
gue algunos preadolescentes que maduran mas tarde se sienten infravalorados por su
grupo de iguales®®. Empieza a preocuparles el rechazo. Esto es asi, dado que comienzan
a ser mas autocriticos y su autoestima se resiente en cuanto empiezan a verse de forma
mas realista, con puntos débiles ademas de los fuertes. Normalmente se evallan
comparando sus habilidades y sus logros con los de los deméas y suelen sentirse mas
responsables de sus limitaciones?.

En conclusién, en la medida en que el preadolescente se valore, estime y considere
capaz y competente, habra mas esperanzas de una maduracion psicolégica, mental y

social adecuada y de un ser humano feliz y capaz de hacer felices a los deméas®.
3.2 El género, el cuerpo y los estereotipos
Género e identidad de género

Para acercarnos a la definicion de género utilizaremos como referencia el trabajo de Joan
Scott. Esta autora toma como punto inicial la necesidad de una concepcién histérica, en
tanto la definicién y concepcion del género y las alusiones figurativas que se utilizan para
evocar rasgos del caracter o de la sexualidad es variable a través del tiempo®".

En su ensayo “El género: una categoria util para el analisis histérico” Scott da cuenta de
diferentes usos del concepto de género. El primero de ellos es entender al género como
sinbnimo de mujeres, y de la legitimidad de tomarlas como un sujeto histérico valido (parte

de la bisqueda de legitimidad de los estudios feministas en los afios “80)*. La otra

27 Serrano, J; “Couselin con adolescentes” (tesis doctoral); Facultad de Psicologia; Universidad Complutens;
1982; citado por Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A; “Trabajo desde la educacién no formal con
preadolescentes. Experiencias en municipios de la comunidad de Madrid” en Cuadernos de formacién.
Escuela publica de animacion y educacidn en el tiempo libre infantil y juvenil, 4, Consejeria de Educacion,
Comunidad de Madrid, 2001; Pag. 11.

28 Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A., op. cit., p. 11.

%% Caracteristicas psicoldgicas del nifio/a de tercer ciclo; Documento de reflexion para el profesorado
conocimiento del alumnado Pag. 1.

*%S4nchez Acosta & Gonzalez, 2004; citado en caracteristicas psicoldgicas del nifio/a de tercer ciclo, s.f;
citado por Fabrega, L; “Autoconcepto en preadolescentes”; Tesina de Grado para Universidad Aconcagua,
2010, Pag. 59.

' Scott, J; “El género: una categoria util para el andlisis histérico”; disponible en
http://www.inau.gub.uy/biblioteca/scott.pdf; Pag. 2.

32 Scott, J., op. cit., p. 6.
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acepcioén corresponde a que “género” se utiliza para nombrar a las relaciones entre los

sexos™,

Finalmente, Scott propone una definicion personal del concepto de género dividiéndolo en

dos partes y varias subpartes®. Es ese concepto el que tomaremos en este trabajo, y a

partir del cual expondremos otras definiciones en pos de complementarlo.

De acuerdo a la autora la definicion de género reposa sobre una conexion integral entre

dos proposiciones. La primera de ellas dice que “el género es un elemento constitutivo de

las relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen los sexos”. Como tal

comprende cuatro elementos interrelacionados:

a)

b)

d)

Los simbolos culturalmente disponibles, que evocan representaciones mudltiples y
muchas veces contradictorias, pero también mitos de luz y oscuridad, de purificacion
y contaminacién, inocencia y corrupcion.

Los conceptos normativos, los cuales intentan limitar y contener las posibilidades
metaféricas de los significados de los simbolos. Estos conceptos, expresados en
doctrinas religiosas, educativas, cientificas, legales y politicas, afirman de forma
categoérica y univoca el significado de las categorias de varén y mujer y masculino y
femenino. Estas normativas actian como marco de lo imaginablemente posible y de
ellas depende el rechazo o represién de posibilidades alternativas.

Las nociones politicas y referencias a las instituciones y organizaciones sociales, las
cuales implican una vision mas amplia que la nocién de parentesco (utilizada por
ciertas corrientes antropoldgicas como por ejemplo el estructuralismo de Levi Strauss)
y expandirse hacia el mercado de trabajo, la educacion, la economia y la politica. En
nuestra sociedad, estas nociones actian de forma independiente al parentesco.

La identidad subjetiva, que va mas alld de la teoria ofrecida por el psicoandlisis
basada en la “transformacion de la sexualidad bioldgica de los individuos a medida
que son aculturados” (Scott cita a Gayle Rubin) y se centra en la investigacion
histérica de las formas en que se construyen esencialmente las necesidades
genéricas y relacionarla luego con una serie de actividades, organizaciones sociales y

representaciones culturales histéricamente especifica.

** Lamas, M; “Usos, dificultades y posibilidades de la categoria género” en La Ventana. Revistas de Estudio
de Géneros; NUm. 1; Universidad de Guadalajara; México, Pag. 3.
¥ Scott, J., op. cit., p. 23y 36.
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Destaca Scott que ninguno de estos cuatro elementos opera sin los demas, pero no de
forma que uno sea el reflejo de los otros, sino que los estudios historicos deben basarse,
justamente, en cdmo se relacionan.

La segunda gran proposicion se refiere a la teorizacion de Scott sobre el género y afirma
que “el género es una forma primaria de relaciones significativas de poder”. Esto significa
que el género es el campo primario (pero no el Unico) dentro del cual o por medio del cual
se articula el poder, sobre todo en las tradiciones occidentales judeo-cristianas e
islamicas. Scott toma a Pierre Bourdieu y afirma que al ser establecidos como un conjunto
de referencias, los conceptos de género estructuran la percepcion y la organizacion,
concreta y simbdlica, de toda la vida social. Es decir, que el género brinda un modo
simple de decodificar los significados y comprender las conexiones entre varias formas de
interacciéon humana® y que institucionalmente es necesario contar con una comprension
de la relacién hombre-mujer, que si bien parece natural es construida histéricamente.

En este punto, Scott afirma que las categorias “hombre” y “mujer” son a la vez vacias
(porgue carecen de un significado Gltimo) y rebosantes (porgue si bien parecen estables,
contienen en si mismas definiciones alternativas a la dominante)®. Es por eso, que si bien
las relaciones de género y poder se construyen mutuamente, es necesario entender que
existe la posibilidad de reinterpretacion o reescritura de uno de los términos dada la
aparicion de nuevos simbolos culturales que abran nuevas posibilidades.

En definitiva, de acuerdo a la autora, debemos tratar al género como algo problematico,
capaz de cambiar por un lado y contextual por otro, dado que depende de la relacion
entre género y poder. Es este sentido, es que la historia puede aportar una vision mas
amplia en la construccién del concepto de género. La inclusién de nociones como género,
entonces, marca una nueva posibilidad de inclusiéon a los oprimidos, previamente “sin
voz”, en los estudios de la materia.

Marta Lamas, por ejemplo, se aleja de la concepcién histérica que adopta Scott
argumentando que esta autora comete el error de “confundir construccién cultural de la
identidad genérica y estructuracion psiquica de la identidad sexual”®’. De esta forma, hace
un nuevo aporte a la definicion de género al distinguir identidad genérica de identidad

sexual.

% Scott, J., op. cit., p. 28.
3 Scott, J., op. cit., p. 35.

37 Lamas, M., op. cit., p. 20.
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El término “identidad genérica” fue acufado por primera vez por Roberto Stoller en el
Congreso Psicoanalitico de Estocolmo de 1963 para distinguir entre el concepto de sexo,
relacionado con la biologia, y de género, vinculado a la cultura (psicologia, sociologia)®.
Siguiendo esta linea, Lamas se refiere a la identidad genérica en tanto una construccion a
partir de procesos simbdlicos que se dan en una cultura determinada. Esta identidad si es
histéricamente construida segun cémo varia lo que en cada cultura se considera
propiamente masculino o femenino.

Por su parte, la identidad sexual seria invariable dado que se relaciona a la forma en que
cada individuo reacciona a la diferencia sexual y, hablando en términos psicoanaliticos, se
conforma de acuerdo a la resolucién del Complejo de Edipo®. Es importante destacar
que, segun Lamas, hay una diferencia categérica entre género y diferencia sexual. Tal
como en muchas ocasiones se utiliza el concepto de género como sustituto de “mujeres”*°
o sexo™, la autora afirma que es habitual reemplazar género por diferencia sexual. Al
hacer esto se excluye el papel que juega “el inconsciente en la forma de la subjetividad y
la sexualidad”*?. Es asi que Lamas aporta una posicion segun la cual las diferencias entre
lo masculino y lo femenino exceden el género, la historia personal del individuo y las
relaciones pasadas y presentes de su familia y la sociedad, y comprende también la
diferencia sexual, es decir de lo inconsciente y psiquico®®. En este entramado entre
construccion histérica de la identidad genérica y un punto de vista psicoanalitico se
comprende cémo efectivamente la cultura orienta a la heterosexualidad en detrimento de
la “libido sexual indeterminada”** descrita por Freud y se hace necesario cuestionar a la
heterosexualidad como forma natural de entender la sexualidad, y a sus alternativas como

desviaciones.

*® Haraway, D; “Género para un diccionario marxista”; disponible en
http://www.cholonautas.edu.pe/modulo/upload/Haraway.pdf, P4g. 9.

¥ Complejo de Edipo es un concepto fundamental en la teoria de Sigmeud Freud y se refiere a que “el hijo, ya de
pequefio, empieza a desarrollar una particular ternura por la madre, a quien considera como su bien propio y a sentir al
padre como un rival que le disputa esa posesion exclusiva; y de igual modo, la hija pequefia ve en la madre a una persona
que le estorba su vinculo de ternura con el padre y ocupa un lugar que ella muy bien podria llenar” (Freud, 1910).

40 Scott, J., op. cit., p. 6.

41 .

Lamas, M., op. cit., p. 21.
* Lamas, M., op. cit., p. 21. Lamas toma a la diferencia sexual desde su acepcidn psicoanalitica que se refiere
a una categoria que implica la existencia del inconsciente.
43 .

Lamas, M., op. cit., p. 23.
* “E| instinto sexual, cuya manifestacién dindmica en la vida animica es lo que denominamos «libido»”.
Freud, S; “Psicoanalisis y teoria de la libido”; 1923; disponible en
http://biblio3.url.edu.gt/Libros/2012/Psicoa_TELib.pdf; Pag. 8.
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Cabe destacar que si bien Lamas planteé su ensayo como una critica a Scott, desde la
perspectiva de este trabajo las entendemos visiones complementarias. A nuestro
entender, Lamas, al introducir el concepto de identidad sexual en oposicion al de
identidad genérica no hace mas que proponer un nuevo enfoque que amplia el de Scott.

En relacion al concepto de identidad genérica, y retomando una visién histérica aunque en
este caso deliberadamente marxista, Haraway afirma que la distincion entre naturaleza y
cultura es parte de una reformulacion liberal de la vida y las relaciones sociales que marca
una clara diferencia con el racismo pre-Segunda Guerra Mundial. De acuerdo a esta
autora, estas reformulaciones no fueron suficientes para cuestionar a la historia politico-
social de categorias binarias tales como naturaleza/cultura y sexo/género en el discurso

colonialista occidental®®

. En este discurso etnocentrista, que estructura al mundo como un
objeto de conocimiento en el cual la cultura se apropia de la naturaleza, las mujeres no
serian mas que una categoria correspondiente a este Ultimo concepto.

En este contexto, el “género” ha permanecido intocable, y el esfuerzo de las feministas se
ha orientado a realzar al “construccionismo social” por sobre el “determinismo biolégico” o
a preponderar a la naturaleza y cuerpo como punto de resistencia contra las
dominaciones de la historia®®. Un ejemplo de esto es que ciertas tedricas feministas se
basaron en la antropologia estructuralista de Lévi-Strauss, quien plantea una
diferenciacién entre naturaleza y cultura, para respaldarla idea de que habria una mujer
biolégica (relacionando al sexo con la naturaleza) que luego se transforma en una mujer
socialmente subordinada (alegando que el género pertenece al &mbito de la cultura)®’.
Ahondando mas sobre lo referente a la relacién entre naturaleza y cultura, y poniendo
como eje principal al poder, Butler afirma que existe una maxima feminista que reza que
“la biologia no es destino” y que “siempre se construye dentro de lo que determinan el
discurso de y el poder, y este Ultimo se entiende parcialmente en funcion de convenciones
culturales heterosexuales y falicas” (movimiento a favor de la sexualidad dentro de la
teoria y practica feministas). Esto significa que “la pretension de una sexualidad normativa
que esté “antes”, “fuera” o “mas alla” del poder es una imposibilidad cultural y un deseo
politicamente impracticable™®.

Teniendo en cuenta esto, es interesante retomar la frase de Beauvoir en “El segundo

sexo” citada por Butler que dice “no se nace mujer, sino que se llega a serlo”, es decir,

> Haraway, D., op. cit., p. 9.

6 Haraway, D., op. cit., p. 10.

4 Butler, J; “El género en disputa”; Barcelona; Paidds; 2007; Pag. 104.
8 Butler, J., op. cit., p. 92, 93y 94.
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que “el género es la construccion cultural variable del sexo”. Si esto es realmente asi —
propone Butler— mujer seria un término en procedimiento y a construirse, por lo que no se

podria afirmar que tenga un principio o final®®

. Ante eso, Butler se pregunta — entre otras —
“6,Como llega uno a ser de un género?”, ;Cual es el momento 0 mecanismo de la
construccion del género?, ¢Cuando llega este mecanismo al escenario cultural para
convertir al sujeto humano en un sujeto con género?”**. Aunque la misma Beauvoir no lo
tuvo en cuenta, esta afirmacion implica dos cosas: por un lado que un cuerpo sexuado
puede ser de muchos géneros diferentes, como asi también que el género no
necesariamente implica a los dos géneros habituales (masculino y femenino), y por otro
que el género se entiende como una accion o actividad por lo que contiene alguna accion
constante y repetida. Es por esto que una accién puede reproducirse mas alla del
binarismo obvio que implica el sexo®.

Monique Witting, por su parte, en el articulo “No se nace mujer” propone una nueva forma
de ver la frase de Beauvoir. Como sefiala Butler, para esta autora no solo que no se nace
mujer, sino que no se nace de un género, se llega a serlo y aun mas “si una quisiera
podria no llegar a ser ni de género femenino, ni masculino, ni mujer, ni hombre”®3. Esto se
denota de dos afirmaciones de Witting, que a la vez la acercan y la alejan de Beauvouir:
en primer lugar, que la categoria sexo es en si una categoria con género, conferida
politicamente y naturalizada, pero no natural. La clasificacién de los cuerpos humanos en
los sexos masculino y femenino solo se debe a su utilidad para las necesidades
economicas de la heterosexualidad. La segunda, es que “mujer” solo seria un término
funcional a la relacion heterosexual, que es binaria y en oposicién con un hombre. De esta
manera, una lesbiana, por ejemplo, no seria mujer®. A partir de esto, y tal como afirma
Lamas, se puede decir que “la dicotomia hombre/mujer es, mas que una realidad
biolégica, una realidad cultural”™®, entendiendo a la cultura no solo como un resultado,
sino también una mediacién entre el yo y el mundo®. Esta misma autora, introduce la
nocién de “intersexos” a los que define como aquellos conjuntos de caracteristicas

fisiol6gicas en las que se combina lo masculino y lo femenino.

9 Butler, J., op. cit., p. 225

30 Butler, J., op. cit., p. 98.

>t Butler, J., op. cit., p. 225.

> Butler, J., op. cit., p. 226.

>3 Butler, J., op. cit., p. 227 y 228.
> Butler, J., op. cit., p. 226

> Lamas, M., op. cit., p. 11.

> Lamas, M., op. cit., p. 9.
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Sin embargo, y mas alla de que el cuerpo es la primera evidencia de la diferencia
humana, de acuerdo a Lamas lo que define al género y establece el binarismo
hombre/mujer como parte del entramado de la relacion heterosexual es “la accion
simbdlica colectiva”, que se definiria como el proceso de constitucion de orden simbdlico
de una sociedad mediante el cual se fabrican ideas de lo que deben ser los hombres y las
mujeres®’. Scott se refiere a este tema, y afirma que muchas veces se utiliza directamente
el término género para denotar las construcciones culturales, y por lo tanto éste se
definiria como una “categoria social impuesta sobre los cuerpos sexuados”®. Ante esto,
Scott aclara que la relacién sexo-roles sexuales no es tan sencilla y directa como parece
ya que el género implica un sistema de relaciones que “no esta directamente determinado

por el sexo o es directamente determinante de la sexualidad”®.

Lo que habria que
preguntarse, entonces, es cémo estan construidas, como funcionan o cémo pueden
cambiar esas relaciones sociales entre sexos.

Haraway también se refiere explicitamente a esta tematica al exponer la teoria de Gayle
Rubin, quien formulé sus apreciaciones sobre el concepto de género a través de sus
lecturas de Lacan y Levi-Strauss sobre Marx y Engels. En concordancia con lo expuesto
por Scott, Rubin define al sistema sexo/género como el “sistema de relaciones sociales
gue transformaba la sexualidad biol6gica en productos de actividad humana y en el que
se encuentran las resultantes necesidades sexuales histéricamente especificas”®. Y,
contestando sin proponerse la pregunta de Scott acerca de un posible cambio en estas
relaciones y basandose en un analisis marxista, Rubin afirma que el cambio es posible a
través de la lucha politica.

Esto es asi ya que tanto el citado autor como Adriene Rich (1980) y Witting (1981)
sostienen que la obligatoriedad heterosexual es fundamental para la opresion de las
mujeres®’. De acuerdo a la Gltima autora, el sexo es una formacién imaginaria que
produce realidad, la cual incluye a los cuerpos incluso cuando estos se consideran antes
de toda construccion. En definitiva, Witting sostiene que la mujer se constituye a partir de
una relacién especifica de apropiacién por parte de un hombre, dado que la totalidad de

“las mujeres pertenecen a una clase constituida por la relaciéon social jerarquica de la

> Lamas, M., op. cit., p. 12
>8 Scott, J., op. cit., p. 7.
> Scott, J., op. cit., p. 7.

60 Haraway, D., op. cit., p. 13.
ot Haraway, D., op. cit., p. 13y 14.
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diferencia sexual que le da a los hombres poder econémico, politico e ideoldgico sobre
ellas™.

Siguiendo esta linea se encuentra Teresa de Lauretis, quien generd una posicion sobre el
género especificamente feminista dentro del sistema sexo/género. Lo logré basandose en
la semiotica para generar un enfoque fundado en la nocion de experiencia, la cual tiene
en cuenta por un lado la encarnacion de la experiencia y, por otro, su mediacion a través
de practicas significantes. De Lauretis define al género como “la construccion social de la
mujer y del hombre y la produccién semiética de la subjetividad®®. Esta definicién, que
introduce la idea de que “el género es una diferencia semiética hecha carne y hueso”®* es
particularmente Gtil para comprender la identidad de género que se construye en el cine,
pero también aplicable a otros medios, sean o no audiovisuales. En su libro “Alicia ya no”,
la autora se propone como obijetivo “cuestionar las formas como se establece la relacion
mujer y mujeres”, entendiéndose el término “mujer” como un codigo cultural, un concepto
ficticio producido por los discursos hegemonicos y “mujeres” como individuo, como sujetos
historicos®. Tal como el signo saussureano, la relacién “mujer’/’mujeres” seria arbitraria y
simbolica. El gran aporte de esta autora es la perspectiva de que la experiencia de ser
mujer se construye a partir de la interaccion de, por un lado, los signos del lenguaje y del
mundo cultural externo y por otro de la realidad personal y la toma de posiciones que
cada mujer adopta internamente. La mayor contribucién de esta perspectiva es, entonces,
comprender que no existe una forma de ser femenina en sentido universal sino que cada
mujer es un sujeto histérico construido que puede formar su propia identidad de género
por fuera de lo que se consideraria “natural” en cada sociedad. Castellanos cita a Alcolff,
quien introduce el concepto de “posicionalidad” al afirmar que “la identidad es relativa a un
contexto continuamente cambiante, a una red de elementos que tiene que ver con los
otros, con las condiciones econdmicas, con las instituciones culturales y politicas, con las
ideologias)®.

La perspectiva de De Lauretis vuelve a acercarnos al punto de partida: la definiciéon de
Scott, para quien los simbolos culturales disponibles y la identidad subjetiva (equivalente

a la nocién de mujeres en De Lauretis) son elementos fundamentales de su premisa “el

6 Haraway, D., op. cit., p. 14.
& Haraway, D., op. cit., p. 19
o4 Haraway, D., op. cit., p. 19.
® Castellanos, G; “éExiste la mujer? Género, lenguaje y Cultura” en Género e identidad disponible en
http://www.bdigital.unal.edu.co/1384/3/02CAPIO1.pdf, Pag. 48.
66 .
Castellanos, G., op. cit., p.47.
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género es un elemento constitutivo de las relaciones sociales basadas en las diferencias

gue distinguen los sexos”.

El cuerpo como actor

Retomando el objeto de estudio de la tesina, analizaremos conceptos relacionados
especificamente al cuerpo, con el fin de ahondar como pueden ciertos consumos
culturales construir estructuras especificas que luego las preadolescentes reproducen en
su accion social y en el devenir corporal.

Para Bourdieu®” el habitus, son los “sistemas de disposiciones duraderas y transferibles,
estructuras estructuradas predispuestas para funcionar como estructuras estructurantes,
principios organizadores de practicas y representaciones, que hacen posible la produccion
de todos los pensamientos, las percepciones y todas las acciones inscriptos dentro de los
limites que marcan las condiciones particulares de su producciéon”. El habitus tiende a
engendrar todas las conductas razonables o de sentido comun posibles dentro de los
limites de estas regularidades, que estan objetivamente ajustadas a la logica
caracteristica de un determinado campo del que anticipan el porvenir objetivo. Asi, el
habitus no es mas que una ley inmanente inscripta en los cuerpos por idénticas historias,
gue es la condicion de la concertacion de las practicas. Estas s6lo son posibles de
explicarlas si se relacionan las condiciones sociales en las que se ha constituido el
habitus que las ha engendrado con las condiciones sociales en las cuales se manifiestan.
En este sentido la oposicion entre lo masculino y lo femenino se realiza en la manera de
mantenerse, de llevar el cuerpo, de comportarse, lo que Bourdieu define como habitus,
gue se van inculcando desde la infancia como un proceso continuo e imperceptible,
acompafiado por toda la institucion y que se va desarrollando sin crisis, ni conflictos.

Es por esto que para Bourdieu la hexis corporal es la mitologia politica incorporada,
convertida en disposicion permanente, manera duradera de mantenerse, de hablar, de
caminar, de sentir y de pensar. Asi lo que se aprende por el cuerpo no es algo que se
posee sino algo que se es. La légica de toda practica, presente en el presente y en las
funciones practicas que en él descubre bajo la forma de potencialidades obijetivas,
excluye el retorno sobre si, sobre el pasado, ignorando los principios que la guian y las
posibilidades que encierra y que no puede descubrir mas que convirtiéndolas en acto,

desplegandolas en el tiempo. Los principios de percepcion, de apreciacion y de accién

&7 Bourdieu, P.; “El sentido practico”; Taurus; Madrid; 1993; Pag. 92.
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gue son adquiridos por la practica y puestos en accién en el estado practico, funcionan
como unos operadores a través de los cuales las estructuras objetivas de las que son
producto tienden a reproducirse en las précticas. Las anticipaciones perceptivas
(protension) no le vienen dadas a un sujeto puro, a una conciencia trascendental
universal, sino que pertenecen al habitus como sentido del juego. Asi Bourdieu explica
que tener el sentido del juego es tener el juego metido en la piel, es dominar en estado
practico el futuro del juego, ya que la percepcion se elabora segun las estructuras
précticas de lo que se percibe.

Siguiendo a Bourdieu, el objetivismo construye lo social como un espectaculo ofrecido a
un observador que toma un punto de vista sobre la accién y que, trasladando al objeto los
principios de su relacion con él, actila como si éste estuviera destinado Unicamente para
el conocimiento y todas las interacciones se redujesen en él a intercambios simbolicos.
Este punto de vista se toma en las posiciones elevadas de la estructura social, desde
donde la sociedad se da como representacion y las practicas solo son papeles teatrales,
ejecuciones de partituras o aplicaciones de planes. Por otro lado, la teoria de la practica
en tanto que practica, recuerda, en contra del materialismo positivista, que los objetos de
conocimiento son construidos y no pasivamente registrados, y en contra del idealismo
intelectualista, que el principio de esta construccion es el sistema de disposiciones
estructuradas y estructurantes constituido en la practica y orientado hacia funciones
practicas.

Sin embargo para Bourdieu, este subjetivismo también es incapaz por si mismo de dar
cuenta de lo social, y en vez de ello propone el concepto de habitus, como una superacién
correcta entre lo estrictamente objetivista y subjetivista. Y es en la medida en que los
habitus son la incorporacion de la misma historia, 0 mas exactamente de la misma historia
objetivada en habitus y estructuras, que las practicas por ellos engendradas son
mutuamente comprensibles e inmediatamente ajustadas a las estructuras, objetivamente
concertadas y dotadas de un sentido objetivo a la vez unitario y sistematico, trascendente
a las intenciones subjetivas y a los proyectos conscientes, individuales o colectivos. Uno
de los efectos fundamentales del acuerdo entre el sentido practico y el sentido objetivado
es la produccion de un mundo de sentido comudn, cuya evidencia inmediata es redoblada
por la objetividad que asegura el consenso sobre el sentido de las practicas y del mundo,
es decir la armonizacion de las experiencias y el refuerzo continuo que cada una de ellas
recibe de la expresion individual o colectiva, improvisada o programada de experiencias

semejantes o idénticas. La homogeneidad objetiva de los habitus de grupo o de clase
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que resulta de la homogeneidad de las condiciones de existencia, es lo que hace que las
practicas y las obras sean inmediatamente inteligibles y previsibles, percibidas, pues,
como evidentes: el habitus permite ahorrarse la intencién, no solo en la produccion,
también en el desciframiento de las practicas y obras. Automaticas e impersonales,
significantes sin intenciébn de significar, las practicas ordinarias se prestan a una
comprension no menos automatica e impersonal. El desciframiento de la intencion
objetiva de las préacticas y las obras no tiene nada que ver con la reproduccion de las
experiencias vividas y la reconstitucion, inutil e incierta, de las singularidades personales
de una intencién que no esta realmente en su principio.

Para Bourdieu, la homogeneizacion objetiva de los habitus de grupo o de clase que
resulta de la homogeneidad de las condiciones de existencia, es lo que hace que las
practicas puedan estar objetivamente concertadas sin calculo estratégico alguno ni
referencia consciente a una norma, y mutuamente ajustadas sin interaccion directa alguna
Y, en consecuencia, sin concertacion explicita. De acuerdo a este planteo, el habitus no es
mas que esa ley inmanente inscripta en los cuerpos por idénticas historias, que es la
condicion no so6lo de la concertacién de las practicas sino, ademas, de las practicas de
concertacién. En efecto, las rectificaciones y ajustes conscientemente efectuados por los
mismos agentes suponen el dominio de un cédigo comun, y las empresas de movilizacién
colectiva no pueden tener éxito sin un minimo de concordancia entre los habitus de los
agentes movilizadores y las disposiciones de quienes se reconocen en sus practicas o
sus propdsitos, y sobre todo, sin la inclinacion al reagrupamiento que suscita la
orquestacion espontanea de las disposiciones. Asimismo Bourdieu aclara que es
extremadamente peligroso pensar la accién colectiva segin el modelo de la accion
individual ignorando todo lo que le debe a la ldgica relativamente autbnoma de las
instituciones de movilizaciéon (con su historia, su organizacion especifica, etc.) y a las
situaciones institucionalizadas o no en las que opera.

Para definir las relaciones entre el habitus de clase y el habitus individual, indisociable de
la individualidad orgénica, inmediatamente dada a la percepcion inmediata y socialmente
designado y reconocido; se podria considerar el habitus de clase o de grupo, es decir, el
habitus individual en la medida que expresa o refleja el de clase o grupo, como un sistema
subjetivo pero no individual de estructuras interiorizadas, principios comunes de
percepcion, concepcién y accién, que constituyen la condicion de toda objetivaciéon y de

toda apercepcion, y basar la concertacion objetiva de las practicas y la necesidad de la
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vision del mundo sobre la perfecta impersonalidad y el caracter sustituible perfecto de las
practicas y las visiones singulares.

Cada sistema de disposiciones individual es una variante estructural de los otros, en el
que se expresa la singularidad de la posicidn en el interior de la clase y la trayectoria. El
estilo personal, la marca particular que llevan todos los productos de un mismo habitus,
précticas u obras, es solo una desviacion con respecto al estilo propio de una época o una
clase. El principio de las diferencias entre los habitus individuales reside en la singularidad
de las trayectorias sociales, a las que corresponden series de determinaciones
cronolégicamente ordenadas e irreductibles las unas a las otras: el habitus que, a cada
momento, estructura en funcion de las estructuras producidas por las experiencias
anteriores, las nuevas experiencias que afectan a tales estructuras dentro de los limites
definidos por su poder de seleccion, realiza una integracién Unica, dominada por las
primeras experiencias, de las experiencias estadisticamente comunes a los miembros de
una clase. El habitus tiende a asegurar su propia constancia y su propia defensa contra el
cambio, mediante la seleccion que realiza entre las nuevas informaciones, rechazando, en
caso de exposicion forzada, aquellas que puedan cuestionar la acumulacién acumulada, y
sobre todo evitando la exposicidn a tales informaciones.

Asimismo Bourdieu menciona que los agentes se definen en relaciébn a unos indices
concretos de lo accesible y lo inaccesible, del “es para nosotros” y el “no es para
nosotros”. La relacion con las cosas posibles es una relacion con los poderes; y el sentido
del porvenir probable se constituye en la relacién prolongada con un mundo estructurado
segun la categoria de lo posible (para nosotros) y lo imposible (para nosotros), de lo que
es de antemano apropiado por y para nosotros y lo que uno tiene de antemano asignado.
Principio de una percepcion selectiva de los indices propios para confirmarlo y reforzarlo
mas que para transformarlo, y matriz generadora de respuestas adaptadas de antemano
a todas las condiciones objetivas idénticas u homologas a las condiciones (pasadas) de
su produccion, el habitus se determina en funcién de un porvenir probable que anticipa y
contribuye a realizar, porgue lo lee directamente en el presente del mundo presupuesto, el
anico que puede conocer.

Sobre la creencia y el cuerpo, Bourdieu, explica que el sentido practico orienta unas
elecciones que no son menos sistematizadas por no ser deliberadas, y que, sin estar
ordenadas y organizadas en relacién a un fin, no dejan por ello de poseer una especie de
finalidad retrospectiva. Producto de la experiencia del juego, de las estructuras objetivas

del espacio de juego por tanto, el sentido del juego es lo que hace que el juego tenga un
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sentido subjetivo, es decir, una significaciébn y una razon de ser, pero también una
direccidn, una orientacion, un porvenir para aquellos que participan en él y que reconocen
ahi de ese modo sus asuntos en juego. Y también un sentido objetivo.

Por ello es que este autor aclara que el cuerpo cree en lo que juega. Es decir que no
representa lo que juega, no memoriza el pasado sino que actla el pasado, anulado asi en
tanto que tal, lo revive. Lo que se aprende por el cuerpo no es algo que se posee, cOmo
un saber que uno puede mantener delante de si, sino algo que se es. El cuerpo se
encuentra asi continuamente mezclado con todos los conocimientos que reproduce y que
nunca tienen la objetividad que proporciona la objetivacién en lo escrito y la libertad con
respecto al cuerpo que asegura. Lo esencial del modus operandi que define el dominio
practico se transmitira en la practica, en estado practico, sin acceder al nivel del discurso.
No se miman modelos, sino las acciones de los otros. La hexis corporal habla
directamente a la motricidad, en tanto que esquema de postural que es a la vez singular y
sistematico, porque es solidario con todo un sistema de objetos y estda a cargo de un
cumulo de significaciones y de valores sociales. Las ideas, las practicas, las
representaciones y las prescripciones en torno a lo que se considera en cada sociedad
como propiamente masculino y femenino, tomando como base la diferencia anatémica
entre los sexos. Por ultimo, la diferencia sexual que implica un proceso inconsciente de
asuncion de una identidad y orientacién sexual, dentro de cuatro posibilidades presentes
a lo largo del tiempo y la historia. Este es un proceso individual, psiquico, inconsciente e
inestable, donde lo social no es un factor determinante. Implica la articulaciéon entre
cuerpo, sociedad y psiquis, dado que el género y la sexualidad son modos corporales
poco sujetos a la voluntad y a la manipulacién individual®®.

En sintonia con el pensamiento feminista de la década de 1970 - cuya atencion se
centraba en demarcar, explorar y denunciar los condicionamientos sociales y las
representaciones ideoldgicas que justificaban la exclusion de las mujeres- hasta fines de
la década de 1980 en los estudios de género predomind una enérgica mirada
construccionista seguidora de Foucault. A partir de la distincién entre las categorias de
sexo y género se buscaba la independencia de cualquier argumento de corte esencialista
0 biologicista, afirmandose que el sexo bioldgico era tan sélo una materia -la famosa
"tabula rasa"- sobre la cual la cultura y la sociedad inscribian géneros, normas y

expectativas de comportamiento para cada uno de ellos. Mas tarde con las

®® http://www.antropologiadelcuerpo.com/index.php?option=com_content&view=article&id=236%3Ael-
genero-en-el-cuerpo&catid=69%3Acuerpo-y-genero&Itemid=61&limitstart=2&Ilang=es visto el 12/01/2016
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investigaciones postestructuralistas de Judith Butler fue tomando fuerza la idea de que el
sexo también se construye socialmente ya que toda materialidad es construida por el
lenguaje o por un orden simbdlico. En todo caso y como dice Lamas sexo y género en la
ultima década pasaron a tener significados muy parecidos en el proceso de revision de las
propias categorias de la teoria feminista durante la década de 1990, ambos conceptos
comenzaron a conceptualizarse desde de una nocion de género mas compleja y flexible.

A diferencia de la produccién antropoldgica setentista, los estudios realizados dentro de la
antropologia feminista y de género de la década de 1980, buscaron desestabilizar la idea
de que la subordinacién femenina respondia a una estructura universal y ahistérica.
Varias antropdélogas planteaban que si la subordinacion femenina existia, era necesario
comprenderla dentro del propio contexto sociocultural donde tomaba forma y que todo
analisis debia partir, en primera instancia, de lo que las mujeres y hombres afirmaban y
explicitaban respecto al género. Por esta razén muchas etnografias partian de un enfoque
culturalista centrado en la agencia consciente de los sujetos 0, en otras palabras, en las
representaciones, los rituales, los simbolos, los significados y las afirmaciones nativas
respecto a la construccién de lo femenino y lo masculino. Sin embargo, desde esta
perspectiva adoptada progresivamente se fue dejando de lado la posibilidad de pensar en
un orden simbdlico -como se piensa en la teoria psicoanalitica- que actia en la

conformacion de las subjetividades desbordando la agencia.

Estereotipos de género y el papel de los medios

A fin de responder si las imagenes que utilizan las revistas se corresponden con
estereotipos de género, y en caso de ser asi en qué sentido y forma ahondaremos en la
nocion de estereotipo. En primer lugar, tomaremos como referencia “Estereotipos y
clichés”, trabajo de Ruth Amossy y Anne Herschberg Pierrot. Estas autoras toman la
nocion de estereotipo del periodista Walter Lippmann quien afirmaba que “lo real era
necesariamente filtrado por iméagenes y representaciones culturales pre-existentes”®.
Efectivamente, de acuerdo a su género, las personas adquieren una imagen de las otras
segun las categorias con las que se relacionan. Asimismo, la pertenencia a uno o mas
grupos determina la imagen que los individuos tienen de si mismos. Afirman las autoras:

“las representaciones colectivas, necesariamente superficiales, que se relacionan en cada

69 Amossy, R. y Herschbeg, P.; “Estereotipos y clichés”; Buenos Aires; Eudeba; 2001; Pag 36.
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categoria, tienen un impacto considerable sobre la identidad social. Y lo que es méas aun,
influyen en las relaciones que establecen los grupos y sus miembros”°.

Ante esta definicion restan hacerse algunas preguntas, como por ejemplo: ¢Cual es la
relacién entre estereotipo y prejuicio?, ¢ Qué relacion tiene con lo real?, ¢Como se origina
un estereotipo?, ¢Cuales son sus funciones?, y por dltimo ¢Cual es el papel de los
medios de comunicaciébn a la hora de construir y reproducir ciertos estereotipos,
principalmente en lo referido al género? Para responder estas preguntas utilizaremos el
ya citado ensayo de Amossy como asi también el capitulo “Estereotipos de clase, raza y
sexo” en Publicidad y democracia en la sociedad de masas de Qualter para adentrarnos
en el papel de los medios de comunicacién.

En cuanto a la relacion estereotipo-prejuicio, Amossy y Herschberg afirman que “se
convirtiéd en una regla en las ciencias sociales” y que se “llegan a veces a confundir las

n7l

dos nociones De acuerdo a la psicologia social la diferencia radica en que el

estereotipo estaria vinculado a una dimension clasificatoria en tanto seria “una creencia,

"2 mientras que el

una opinién, una representacion relativa a un grupo y sus miembros
prejuicio entraria a la categoria de tendencia emocional dado que se referiria a una actitud
que se adopta ante los miembros de ese grupo.

En los afios "60 se dividi6 a la relacion estereotipo-prejuicio en tres partes: en primer
lugar, un componente cognitivo, que seria la imagen que un individuo tiene de otro por su
sexo, pertenencia a una cierta etnia, religion, etc.; en segundo lugar un componente
afectivo, es decir el prejuicio u hostilidad y por dltimo un componente comportamental,
que se define como el comportamiento que se toma con esa persona a la cual se
“estereotipd”, y que puede desembocar en un acto de discriminacion. A pesar de que
estos tres componentes estan relacionados, uno no comprende necesariamente al otro.
La relacion entre imagen, actitud y comportamiento es, en efecto, mas compleja de lo que
parece a simple vista. Por ejemplo, en La nature du préjugé, Gordon Allport afirma que el
estereotipo muchas veces no causa antipatia, sino que la legitima. Es decir que habria un
rechazo previo que lleva a buscar justificaciones movilizando todos los estereotipos

disponibles”.

7 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 36.
"t Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 38.
> Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 39.
> Amossy, R. y Herschbeg, P.; op. cit., p. 40.
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Ahora bien, ¢En qué medida estas imagenes colectivas se apoyan en alguna base real?
De acuerdo a Amossy y Herschberg los estereotipos son construcciones imaginarias que
pueden trascender sin ningun sustento real y objetivo. Afirman las autoras que “la vision
que nos hacemos de un grupo es el resultado de un contacto repetido con
representaciones enteramente construidas o bien filtradas por el discurso de los medios.
El estereotipo seria principalmente el resultado de un aprendizaje social’’®. Es decir que
los medios de comunicacién, la publicidad y otros consumos culturales masivos como por
ejemplo la literatura juegan un rol notable al acercar al publico masivo representaciones
sobre grupos sociales con los que no se tiene contacto alguno, pero también de grupos
con los que se tiene un contacto cotidiano o incluso a los que uno pertenece’. Sin
embargo, no se puede concluir que los estereotipos sean completamente arbitrarios y que
no tengan ningln anclaje factico sino mas bien que los rasgos estereotipantes, vistos
como una esencia inmutable, derivan en muchas ocasiones del estatus social o roles
sociales generales de un grupo determinado.

Las autoras afirman entonces, que la estructura de los estereotipos suele derivar en un
circulo vicioso: por ejemplo, las nifias educadas de acuerdo a la idea que nos hacemos de
feminidad suelen adquirir las aptitudes necesarias para cumplir la funcion a la cual estan
destinadas’™. Bajo esta misma légica, los miembros del grupo estereotipado se adecuan a
esa imagen desvalorizada que no hace mas que situarlos en un entorno poco amigable.
Esto hace interiorizar ese estereotipo discriminatorio y activarlo en su propio
comportamiento.

27" Habria dos

En este punto nos preguntaremos: ¢Cual es el origen de los estereotipos
tipos de respuestas posibles que justifican tanto el origen del estereotipo como del
prejuicio: una proveniente de las “motivaciones individuales de tipo psicoldgico”
(dominante en las décadas de 1940 y 1950) y la otra de “factores sociales”’®. La primera
perspectiva, cuyo principal exponente fue Adorno, se basa en conceptos del psicoanalisis
para afirmar que la fuente de las representaciones hostiles del otro, es decir, el
estereotipo, deberia buscarse en la psiquis de cada individuo. El segundo enfoque, piensa
a los estereotipos en términos de tensiones sociales. Una primera teoria es la “hipotesis

del contacto”, que parte de la idea de que el estereotipo denigrante es en realidad causa

7 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 41.
> Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 41.
’® Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 42.
”7 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 43.
’® Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 43.
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de la ignorancia, y de informacion erronea o insuficiente sobre el grupo esterotipado. Sin
embargo, afirman Amossy y Herschberg, el contacto nunca parte de una base neutra en
tanto la relacibn con el otro grupo estd siempre mediatizada por una imagen
preexistente”®.

Otra teoria, que tomaremos como punto de referencia para este trabajo, es la de “los
conflictos sociales” introducida por Muzalar Sherif. Esta explica que las situaciones
conflictivas serfan el motor del estereotipo y del prejuicio®. Sherif, citado por Amossy y
Herschberg afirma, por su parte que “la promulgacion de imagenes de superioridad-
inferioridad en una sociedad es (...) uno de los medios que utiliza el grupo dominante para
mantener su posicion”. Es decir que la imagen despreciativa no se limita unicamente al
conflicto sino que también contribuye a la subordinacién de un grupo étnico, nacional o
por qué no sexual a otro. El estereotipo del grupo nominado es la imagen adecuada para
justificar y mantener esa dominacion.

Habiendo respondido esta pregunta, pasaremos a enumerar las funciones constructivas
del estereotipo de acuerdo a Amossy y Herschberg. Para esto hay que tener en cuenta no
solo el factor de tensiébn que comprende al estereotipo sino también sus aspectos
positivos como por ejemplo su valor como elemento de cohesién social y factor
constructivo en la relacién de un ser humano consigo mismo y con el otro®.

Las autoras sefialan entonces dos grandes grupos de funciones: un primer grupo referido
a la identidad social y un segundo denominado “estereotipo y cognicion”.

El grupo referido a la “identidad social” da cuenta del papel que juegan los estereotipos
para la cohesion y consolidacion de la unidad de un grupo. De acuerdo al Dictionnaire
encyclopédigue de psychologie de Sillamy, estas funciones consisten en manifestar la
solidaridad del grupo, darle mayor cohesién y protegerlo contra la amenaza del cambio.
En el plano individual la adhesion de una persona a una cierta opinibn e imagen
compartida expresa de forma simbdlica su identificacion con una colectividad, asumiendo
entonces sus modelos estereotipados. Es decir que, por un lado, el individuo sustituye su
propia forma de pensar por el juicio del grupo y, por otro, reivindica implicitamente el

reconocimiento de su pertenencia. Es por eso que el estereotipo favorece la integracion

7 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 46.
% Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 45
 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 47.
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social tanto del grupo como del individuo. Como dice Fishman: “El estereotipo no se
conforma con sefialar una pertenencia, la autoriza y garantiza”®.

Asimismo, de acuerdo a la psicologia social, la identidad de un individuo se define por su
personalidad, pero también por su pertenencia a un determinado grupo. Esto significa que
cada persona poseera tantas identidades sociales como grupos a los que pertenezca.
Estos grupos pueden referirse a la clase social, religion, etnia y también, el género. Por
otro lado, la psicologia social muestra también cdmo el estereotipo funciona como un
elemento de categorizacion que distingue a un “nosotros” de un “ellos”. Esto conlleva a
que el grupo adquiera una cierta unidad que lo hace distinguirse del resto, lo cual se
obtiene enfatizando las caracteristicas similares que tienen sus integrantes.

Sin embargo, el hecho de que las percepciones surjan de un proceso de categorizacion
no significa que las representaciones estereotipadas no sean funcionales. De acuerdo a la
“teoria de la identidad social” expuesta por Henri Tajfel en 1969 la tendencia a exacerbar
las similitudes entre miembros de un mismo grupo es, por lo general, para valorizarse en
relacion a los demas. Asimismo, de acuerdo a Tajfel, el sentimiento de pertenencia a un
grupo sirve para ocasionar imagenes negativas de otros grupos y para percibir de manera
mas favorable al resto de los miembros del grupo.

El segundo grupo de funciones se denomina “estereotipo y cogniciéon”®. Esto es asi
porque “las representaciones colectivas cristalizadas cumplen funciones importantes en la
cognicién social”®. El rasgo distintivo de los estudios cognitivos es que consideran el uso
del estereotipo como un procedimiento normal y por eso se proponen explorar el rol del
estereotipo en el proceso cognitivo habitual. En este marco, el estereotipo es percibido
como una conceptualizacion productiva por su simplificacién y por eso tiene como una de
sus funciones principales la formacidn de las impresiones relativas a las personas y a los
grupos. De acuerdo a Layens, entonces, “el proceso de estereotipacion es, por definicion,
una generalizacién y puede ser por tanto Util o nocivo (y no correcto o incorrecto) en
funcion de las condiciones de uso”®®.

Luego de haber dado luz sobre diferentes aspectos relacionados con los estereotipos
exploraremos cudl es el papel de los medios de comunicacion de masas a la hora de

construir y reproducir ciertos estereotipos, principalmente en lo referido al género.

8 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 48.
8 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 51.
 Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 51.
% Layens, 1996: 30, citado por Amossy R. y Herschbeg, P., op. cit., p. 52
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Tomaremos como referencia el capitulo “Estereotipos de clase, raza y sexo” en Publicidad
y democracia en la sociedad de masas de Terence Qualter.

El trabajo de Qualter se centra principalmente en el andlisis de estereotipos de clase, raza
y sexo en el mundo publicitario. Teniendo en cuenta que la publicidad debe simplificar al
MAaximo conceptos e imagenes para poder transmitir un mensaje en pocos segundos

(Qualter lo llama “economia de comunicacion”®

), tomaremos el andlisis del autor como
una expresion simplificada de lo que sucede en otros formatos dentro de los medios de
comunicacion.

La publicidad es, entonces, una contundente fuerza social, poderosa en definir y preservar
el status quo®’ a través de la perpetuacién de estereotipos de clase, raza y sexo®. Esto es
asi porque, para crear un contexto definido, los anuncios requieren de la utilizacién de
estereotipos familiares que conlleven a un reconocimiento instantaneo®. De acuerdo a
Qualter, las mujeres son representadas con un “retrato estereotipado de un papel

subordinado que legitima ese papel y sirve de barrera para cualquier redefinicién del
!!90

papel™™”.

Sin embargo, el papel de subordinacion de la mujer no corresponde a una Unica linea de
pensamiento posible, sino que la industria de la publicidad se enfrenta al dilema de
reconciliar dos versiones contradictorias del lugar de la mujer: por un lado el papel modelo
tradicional de madre y esposa, y por otro lado, el modelo de mujer con carrera que con
excesiva facilidad se transforma en el modelo de simbolo sexual®.

En “The Female Consumer”, Rosemary Scott divide a los anuncios en dos grandes
grupos, cada uno con diversos subgrupos. El primer gran tema es que las mujeres son
fundamentalmente y naturalmente amas de casa y madres. Esto implica que las mujeres
no trabajan fuera de la casa; que cuando la mujer trabaja fuera de la casa no tiene éxito y
no realiza trabajos masculinos; que la mujer es feliz realizando el trabajo de la casa, es
satisfactorio; que hombres y mujeres tienen papeles y trabajos estrictamente delimitados;
y por Ultimo que a las nifias se las educa para ser amas de casa, esposas y madres®.

El segundo gran tema, es que el objetivo de la mujer en la vida es conservar y atraer a un

hombre. Esto implica que la mujer es siempre atractiva, es un objeto sexual; que siempre

86 Qualter, T.; “Publicidad y democracia en la sociedad de masas”; Barcelona; Paidds; 1994; Pag. 98.
8 Qualter, T., op. cit., p. 97.

88 Qualter, T., op. cit., p. 97.

8 Qualter, T., op. cit., p. 98.

%0 Qualter, T., op. cit., p. 99.

ot Qualter, T., op. cit., p. 101.

% Rosemary, R.; “The Female Consumer”; 1976; 224 citado por Qualter, T., op. cit., p. 101.
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opera sola y solo se relaciona con hombres, no con otras mujeres; y que los hombres son
inteligentes, pero las mujeres no. A los hombres no les gustan las mujeres inteligentes (no
son “femeninas”). Las mujeres tienen capacidades inferiores®.

Teniendo esto en cuenta, el autor afirma que desde que dejan la escuela, y a efectos de
este trabajo nosotras extendemos y entendemos que incluso cuando se encuentran en la
misma, las mujeres ya estan sometidas a un bombardeo continuo de propaganda que

|94

refuerza lo adecuado y normal de a disposicion tradicional®. De acuerdo a Dorothy Aron

“si no se presentan alternativas a los papeles tradicionales, resulta mucho mas dificil para
la mujer romper con esos papeles e intentar algo nuevo”® .

Si bien hubo ciertos cambios a partir de los movimientos feministas que ganaron fuerza en
los “70, muchas veces no han logrado el efecto deseado, en tanto la concepcién de la
liberacion de la mujer en la publicidad la transformaba en una consumista independiente y
mas eficaz®®. Si volvemos a los dos grandes grupos que exponia Rosemary Scott,
veremos que para la mujer ama de casa y esposa la liberacion estaria representada por
su capacidad de manejar ciertos mecanismos y artilugios para ahorrar trabajo casero,
pero no representan un cambio en su rol de realizar esos trabajos. Libertad significaba
independencia para conseguir los objetivos tradicionales, no significaba libertad para
buscar otros objetivos®’. En cuanto al grupo de la mujer cuyo objetivo es atraer y
conservar a un hombre la liberacién consiste en poder ser mas fascinantes y gastar dinero
en productos artificiales para tal fin%®.

En conclusion, a través de los estereotipos de género en el mensaje publicitario
analizados por Qualter, podemos observar como en la publicidad en particular y en los
medios de comunicacién de masas en general, los estereotipos siempre actllan como
guias de conducta activas y poderosas.

Sin embargo, y a pesar de los cambios sociales, en la publicidad y en los medios de
comunicacion los estereotipos de género no suelen coincidir con los verdaderos roles de
los hombres y las mujeres en la actualidad.

Como afirman Courtney y Whipple sobre los estereotipos en la publicidad

estadounidense:

% Scott; citado por Qualter, T., op. cit., p. 101.
* Qualter, T., op. cit., p. 2001 CHEQUEAR PAGINA.
% Aaron, D.; “About Face: Towards a Positive Image of Women In Advertising” 1975; 8 citadoporporQualter,
T; “Publicidad y democracia en la sociedad de masas”; Barcelona; Paidds; 1994; Pag. 102
96 .
Qualter, T., op. cit., p. 103.
7 Qualter, T., op. cit., p. 103 y 104.
% Qualter, T., op. cit., p. 105.
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La publicidad de estereotipos sexuales ya no refleja los papeles de la mayoria
de los hombres y las mujeres de la sociedad norteamericana, crea la irritacion
del consumidor y su insatisfaccion, y es cada vez menos efectivo como
instrumento comunicador. Es en consecuencia sorprendente que haya habido
tan pocos cambios en la publicidad y que, en su mayor parte, los cambios
resulten de presiones exteriores a la propia industria publicitaria.®
En conclusién, los estereotipos no hacen mas que reforzar una imagen tradicional del rol
de la mujer, sin ofrecer alternativas o nuevas posibilidades que se condigan mas con los

nuevos espacios a los que esta circunscripta.

3.3 La publicidad y laindustria cultural
La industria cultural

El concepto de industria cultural nace en un texto de Horkheimer y Adorno publicado en
1947, y contextualizado en la Norteamérica de la democracia de masas paralelamente
con la Alemania nazi. Alli se busca pensar la dialéctica histérica que arrancando de la
razéon ilustrada desemboca en la irracionalidad que articula totalitarismo politico y
masificacion cultural como las dos caras de una misma dinamica'®.

El contenido del concepto no se da de una vez, sino que se despliega a lo largo de una
reflexiébn que envuelve a cada paso mas ambitos, al tiempo que la argumentacion se va
estrechando y cohesionando. Se parte del sofisma que representa la idea del "caos
cultural" -esa pérdida del centro y consiguiente dispersion y diversificacion de los niveles y
experiencias culturales que descubren y describen los tedricos de la sociedad de masas-
y se afirma la existencia de un sistema que regula, puesto que la produce, la aparente
dispersion. La "unidad de sistema" es enunciada a partir de un andlisis de la I6gica de la
industria, en la que se distingue un doble dispositivo: la introduccion en la cultura de la
produccion en serie "sacrificando aquello por lo cual la lI6gica de la obra se distinguia de la
del sistema social", y la imbricacién entre produccion de cosas y producciéon de
necesidades en tal forma que "la fuerza de la industria cultural reside en la unidad con la

necesidad producida”; el punto de articulacion entre uno y otro se halla en "la racionalidad

% Courtney A. y Whipple T.; “Sex Stereotyping in Advertising” 1981; 2014 citadoporQualter, T., op. cit., p.
105.

100 Barbero, M.J; “De los medios a las mediaciones. Comunicacion, cultura y hegemonia”; Editorial Gustavo
Gilli; Barcelona; 1987; Pag. 50.
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de la técnica que es hoy la racionalidad del dominio mismo"***.La afirmacién de la unidad
del sistema constituye uno de los aportes méas validos de la obra de Horkheimer y Adorno,
pero también de los mas polémicos. La materializacion de la unidad se realiza en el
esquematismo, asimilando toda obra al esquema, y en la atrofia de la actividad del
espectador. Como prueba de esto se pondra al cine: pues para seguir el argumento del
film, el espectador debe ir tan rapido que no puede pensar, y como ademas todo esta ya
dado en las imagenes, "el film no deja a la fantasia ni al pensar de los espectadores
dimensidén alguna en la que puedan moverse por su propia cuenta con lo que adiestra a
sus victimas para identificarlo inmediatamente con la realidad"*®?. Una dimensién funda-
mental del andlisis va a terminar resultando asi bloqueada por un pesimismo cultural que
llevara a cargar la unidad del sistema a la cuenta de la "racionalidad técnica", con lo que
se acaba convirtiendo en cualidad de los medios lo que no es sino un modo de uso
historico.

Quiza aquello a lo que apunta la afirmacion de la unidad en la industria cultural se hace
mas claro en el analisis de la segunda dimensidn: la degradacion de la cultura en industria
de la diversién. En ese punto Adorno y Horkheimer logran acercar el analisis a la
experiencia cotidiana y descubrir la relaciéon profunda que en el capitalismo articula los
dispositivos del ocio a los del trabajo, y la impostura que implica su proclamada
separacion. La unidad hablaria entonces del funcionamiento social de una cultura que se
constituye en "la otra cara del trabajo mecanizado". Y ello tanto en el mimetismo que
conecta al espectaculo organizado en series - sucesion automatica de operaciones
reguladas - con la organizacion del trabajo en cadena, como en la operacion ideolégica de
recargue: la diversion haciendo soportable una vida inhumana, una explotacion
intolerable, inoculando dia a dia y semana tras semana "la capacidad de encajar y de
arreglarse”, banalizando hasta el sufrimiento en una lenta "muerte de lo tragico”, esto es:
de la capacidad de estremecimiento y rebelion. Nos dira Adorno, la jerga de la
autenticidad, de la interioridad y del encuentro acaba cumpliendo la misma funcién que la
degradada cultura de la diversion, es "de la misma sangre" que el lenguaje de los medios,
pues inocula la evasién y la impotencia para "modificar cualquier cosa en las vigentes

relaciones de propiedad y de poder"®.

1% Horkheimer M y Adorno T; “Dialéctica del lluminismo”; Editorial Sur; Buenos Aires; 1971.

Horkheimer M. y Adorno T.; “Dialéctica del lluminismo”; Editorial Sur, Buenos Aires, 1971.
Adorno T.; La ideologia como lenguaje: Pag. 24.
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La tercera dimensién, la desublimacion del arte, no es sino la otra cara de la degradacién
de la cultura, ya que en un mismo movimiento la industria cultural banaliza la vida
cotidiana y positiviza el arte. Pero la desublimacién del arte tiene su propia historia, cuyo
punto de arranque se sitia en el momento en que el arte logra desprenderse del ambito
de lo sagrado merced a la autonomia que el mercado le posibilita. La contradiccién estaba
ya en su raiz, el arte se libera pero con una libertad que "como negacién de la
funcionalidad social que es impuesta a través del mercado queda esencialmente ligada al
presupuesto de la economia mercantil"'®. Y sélo asumiendo esa contradiccion el arte ha
podido resguardar su independencia. De manera que contra toda estética idealista hemos
de aceptar que el arte logra su autonomia en un movimiento que lo separa de la
ritualizacién, lo hace mercancia y lo aleja de la vida. Durante un cierto periodo de tiempo
esa contradiccion pudo ser sostenida fecundamente para la sociedad y para el arte, pero
a partir de un momento la economia del arte sufre un cambio decisivo, el caracter de
mercancia del arte se disuelve "en el acto de realizarse en forma integral" y perdiendo la
tensién que resguardaba su libertad, el arte se incorpora al mercado como un bien cultural
mas adecuandose enteramente a la necesidad. Lo que de arte quedara ahi ya no sera
MAas que su cascarodn: el estilo, es decir, la coherencia puramente estética que se agota
en la imitacion. Y esa sera la "forma" del arte que produce la industria cultural:
identificacion con la férmula, repeticion de la férmula. Reducido a cultura el arte se hara
"accesible al pueblo como los parques", ofrecido al disfrute de todos, introducido en la
vida como un objeto més, desublimado.

Para Jesus Martin Barbero, la critica de Adorno huele demasiado a un aristocratismo
cultural que se niega a aceptar la existencia de una pluralidad de experiencias estéticas,
una pluralidad de los modos de hacer y usar socialmente el arte. Estamos ante una teoria
de la cultura que no soélo hace del arte su Unico verdadero paradigma, sino que lo
identifica con su concepto: un “concepto unitario” que relega a simple y alienante diversion
cualquier tipo de practica o uso del arte que no pueda derivarse de aquel concepto, y que
termina haciendo del arte el Unico lugar de acceso a la verdad de la sociedad.

El concepto de industria cultural en términos de Adorno es la transformacion de obras de
arte en objetos al servicio de la comodidad, de alguna manera se refiere al término mass
media, aunque no lo utiliza porque considera que minimiza el fenémeno. Tanto Adorno
como Walter Benjamin consideran que el auge de la sociedad de masas es un sintoma de

una era degradada en la que el arte sé6lo es una fuente de gratificaciébn para ser

104 Barbero, M.J., op. cit., p. 56.
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consumida, establecen que la autonomia de las obras de arte, si bien no ha existido casi
jaméas en forma pura y ha estado siempre sefialada por la busqueda del efecto, se vio
abolida por la industria cultural. Los productos de la industria cultural no son también
mercancias, sino que lo son ya en si de manera integral, lo que provoca que ya no se esté
obligado a buscar un beneficio inmediato, dado que éste desborda esos limites. De
acuerdo a Adorno, cada producto se quiere de por si y la individualidad misma sirve para
reforzar la ideologia en la medida en que provoca la ilusion de lo que lo que esta
cosificado y mediatizado es un refugio de inmediatez y de vida, esto es, que el objeto es
capaz de dotar de ciertos atributos a quien lo posea. La industria cultural tiene su soporte
ideolégico en el hecho de que se cuida minuciosamente de imprimir en sus productos
todas las consecuencias de sus técnicas. Vive de algin modo como parasito de la técnica
extraartistica de la produccién de los bienes materiales, sin preocuparse por la obligacion
que crea el caracter positivo de esos bienes para la construccién intraartistica, pero a su
vez sin consideracion para con la ley formal de la técnica artistica. De alguna manera
refiere al mero hecho de creacion de productos triviales, a la acumulacion de bienes
materiales por parte de las comunidades, en lugar de buscar la creacion de objetos,
cosas, productos que contribuyan a mejorar la calidad de vida de las sociedades.
Pretenden ser guias, orientadores, modelos en un mundo supuestamente desorientado, y
gue en tanto que proveedores de estos elementos, resultaria suficiente para aceptarlos y
dejarse guiar por todo lo que ellos muestran. Evitando a toda costa la objetivacion de la
informacién, estariamos hablando de la creacién de modelos de personalidad individual,
moda y comportamiento. Para hacer esto, Elvira Romero Gonzales, mantiene que la
industria cultural ha elaborado esquemas que engloban varios medios: la radio, la
televisidn, las revistas, los periédicos, el cine, la musica, todos contribuyen a dar cuerpo y
forma a este rito, a inducir habitos mentales, convirtiendo practicas en artefactos, o
procesos reales expresivos y comunicativos en objetos aislables.

En palabras de Adorno lo que la industria cultural elucubra no son ni reglas para una vida
feliz, ni un nuevo poema moral, sino exhortaciones a la conformidad a lo que tiene detras
suyo los mas grandes intereses. El consentimiento que publicita refuerza la autoridad
ciega e impenetrada, busca el estimulo y la explotacion de la debilidad del Yo, a la cual la
sociedad actual, con su concentracion de poder, condena de todas maneras a sus
miembros, impone sin cesar los esquemas de su comportamiento.

Dependencia y servidumbre de los hombres es el objetivo Gltimo de la industria cultural,

que si bien busca despertar un sentimiento confortable en el orden en el que ella los
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mantiene, también resulta frustrante la manera engafiosa en que se presenta esa
felicidad. Impide la formacién de individuos autonomos, independientes, capaces de
juzgar y decidir conscientemente. La industria cultural defrauda continuamente a sus
consumidores respecto a aquello que les promete.

Segun Romero Gonzalez, es importante comprender los medios y la comunicacion desde
el mismo terreno en el cual ellos se insertan y desde el cual nos constituyen como sujetos.
Jesus Maria Aguirre, en el libro Industria Cultural: de la crisis de la sensibilidad a la
seduccion massmedidtica, introduce un concepto mas positivo de industria cultural,
entendida como “un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares, productoras y
distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo
creativo, organizadas por un capital que se valoriza y deslinda, finalmente, con una
funcién de reproduccion ideoldgica y social”®.

Por otra parte, el mismo autor en el texto El fin de las Industrias Culturales, se pregunta si
todavia, en estos tiempos, es posible seguir hablando de industrias culturales. Para ello
plantea la idea de acufiar un término mas cercano a las nuevas realidades
comunicacionales y culturales que estan signadas por lo informatico y en definitiva por los
procesos de integracién informacional.

La nocién de industria cultural tuvo el mérito de provocar una reflexion sobre la cultura y
sus bases materiales en el capitalismo avanzado, a partir sobre todo de la explosién de
los medios tecnolégicos de difusion masiva. Es decir, focalizé el andlisis de las
transformaciones culturales en las nuevas determinaciones econdémico-politicas vy

tecnoldgicas de la produccién y consumo simbdlico.

Los consumos culturales

Para Sunkel, los aportes de Martin Barbero y Garcia Canclini en la tematica de consumos
culturales han sido fundamentales porque detectaron la importancia del concepto en un
momento en que la preocupacién dominante en los estudios sobre cultura y comunicacion
en América Latina todavia era el analisis de los mensajes en los medios masivos en tanto
soportes de la “ideologia de la dominacion”.

En su libro De los medios a las mediaciones Martin Barbero llega al tema del consumo

por un camino distinto: a través de la critica al “mediacentrismo” y su elaboracion de la

1% http://www.interiorgrafico.com/edicion/segunda-edicion-interiorgrafico/el-concepto-de-la-industria-

cultural-de-theodor-adorno visto el 14/01/2016.
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categoria de mediaciones. Sin embargo, la conceptualizacién del consumo que desarrolla
este autor estard, en varios sentidos, intimamente conectada con la de Garcia Canclini.
Consideramos brevemente cuatro aspectos de esta conceptualizacion.
En primer lugar, el desarrollo de una concepcion no reproductivista del consumo, la que
permite una comprension de los modos de apropiacién cultural y de los usos sociales de
la comunicacion. A través de la reivindicacion de las practicas de la vida cotidiana de los
sectores populares, las que no son consideradas meramente como tareas de
reproduccién de la fuerza de trabajo sino mas bien como actividades con las que “llenan
de sentido su vida”, este autor considerara el consumo como produccion de sentido. Dice
Martin Barbero que:
[...] el consumo no es sblo reproduccion de fuerzas, sino también produccion de
sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los objetos, pues pasa
aun mas decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se inscriben
demandas y dispositivos de accién que provienen de diferentes competencias
culturales'®.
Por cierto, esta reivindicacion de las practicas cotidianas como espacios que posibilitan un
minimo de libertad no implica, en el analisis de Martin Barbero, una sobre-estimacién de
la libertad del consumidor. Por el contrario, estas practicas se ubican dentro de un sistema
hegemonico; son practicas del “escamoteo” que buscan burlar el orden establecido. En
esta Optica, el consumo sera una practica de produccion invisible, hecha de ardides y
astucias, a través de la cual los sectores populares se apropian y re-significan el orden
dominante.
En segundo lugar, el énfasis en la dimension constitutiva del consumo, lo cual supone una
concepcion de los procesos de comunicacion como espacios de constitucion de
identidades y de conformacion de comunidades. Martin Barbero sefiala:
[...] yo parto de la idea de que los medios de comunicacion no son un puro fendmeno
comercial, no son un puro fendbmeno de manipulacién ideol6gica, son un fenédmeno
cultural a través del cual la gente, mucha gente, cada vez mas gente, vive la
constitucion del sentido de su vida'’.
Martin Barbero resalta, en tercer lugar, la dimension estratégica de la investigacion del

consumo en un contexto en que la globalizacion de los mercados se encuentra

106 Barbero, M.J., op. cit., p. 231.
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directamente unida a la fragmentacién de los consumos. La importancia estratégica de la
investigacion reside, segun este autor, en que permite una comprensioén de las nuevas
formas de agrupacion social, de los cambios en los modos de estar juntos de la gente.
Por ultimo, el planteamiento de que el consumo implica un cambio epistemologico y
metodoldgico: cambia el lugar desde el cual se piensa el proceso de la comunicacion.
Marcando una clara diferencia con el paradigma de los “efectos” y la teoria de los “usos y
gratificaciones”, Martin Barbero sefala que:
De lo que se trata [...] es de indagar lo que la comunicacion tiene de intercambio e
interaccion entre sujetos socialmente construidos, y ubicados en condiciones que son,
de parte y parte aunque asimétricamente, producidos y de produccion, y por tanto

espacio de poder, objeto de disputas, remodelaciones y luchas por la hegemonia®®®.

En Consumidores y ciudadanos, Conflictos multiculturales de la globalizacién, Néstor
Garcia Canclini afirmaba que una zona propicia para comprobar que el sentido comin no
coincide con el "buen sentido" es el consumo. En el lenguaje ordinario, consumir suele
asociarse a gastos inutiles y compulsiones irracionales. Esta descalificacion moral e
intelectual se apoya en otros lugares comunes acerca de la omnipotencia de los medios
masivos, que incitarian a las masas a avorazarse irreflexivamente sobre los bienes. Ahora
miramos los procesos de consumo como algo mas complejo que la relacién entre medios
manipuladores y audiencias doéciles. Se sabe que buen ndmero de estudios sobre
comunicacion masiva han mostrado que la hegemonia cultural no se realiza mediante
acciones verticales en las que los dominadores apresarian a los receptores: entre unos y
otros se reconocen mediadores como la familia, el barrio y el grupo de trabajo. En dichos
analisis, asimismo, se han dejado de concebir los vinculos entre quienes emiten los
mensajes y quienes los reciben Gnicamente como relaciones de dominacién. La
comunicacién no es eficaz si no incluye también interacciones de colaboracién y
transaccion entre unos y otros.

Segun Canclini el consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan
la apropiacion y los usos de los productos. Esta caracterizacion ayuda a ver los actos a
través de los cuales consumimos como algo mas que ejercicios de gustos, antojos y

compras irreflexivas, segun suponen los juicios moralistas, o actitudes individuales, tal

1% Barbero M.J; “Recepcién de medios y consumo cultural: travesias”; En Guillermo Sunkel (coord.): El

Consumo Cultural en América Latina; Colombia: Convenio Andrés Bello; 1999; Pag. 21.
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como suelen explorarse en encuestas de mercado. En la perspectiva de esta definicion, el
consumo es comprendido, ante todo, por su racionalidad econdémica. Estudios de diversas
corrientes consideran el consumo como un momento del ciclo de produccién y
reproduccion social: es el lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar
productos, donde se realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de trabajo.
Desde tal enfoque, no son las necesidades o los gustos individuales los que determinan
qué, como y quiénes consumen. Depende de las grandes estructuras de administracion
del capital el modo en que se planifica la distribucion de los bienes. Al organizarse para
proveer comida, vivienda, traslado y diversion a los miembros de una sociedad, el sistema
econdmico "piensa" como reproducir la fuerza de trabajo y aumentar las ganancias de los
productos. Podemos no estar de acuerdo con la estrategia, con la seleccion de quiénes
consumiran MAas o menos, pero es innegable que las ofertas de bienes y la induccién
publicitaria de su compra no son actos arbitrarios. Sin embargo, la Unica racionalidad que
modela el consumo no es la de tipo macrosocial que deciden los grandes agentes
econdémicos. "El consumo”, dice Manuel Castells, "es un sitio donde los conflictos entre
clases, originados por la desigual participacion en la estructura productiva, se contindan a
propésito de la distribucién y apropiacion de los bienes"**®. Consumir es participar en un
escenario de disputas por aquello que la sociedad produce y por las maneras de usarlo.
La importancia que las demandas por el aumento del consumo y por el salario indirecto
adquieren en los conflictos sindicales, asi como la reflexion critica desarrollada por las
agrupaciones de consumidores, son evidencias de cédmo se piensa en el consumo desde
las capas populares. Si alguna vez fue territorio de decisiones mas o menos unilaterales,
hoy es un espacio de interaccion, donde los productores y emisores no solo deben
seducir a los destinatarios sino justificarse racionalmente.

Al apoyar su idea sobre la existencia de comunidades transnacionales de consumidores
Canclini se pregunta: ¢A qué conjunto nos hace pertenecer la participacién en una
sociedad construida predominantemente en procesos globalizados de consumo? Vivimos
un tiempo de fracturas y heterogeneidad, de segmentaciones dentro de cada naciéon y de
comunicaciones fluidas con los érdenes transnacionales de la informacién, de la moda y
del saber. En medio de esta heterogeneidad encontramos cédigos que nos unifican, o al
menos permiten que nos entendamos. Pero esos cddigos compartidos son cada vez
menos los de la etnia, la clase o la nacién en la que nacimos. Esas viejas unidades, en la

medida que subsisten, parecen reformularse como pactos moéviles de lectura de los

109 Castells, M.; La cuestion urbana; apéndice a la segunda edicion; Siglo XXI; México; 1974.
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bienes y los mensajes. Una nacion, por ejemplo, se define poco a esta altura por los
limites territoriales o por su historia politica. Mas bien sobrevive como una comunidad
interpretativa de consumidores, cuyos habitos tradicionales -alimentarios, linglisticos,
entre otros- los llevan a relacionarse de un modo peculiar con los objetos y la informacion
circulante en las redes internacionales. Al mismo tiempo, hallamos comunidades
internacionales de consumidores que dan sentido de pertenencia donde se diluyen las
lealtades nacionales.

Varias décadas de construccion de simbolos transnacionales han creado lo que Renato
Ortiz denomina una "cultura internacional-popular”, con una memaoria colectiva hecha con
fragmentos de diferentes naciones™’. Sin dejar de estar inscriptos en la memoria
nacional, los consumidores populares son capaces de leer las citas de un imaginario
multilocalizado que la television y la publicidad agrupan: los idolos del cine hollywoodense
y de la musica pop, los logotipos de jeans y tarjetas de crédito, los héroes deportivos de
varios paises y los del propio que juegan en otro, componen un repertorio de signos en
constante disponibilidad. Marilyn Monroe y los animales jurasicos, el Che Guevara y la
caida del muro, el refresco mas tomado en el mundo y Tiny Toon pueden ser citados o
aludidos por cualquier disefiador de publicidad internacional confiando en que su mensaje
va a adquirir sentido aun para quienes nunca salieron de su pais. Hay que averiguar,
entonces, como se reestructuran las identidades y las alianzas cuando la comunidad
nacional se debilita, cuando la participacion segmentada en el consumo -que se vuelve el
principal procedimiento de identificacion- solidariza a las élites de cada pais con un
circuito transnacional y a los sectores populares con otro.

Se coloca de otro modo, entonces, la critica al consumo como lugar irreflexivo y de gastos
indtiles. Lo que ocurre es que la reorganizacion transnacional de los sistemas simbalicos,
hecha bajo las reglas neoliberales de la maxima rentabilidad de los bienes masivos y la
concentracion de la cultura para tomar decisiones en élites seleccionadas, aleja a las
mayorias de las corrientes mas creativas de la cultura contemporanea. No es la estructura
del medio (television, radio o video) la causa del achatamiento cultural y de la
desactivacion politica: las posibilidades interactivas y de promover la reflexion critica de
estos instrumentos comunicacionales han sido muchas veces demostradas, aunque mas
bien en microexperiencias, de baja eficacia masiva.

El caracter abstracto de los intercambios mercantiles, acentuado ahora por la distancia

espacial y tecnoldgica entre productores y consumidores, llevé a creer en la autonomia de

110 Ortiz, Renato Mundializagao e cultura. Sao Paulo: Brasil, 1994, Cap. IV.

38



las mercancias y el caracter inexorable, ajeno a los objetos, de las leyes objetivas que
regularian los vinculos entre ofertas y demandas. La confrontacién de las sociedades
modernas con las "arcaicas" permite ver que en todas las sociedades los bienes cumplen
muchas funciones, y que la mercantil es solo una de ellas. Los hombres intercambiamos
objetos para satisfacer necesidades que hemos fijado culturalmente, para integrarnos con
otros y para distinguirnos de ellos, para realizar deseos y para pensar nuestra situacion en
el mundo, para controlar el flujo erratico de los deseos y darles constancia o seguridad en
instituciones y ritos. Dentro de esta multiplicidad de acciones e interacciones, los objetos
tienen una vida complicada. En cierta fase son sélo "candidatos a mercancias"”, en otra
pasan por una etapa propiamente mercantil y luego pueden perder ese caracter y ganar

otro**t,

El mercado y la publicidad

Para poder dar cuenta de como se construye la identidad de género en las revistas para
preadolescentes en TKM y TU, hay que tener en cuenta que éstas son un producto que
forma parte de lo que se denomina “la industria cultural”. Como tal, las revistas estan
insertas en un determinado mercado y se dirigen a un segmento del mismo. Ahora bien, la
particularidad de estas revistas es que asi como se dirigen a un determinado segmento
del mercado albergan publicidad de marcas destinado a éste.

Ahondaremos entonces, en la definicién técnica de estos conceptos, a fin de comprender
como funcionan las revistas entendiendo que son un producto de consumo, pero
pertenecientes a la industria cultural.

De acuerdo a Patricio Bonda y Mario Farber, el mercado es “donde contribuyen la oferta y
la demanda”, es decir “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto”™*?.

Esto da cuenta de que no todos los productos son para todos los
compradores™'®, Jean-Jacques Lambin describe que en la mayor parte de los mercados
es practicamente imposible satisfacer a todos los compradores con un solo producto o
servicio dado que tienen, no solamente diferentes costumbres de compra, sino y sobre
todo necesidades y expectativas diferentes en relacién a los productos y servicios

ofrecidos. En las sociedades industriales, los compradores no se contentan con productos

! http://perio.unlp.edu.ar/catedras/system/files/garcia_canclini._el_consumo_sirve_para_pensar.pdf visto

el 14/01/2016.

12 Bonta P.; Farber M.; “199 preguntas sobre marketing y publicidad”; Grupo editorial Norma; Colombia;
1994; Pag. 19.

' Bonta P., op. cit., p. 31.
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estandares concebidos para un comprador medio. Buscan soluciones adaptadas para un
proceso especifico™.

Es en ese momento que entra en juego la “segmentacion”, definida, como “el proceso por
el medio del cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con una
determinada  caracteristica™’®>. De acuerdo a Lambin, la  segmentacion
(microsegmentacion en términos del autor) permite “analizar la diversidad de necesidades
y dividir el producto en subconjuntos de compradores que buscan en el producto el mismo
conjunto de atributos™*®.

En relacién a este proceso, hay dos aspectos a tener en cuenta: en primer lugar que
muchas veces una segmentaciéon de mercado se vera readaptado como un segmento en
publicidad. Y en segundo lugar que las preadolescentes mujeres configuran un segmento
del mercado. Son ellas el publico objetivo (0 segmento-objetivo en términos de Lambin) al
que estan dirigidas las revistas TKM y TU.

Existen dos tipos de segmentacién diferente, de acuerdo a las variables utilizadas.
Primero esta la segmentacion “sociodemografica o descriptiva”, que pone el acento sobre
la descripcion de los individuos que constituyen un segmento mas que sobre el analisis de
los factores que explican la formacion del segmento!’. Las variables de segmentacion
demograficas mas utilizadas son las de localizacién, el sexo, la edad y las clases
profesionales™® y el nivel socioeconémico. En publicidad, estas variables se utilizan para
crear el perfil demografico, una sencilla descripcion demografica cuyo objetivo es, por un
lado, definir con la mayor precision posible el grupo destinatario de la publicidad y por otro
saber a quién se tiene que excluir'®®.

Sin embargo, las variables duras no son suficientes para definir un segmento dado que
su valor predictivo tiende a disminuir en las economias industriales, en razén de la
estandarizacion de los modos de consumo a través de las diferentes clases sociales'®.

Es por eso que existe un segundo tipo de segmentacién llamado “segmentacion

»n121

psicolégica”™ ", que define al consumidor a partir de “caracteristicas blancas”, que se

114 Lambin, J.; “Marketing estratégico” (tercera edicion); McGraw-Hill; Buenos Aires; 1995; Pag. 183.

Bonta P., op. cit., p. 31.

Lambin, J., op. cit., p. 195.

Lambin, J., op. cit., p. 198

Lambin, J., op. cit., p. 196.

Stell, J.; “The ar of account planner (Version en espafiol)”; Editorial Eresma y Celeste, Madrid; 1998;
Pag.133

120 Lambin, J., op. cit., p. 198.

Scopesi A.; “Publicidad amala o déjala. El nuevo escenario del Marketing Comunicacional” (cuarta
edicion); Ediciones Macchi; 2007; Pag. 97.
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117
118
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refieren principalmente a las creencias 0 convicciones, actitudes emocionales y
racionales, costumbres y maneras de ser concreto'?. En publicidad, este tipo de variables
se utiliza para elaborar un perfil psicografico que incluye una composicién cualitativa,
descriptiva, emocional y creativa'?®.

Dicho esto, analizaremos ahora el rol de la publicidad teniendo en cuenta que desde
nuestro punto de vista traduce la segmentacion de mercado en segmentacion para la
comunicacion. La publicidad se define como “hacer publico un mensaje sobre algo o

"124 " Sin embargo, el alcance de la publicidad es atn mas amplio. De acuerdo a

alguien
Joan Costa “la publicidad puede considerarse como parte determinante de los actos de
los individuos, ligados al consumo y a su ritual. Y a través de ellos, es un generador

"125  Esto es asi

vertiginoso de los modelos que configuran nuestro imaginario social
porque la publicidad claramente es una industria que debe velar por su negocio, pero es
también una “industria cultural”. De esa forma, en lo que refiere a las revistas y a la
publicidad en las mismas, se da otra paradoja: la publicidad es una industria cultural
dentro de otro producto de la industria cultural.

Como tal, la publicidad no fabrica productos estrictamente materiales, sino que fabrica
mensajes, informaciéon y modelos de conducta. Fabrica signos, mensajes simbdlicos,
imagenes, culturemas, es decir, datos de percepcién, no de la experiencia, que se dirigen
al conocimiento de los individuos por via de las percepciones, las emociones y las
sensaciones, mas que por la razén y el pragmatismo™?®.

La clave de la publicidad es que, vehiculizada por diferentes medios de comunicacion,
forma parte vital de la realidad cotidiana y ocupa un papel fundamental en la estructura
socio-econémica-cultural en la que vivimos®?'.

De acuerdo a Aprile sus atributos principales son*?®: la “pervasividad”, que es la capacidad
publicitaria para permear todos los &mbitos y estratos de la sociedad privilegiando los que

129

la sociedad estima y anhela™ por lo cual reproduce estereotipos aun cuando no se

condicen con la realidad social. En segundo lugar la “funcionalidad”, que se refiere a

122 Scopesi, A., op. cit., p. 97.

Stell, J., op. cit., p. 135.

Bonta P., op. cit., p. 113.

Costa, J.; “Reinventar la publicidad. Reflexiones desde las ciencias sociales”; Finalista del Premio
Funedesco de Ensayo; 1993; Pag. 11.

126 Costa, J., op. cit., p. 14.

Aprile, O.; “La publicidad puesta al dia”; La Crujia ediciones; Buenos Aires; 2006; Pags. 18 y 19.
Aprile, O., op. cit., p. 20.

Aprile, O., op. cit., p. 20.
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conjugar el objeto con su estética para hacerlo mas deseable como valor agregado™*°. El
siguiente atributo es el de la “interactividad”, dado que los mensajes publicitarios que
busquen resultados debe generar respuestas'®. Finalmente, la “inclusividad”, lo cual
significa que los publicitarios utilizan diferentes recursos con el fin de decir lo mas en
menos en tiempo™?.

En cuanto las funciones de la publicidad, Jean-Jacques Lambin las distingue de acuerdo a
ser anunciante o publico. Para el anunciante, el papel de la publicidad es producir
conocimiento entre los consumidores y suscitar una simpatia ante ellos, con el fin de crear
o desarrollar una demanda para su producto®**. Para el consumidor, la publicidad le
permite conocer las cualidades distintivas reivindicadas por el productor para su producto
y realizar economias de tiempo personal para tener acceso a esa informacion®**.

Para Aprile, la publicidad informa, orienta, persuade y convence sobre muchos asuntos
relacionados con la vida cotidiana™®®. Esto se condice con lo expresado por Costa al

afirma que “que fabrica mensajes, informacion y modelos de conducta”.

130 Aprile, O., op. cit., p. 21.

Aprile, O., op. cit., p. 21.
Aprile, O., op. cit., p. 22.
Lambin, J., op. cit., p. 531.
Lambin, J., op. cit., p. 532.
Aprile, O., op. cit., p. 20.
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4. Objetivos, hip6tesis y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es explorar la identidad de género que se construye
en las revistas para preadolescentes TKM y TU a partir de las imagenes que reproducen y
la decodificacién que hacen sus lectoras frecuentes.

Partiendo de este objetivo principal, los objetivos especificos propuestos son: Explorar las
imagenes que reproducen las revistas para preadolescentes e indagar en qué medida
corresponden a estereotipos de género; describir los modelos de feminidad y belleza que
transmiten y como los construyen; y analizar qué rol cumplen los patrocinadores a través
de la publicidad grafica en la reproduccion de los estereotipos explorados. Teniendo en
cuenta esto, podremos describir la identidad de género construida. El Gltimo objetivo es
describir la decodificacion que realizan las preadolescentes lectoras de las revistas sobre
la identidad de género en las mismas, a partir de la exploracion sobre los valores y
actitudes que se inscriben en su cuerpo, pensamiento y accion.

La hipétesis detras de estos objetivos es que las revistas TKM y TU forman parte de un
conjunto de consumos culturales que transmiten una identidad de género determinada. La
misma se corresponde con la vision de que la mujeres deben ser bellas y lo
suficientemente atractivas como para atraer a los hombres, y esto es naturalizado por las
lectoras preadolescentes.

Teniendo en cuenta los objetivos especificos propuestos, utilizaremos dos técnicas para
abordar el objeto de estudio.

La primera es el andlisis documental del corpus, a partir de los principios semiéticos
aportados por Verén en “La semiosis social”. El mismo estad conformado por las revistas
TKM y TU de julio 2013 a junio 2014, cuyo publico objetivo son las preadolescentes,
basandonos en la definicion anteriormente citada de Correa, Jaramillo y Martinez para
quienes son personas cuya edad biol6gica es de 10 a 13 o 14 afios aproximadamente, en
proceso de crecimiento que comienzan a vivir cambios fisicos, psiquicos y conductuales,

marcados por el fenémeno de la pubertad'®®

.En el caso de TKM, es una revista
perteneciente a una comunidad de entretenimiento formada por diferentes medios de
comunicacion que incluye el portal de noticias Mundo TKM, la Revista TKM, la aplicacion
moévil TKM Play, productos editoriales -calendarios, biografias, agendas, libros y ediciones

especiales-, y los perfiles oficiales en las principales redes sociales. Es una marca creada

136 . ; . .y
Correa, S.; Jaramillo, C. & Martinez, A; “Trabajo desde la educacion no formal con preadolescentes.

Experiencias en municipios de la comunidad de Madrid” en Cuadernos de formacion. Escuela publica de
animacion y educacion en el tiempo libre infantil y juvenil, 4, Consejeria de Educacién, Comunidad de
Madrid, 2001; Pag. 9.
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en 2005 en Argentina por VI-DA Producciones. Tiene gran incidencia en su pais de origen
en los diferentes medios que manejan, y en toda Latinoamérica a partir de la apertura de
un portal en Brasil*®’.

La revista TU, por su parte, es una revista editada por la editorial Televisa, subsidiaria del
Grupo Televisa (México). La revista naci6 en el afio 1979, como parte del grupo Eres. En
1999, Eres se fusiono con Televisa, y paso a formar parte de este grupo.

Tiene presencia en paises como México (donde su fanpage en Facebook tiene méas de
5.000.000 de seguidores), Colombia, Venezuela, Pert, Chile (donde también es muy
popular, su fanpage en Facebook tiene mas de 100.000 seguidores), entro otros. Desde
septiembre de 2010, la revista se imprime en Argentina, con contenido exclusivo de ese
pais.

El corpus fue seleccionado teniendo en cuenta los siguientes criterios. En primer lugar
que TKM es una revista nacida en Argentina mientras que TU es de caracter
internacional. Esta diferencia de origenes es una variable importante a tener en cuenta a
la hora de comparar semejanzas y diferencias entre las identidades de género construidas
en ambas revistas. Nos permitird observar si es un factor determinante o si, por el
contrario, ambas revistas utilizan las mismas imagenes a pesar de tener comienzos e
historias muy distintos (tanto por la cantidad de afios en el mercado y su evolucién el
mismo, como por las disimiles coyunturas en las que nacieron).

El segundo criterio para elegir el corpus fue su grado de popularidad en Argentina.
Tomando como indicador la cantidad de seguidores en la fanpage en Facebook, TKM

tiene mas de 7 millones de®®

0139.

seguidores, mientras que la de TU (de Argentina) tiene solo
un poco mas de 49.00
Para trabajar el Ultimo objetivo especifico —describir cdmo decodifican las preadolescentes
los mensajes que transmiten las revistas en relacion al cuerpo, el rol de la mujer y
comprobar qué significados tienen y como operan los estereotipos analizados— se
trabajara con entrevistas en profundidad. Como técnica nos permite obtener datos
objetivos (que podrian ser extraidos también de otras fuentes como censos y estadisticas)

y datos subjetivos relacionados con los valores, actitudes y opiniones™*.

57 http://www.mundotkm.com/acerca-de consultada el 13/06/2015

https://www.facebook.com/tkm/

https://www.facebook.com/TuRevistaArgentina/

Neto, O.; “El trabajo de campo como descubrimiento y creacion”, en De Zouza Minayo, MC
(organizadora) Investigacion social. Teoria, método y creatividad; Buenos Aires: Lugar editorial; 2007; Pag.
45,
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Se realizaron entrevistas semi-estructuradas'*', es decir que a partir de preguntas
previamente formuladas abordamos los temas que surjan dando permiso a la aparicion de
nuevos interrogantes en el transcurso. A partir de las mismas pudimos conocer cuéles
son los valores y actitudes que se inscriben en cuerpo, pensamiento y accion de las
preadolescentes lectoras de las revistas seleccionadas y que provocan la naturalizacién o
no de cierta identidad de género femenino.

Las entrevistas se realizaron a 30 preadolescentes de 10 a 13 afios lectoras de las
revistas TKM y/o TU del Colegio “Saint Pauls College” de Hurlingham. Elegimos este
colegio, porgue sus alumnas cuentan con la capacidad econdémica para adquirir las
revistas, esta situacién podria ser un indicador propicio para encontrar mayor cantidad de
lectoras frecuentes.

Por dltimo, y teniendo en cuenta la complejidad de los principios semiéticos de Verén,
explicamos las bases de “La semiosis social”’, claves en el analisis documental a realizar.
Esta teoria es descripta como “un conjunto de hip6tesis sobre los modos de

” 142

funcionamiento de la semiosis social Por “semiosis social” se entiende a ‘la

dimensioén significante de los fendmenos sociales”, es decir que “el estudio de la semiosis
es el estudio de los fendémenos sociales en tanto procesos de produccién de sentido”.
Reposa sobre dos hipétesis fundamentales: La primera es que toda produccién de sentido
es necesariamente social: no se puede describir ni explicar satisfactoriamente un proceso
significante, sin explicar sus condiciones sociales productivas. Esto significa que toda
organizacién social implica un conjunto de ideas y representaciones. La segunda, que
todo fenbmeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un proceso de
produccion de sentido, cualquiera fuere el nivel de andlisis. Esto quiere decir que toda
produccion de sentido esta insertada en lo social***.

Este doble anclaje, del sentido en lo social y de lo social en el sentido, solo se puede
develar cuando se considera a la produccién de sentido como discursiva’*, entendiendo
discurso como “cualquiera fuere el soporte material’, es decir, “la configuracién espacio-
temporal del sentido”*®.

Este aspecto material es clave en la teoria de Verdn, y es el aporte fundamental para

nuestro analisis. Veron afirma que “toda produccién de sentido, en efecto, tiene una

1 Neto, O., op. cit., p. 46.

Veron, E.; “La semiosis social: Fragmentos de una teoria discursiva”; Gedisa; Barcelona; 1993; Pag. 125.
Veron, E., op. cit., p. 125.
Veron, E., op. cit., p. 125.
Veron, E., op. cit., p. 127.
Veron, E., op. cit., p. 126.
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manifestacion material”*’. En el caso de este trabajo, la manifestacion material de la
produccion de sentido son las revistas TKM y TU de julio 2013 a junio 2014, que no son
mas que configuraciones del sentido expresadas en un soporte que en este caso combina
texto e imagen. Trataremos de develar cuales son las condiciones de produccion, es decir

148

las restricciones a la hora de generar estos discursos ", teniendo en cuenta que siempre

en las condiciones de produccién de un discurso hay otro discurso™*.

El desafio es,
entonces, explorar cuales son los discursos sociales subyacentes que permiten la
elaboracion de las revistas por analizar, entendidas ahora como discursos sociales. Y
también como eso opera en la produccion de estereotipos de feminidad y belleza, sin
perder de vista el objetivo principal que es describir cual es la identidad de género que
construyen. Asimismo, analizaremos los conceptos descriptos en el marco tedrico sobre
construccion de la imagen corporal, teorias sobre los estereotipos, construccién de la
identidad de género, preadolescencia, mercado y publicidad, a la luz de los textos e
imagenes de las revistas a fin de dar cuenta cual es el sentido que se le da al cuerpo, qué
estereotipos reproducen, qué modelos solapan y cdmo construyen la identidad de género.
En todo momento, compararemos ambas revistas, a fin de identificar semejanzas y
diferencias en la identidad de género femenino que construyen.

Por otro lado, Veron también plantea que existen “condiciones de reconocimiento”, las
cuales definen “las restricciones de recepcion”*®®. En ese terreno entra el analisis sobre la

decodificacion de las lectoras, a través de la entrevista en profundidad.

1 Veron, E., op. cit., p. 126.

Veron, E., op. cit., p. 127.
Veron, E., op. cit., p. 129.
Veron, E., op. cit., p. 127.
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5. Estado de la cuestion

Una cuestion central en este estudio fue realizar una exploracién sobre diferentes tesinas
de grado realizadas por alumnos de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
UBA, relacionadas a cuestiones de género, estereotipos y representacion de la mujer. La
lectura de estos trabajos nos permiti6 dar cuenta de cémo abordaron el tema otros
autores, desde qué hipotesis, con qué objetivos, que perspectivas tedricas utilizaron y a
gué conclusiones llegaron. También nos permitié reconocer distintos tipos de corpus y
modos de acercamiento a la tematica. Por eso, nombraremos diferentes tesinas que
relevamos, mencionando los aspectos interesantes de las mismas en el tratamiento del
analisis.

Una tesina que nos sirvid de referencia a pesar de no trabajar especificamente con
revistas fue “Sin apuro” La representaciéon de la mujer independiente en Sex and the city,
de Lucia Alfonso y tutor Rolando Martinez Mendoza. La misma aborda la representacion
de la mujer en la serie “Sex and the city” y se pregunta como construye la serie el
concepto de independencia femenina. El corpus esta forma por los 94 capitulos de la
serie, cuyo primer episodio fue en 1998 y el Ultimo en 2004. Lo interesante del analisis
que realiza la autora es que busca elementos en comun entre los diferentes capitulos
(como es Nueva York de dia y de noche, cdmo son sus habitantes, el mundo laboral, la
sexualidad) y comenta cada una de las situaciones a modo de ejemplo.

En este mismo sentido, otra tesina vinculada a nuestra tematica es “Buenas madres y
amas de casa. La representacion de la mujer en Mundo Peronista (1951-1955)” de Maria
Paz Borrescio y tutoreada por Mariana Conde. Esta investigacion analiza directamente la
revista Mundo Peronista, 6rgano oficial de difusién de la Escuela Superior Peronista (un
organismo nacional de adoctrinamiento peronista destinado tanto al Partido Peronista
Femenino (PPF) como al Partido masculino y sindicatos), y como se representa a la mujer
en general y a Evita en particular analizando las notas que hablan de la mujer o que
entrevistan a mujeres. Aqui nos interesa como se interpela a la mujer con un fin
determinado, en este caso el de acercarse e integrar a estas masas trabajadoras que
migraron desde las provincias a la vida politica y al mercado de consumo, y no como una
cuestion azarosa.

Siguiendo con en analisis de revistas en particular, muchas otras tesinas abordaron
cuestiones de género relacionadas a revistas aun hoy en circulacion como por ejemplo
“Estereotipos en el siglo XXI: una lectura de las revistas Brando y Ohlala! Desde la

perspectiva de género” de Daniela Ferrera y tutora Ana Maria Bach y “Sélo un intento de
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revolucion femenina. Un abordaje semidtico de la imagen de la mujer del S.XXI en las
revistas OhLala y Susana” de Ursula Krochik y Jacqueline Resnik y tutor Rolando
Martinez Mendoza. Ambas dan cuenta de diferentes perspectivas de género, la primera
desde un lugar de estereotipos tal como nosotras pretendemos describir y la segunda
hace mas hincapié en un analisis semidtico de las mismas.

Otras tesinas de referencia fueron “La belleza en los suplementos de Clarin y La Nacién”
elaborada por Maria Inés Ruitti y Maria Rodriguez Lamotne bajo la tutela de Aejandra
Ojeda y “Chicas cosmo: un analisis de la revista Cosmopolitan Argentina” de Virginia
Lopez y Mabel Alicia Campagnoli como tutora. Estos trabajos fueron de gran utilidad para
organizar nuestro andlisis tomando que la primera hace andlisis de las notas y las
publicidades especificamente mientras que la segunda busca elementos comunes en la
estructura, centrandose en las diferentes secciones y en los efectos de sentido.

Cabe destacar que ninguna de estas tesinas hace hincapié en preadolescentes o
adolescentes. Por eso, resaltamos también la tesina “Representacion de los adolescentes
en el Nuevo cine argentino de la década del 2000. Sociedad, familia y sexualidad” de
Julieta Lorea y Constanza Tagliaferri con tutoria de Maria Rosa del Coto. Es util para
abordar una definicién de adolescente, la cual se relaciona con la de preadolescente, y
ver como son representados desde el despertar sexual, la intersexualidad y el incesto a
pesar de que se centran en el cine.

Por ultimo, y saliendo de las tesinas de la carrera, resaltamos el libro “Sexualidades
adolescentes” de Daniel Jones el cual estudia las sexualidades de adolescentes,
abordando la diversidad de sus practicas sexuales y las dinamicas sociales que las
atraviesan a partir de entrevistas a adolescentes de la ciudad de Trelew, las cuales
analiza dando cuenta de diferentes teméticas comunes que recorren todas las entrevistas

y cuales son las respuestas de los adolescentes ante las mismas.
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6. .COmo es la preadolescente ideal? Analisis de las revistas TKMy TU

6.1 Descripcién de las revistas

TKM

TKM es una publicacion de 98 péaginas a color, sin contar tapa, contratapa y retiracién de
tapa. La tapa puede describirse como una suerte de “colage” de celebridades
principalmente internacionales, y el nombre de la revista arriba a la izquierda. Al lado de
cada celebridad hay un pequefio texto explicativo, contando qué informacién tratara la
revista respecto a ellos. Las celebridades son de interés para el publico de las
preadolescente: cantantes, bandas y actores de series destinadas a ese target. Entre las
primeras 5 y 10 paginas de cada numero estan dedicadas exclusivamente a publicidad,
como asi también la contratapa y la retiracion de tapa.

Todo el contenido de la revista esta clasificado en siete secciones: “Stars”, “Posters”,
“Moda y belleza”, “Entre amigas”, “Espacio magico”, “Test y juegos”, y “Otras secciones”.
“Stars” es una seccion dedicada exclusivamente a la vida de las celebridades. Tiene fijas
las notas “Flash” (que consiste en una foto de una celebridad y un breve recuadro
explicando la situacion), “En todos lados” (recuadros con fotos de diferentes celebridades
0 relacionadas a los patrocinadores de la revista y un recuadro explicativo),
“Gossip/Verdadero-Falso” (recuadros con rumores sobre celebridades y una aclaracion
acerca de la veracidad o falsedad de los mismos), “Lol” (fotos trucadas de famosos,

hechas para que sean graciosas), “5 preguntas a...” (cinco preguntas a celebridades,
generalmente sobre su trabajo, a veces un mismo nimero puede incluir cinco preguntas a
mas de una celebridad), y “Hot Questions” (consiste en una pregunta acerca de un rumor
sobre una celebridad, generalmente sobre temas amorosos, la explicacion sobre el
mismo y luego la opinién de las lectoras que votaron en las redes sociales. También
incluye citas textuales de la opinidon de las lectoras y de celebridades). El resto de las
notas de la seccion son sobre celebridades, pero no de forma fija.

La seccion “Posters”, como su nombre lo indica, es una seleccion de afiches que se
pueden sacar de la revista de 9 o 10 celebridades. Dos de ellos se presentan como un
regalo “extra”.

La seccion “Moda y belleza” tiene dos notas fijas: “In-Out” (muestra seis fotos de

celebridades femeninas y califica su atuendo) y “Beauty Shop” (muestra de diferentes
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productos como maquillaje y perfumes, marque y precio). El resto de las notas, si bien
varian se clasifican en “belleza” (tips sobre maquillaje y peinados), “moda” (producciones
de fotos con una temética en particular, indicando de donde es la ropa de la modelo y el
precio) y “estilo” (analisis del look de una celebridad femenina y como lograrlo).

La siguiente seccion presentada en el sumario es “Entre amigas”. Si bien las notas varian
de numero a numero hay algunas que suelen repetirse: “Qué quemo!!!” (recuadros con un
parrafo relatando situaciones embarazosas enviadas por las lectoras) y “Entre amigas” o
“Consultorio (las lectoras envian consultas sobre problemas relacionados a su vida
amorosa, su cuerpo, las relaciones familiares o con sus amistades y TKM responde).

La seccién “espacio magico” comprende, uUnicamente, el horéscopo de la revista. El
horéscopo predice sobre amor, amistad y “color de la suerte”. Ademas incluye un cuadro
de doble entrada que cruza todos los signos en violeta indicando que es femenino (“Vos”)
y todos los signos en celeste indicando que se refiere a hombres (“El’) e indica si puede
haber amor, amistad o peligro.

La siguiente seccion es “Test y juegos”. Incluye test sobre tematicas referidas a la
personalidad, el estilo de vestimenta de acuerdo a la misma, amor y citas (tanto de amor
real como a posibles amores platénicos) y en menor medida a amistad. También hay test
patrocinados: por ejemplo, en enero de 2014, TKM publicé un test titulado “; Qué malla de
Sweet Victorian va con vos?”. Los juegos, por su parte, son diversos: sopas de letras,
crucigramas, encontrar las 7 diferencias, antes y después (por ejemplo, muestran retratos
de celebridades de famosos en su nifiez y el objetivo es adivinar quién es), unir con
flechas, ente otros. El factor comun es que todos tienen relacién con celebridades, series
o peliculas.

Por ultima, esta “Otras secciones”. Hay tres notas que se repiten que son: “QMC” (son las
iniciales de “Qué me contas” y es una pagina que incluye 9 recuadros con
recomendaciones de productos o colecciones de marcas, muy probablemente como
alterativa a una pauta publicitaria tradicional), “Lo in del mes” (dos paginas dedicadas a
recomendaciones en relacion a mausica, tele, peliculas, web y libros; y novedades sobre
celebridades), y “Agenda” (un calendario del mes que indica en cada dia estrenos de
peliculas y series, cumpleafios de celebridades y otras fechas relevantes como el dia del
padre o feriados nacionales). En algunas ocasiones hay notas denominadas “shopping”
(una seleccion de productos y sus precios de acuerdo a una tematica determinada

propuesta por la revista y relevante segun la época del afo).
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Por ultimo, una cuestion a tener en cuenta es que la revista carece de notas con formato
tradicional que incluyan — por lo menos — un titulo y el cuerpo de la nota. Las notas estan
conformadas por recuadros y fotos.

En cuanto las publicidades, estas son en su mayoria de ropa interior, pijamas y trajes de
bafio (de acuerdo a la edicién), indumentaria, recitales y discos. En menor medida de
perfumes, bebidas gaseosas, libros, productos para el cabello, locales bailables,
tecnologia, peliculas, libros, y obras teatrales. La marca Sweet Victorian de ropa interior

tiene en cada edicién por lo menos dos paginas de publicidad.

TU

Tu es una publicacion que varia la cantidad de paginas en cada nimero. La cantidad mas
baja es de 53 en la edicion de febrero de 2014 mientras que los niumeros de agosto y
octubre de 2013 son de 85 paginas.

La tapa estd conformada por el logo de la revista (su logo con una tipografia
caracteristica) arriba a la izquierda junto a un recuadro con el slogan de la misma “chicos,
chismes y diversion”, condensando los topicos de interés de la misma. Estéticamente la
tapa estd compuesta por un fondo de uno o dos colores y un collage de diferentes
celebridades “teen”. Por lo general siempre hay por lo menos una celebridad (que puede
ser también una banda) que destaca por sobre las demas. En la mayoria de las ediciones,
junto a la foto de la celebridad hay un texto que explica qué tema relacionado a ellos
tocard la revista.

Todas las notas de la revista se clasifican en cuatro categorias, explicitadas en el
sumario. Las categorias son: “Tus estrellas”, “Estilo y mas”, “Mundo interior” y “Fun y
tests”.

El eje de las notas de “Tus estrellas” son las celebridades de interés para las
preadoelscentes: actores y actrices de series, peliculas, bandas y cantantes. Tiene notas
fijas, que se repiten de forma aleatoria en diferentes nimeros. Estas son: Chusma/Chisme
(esta nota no tiene un contenido fijo, puede tratar sobre romances entre diferentes
celebridades, su estilo, diferencias entre celebridades, entre otras); Top Tracks (los cinco
cantantes o bandas musicales favoritos de una celebridad, junto con una breve resefia de
la misma); “5 preguntas” (cinco preguntas a celebridades, generalmente referidas a su
trabajo); “Todos hablan de” (entrevista a una o varias celebridades, en doble pagina); Tu
estrella (doble pagina o mas sobre una celebridad, que incluye informacién al estilo “ping

pong de preguntas y respuestas”); y “Lo + hot” (puede ocupar una doble pagina o mas, y
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comprende notas muy diversas que abarcan entrevistas, datos y tips sobre celebridades).
En esta seccion suele ubicarse también la nota de tapa (como por ejemplo en las
ediciones de enero y mayo de 2014) correspondiente a la celebridad que mas destaca en
la misma y otras notas especificamente sobre la vida y trabajo de actores, cantantes y
otros famosos.

La siguiente seccion se denomina “Estilo y mas”. Las notas de esta seccion ocupan un
porcentaje menor de paginas de revista en relacion a “Tus estrellas”. Por ejemplo, en
mayo de 2014 el sumario posee 10 notas sobre celebridades y 4 sobre belleza. La
seccion tiene notas fijas, aunque no todas son publicadas en todas las ediciones. Las
notas son: Fashion News (en algunas ediciones “all news”, es la ultima hoja de la carilla
compuesta de recuadros de novedades sobre marcas, seguramente pago); “100%”
(collage de fotos de un referente de las preadolescentes mujer mostrando diversos
atuendos asi como fotos de las cosas que le gustan como cds, restorantes y marcas de
ropa); y Moda (es una publicaciéon de 6 o 7 paginas con fotos de una modelo mostrando
diferentes atuendos y sus costos, bajo un concepto determinado).

Las notas de la seccion “Mundo interior” suelen ser tratar temas de preocupacion e interés
de las preadolescentes. La nota que se repite indefectiblemente en cada edicion es “Alex”
(en esta seccién hay recuadros con preguntas sobre temas que preocupan las
preadolescentes realizadas por ellas mismas generalmente relacionadas a cuestiones
amorosas y la respuesta de “Alex”, un consejero ficticio creado por la revista) y el
horéscopo. Otras notas que suelen repetirse son “Tus bronks” (doble pagina con
diferentes formatos de textos como test y tips sobre un tema en particular como por
ejemplo “quiero volver con mi ex”, “cautiva con tu foto de perfil” o sobre cédmo pasar las
vacaciones sin dinero); “Corazén” (doble pagina de tips para actuar en diferentes
situaciones amorosas como por ejemplo tener un novio en el colegio, hacer que los
mejores chicos te persigan u olvidar a alguien que dijo que no); y “Tu mascota” (notas
sobre cuestiones relacionadas a las mascotas como la carrera de veterinaria o por qué no
tener de mascotas a animales que no estan preparados para eso). Algunas ediciones
incluyen también notas relacionadas a la salud como por tips para tener mas energia.

La ultima seccion es “Fun y tests”. Hay tres notas infaltables en esta seccion: “Tests” (por
lo general sobre cuestiones amorosas como por ejemplo saber si el chico que les gusta ya
lo sabe, si su novio se parece 0 no a alguna celebridad o si es celosa pero también hay
test sobre amistad como por ejemplo para saber si es 0 ho una buena amiga); agenda

(una péagina con recomendaciones sobre diferentes productos culturales como estrenos
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de peliculas, recitales, libros, programas de television, obras de teatro, discos y
canciones) y posters (afiches de diferentes celebridades como Lady Gaga, AvrilLavigne,
los cantantes de OneDirection, Justin Biever, entre otros actores y cantantes).

Por ultimo, haremos un breve recuento de los productos de las publicidades gréaficas: ropa
interior, pijamas y trajes de bafio (en las ediciones del o cercanas al verano),

indumentaria, y en menor medida perfumes celulares, libros, emisoras de radio y turismo.

6.2 Orden del analisis

Habiendo descripto ambas revistas, podemos observar tematicas repetidas agrupadas en
secciones similares. Teniendo esto en cuenta, decidimos agrupar los apartados que tratan
los mismos temas a fin de organizar el analisis.

Bajo el nombre “celebridades” analizaremos las secciones “Stars” y “Tus estrellas” de
TKM y TU respectivamente. Las secciones “Moda y belleza” de TKM y “Estilo y mas” de
TU seran agrupadas bajo el titulo de “Moda”. Reconoceremos las secciones “Entre
amigas” y “Espacio magico” de TKM por un lado y “Mundo interior” de Tu por otro con el
nombre “Vida personal”. Bajo el nombre “Tests” agruparemos las secciones “Test y
juegos” de TKM y “Fun y tests” de TU. El ultimo apartado construido sera denominado
“Publicidad”, con el objetivo de analizar el rol de los patrocinadores a través de la
publicidad gréfica.

El andlisis consistird en identificar como funcionan diferentes ejes en cada una de las
secciones construidas. El primer eje indagara qué imagenes presentan las revistas sobre
cdmo deberia ser una preadolescente ideal y qué identidad de género se construye a
partir de la misma. Esto incluye caracteristicas psicologicas, actitudinales y corporales y
se centrara en la busqueda de estereotipos. El segundo eje tratara especificamente sobre
el cuerpo como factor decisivo en tanto, de acuerdo a Bourdieu, la hexis corporal dispone
maneras duraderas de mantenerse, de hablar, de caminar, de sentir y de pensar.
Finalmente, veremos qué rol cumple la publicidad en la revista como un todo en la
construccion de la preadolescente ideal y su identidad de género. Ademas se indagara

coémo ésta y el contenido de la revista se retroalimentan mutuamente.
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6.3 Seccion 1: “Celebridades”

En este apartado, analizaremos la seccion “Celebridades” compuesta por los apartados
“Stars” y “Tus estrellas” de TKM y TU respectivamente.

Analizaremos las notas de esta seccion de acuerdo a los ejes propuestos, centrandonos
en la imagen de la preadolescente ideal construida por las revistas, poniendo énfasis en el
cuerpo.

Como primer paso, extraeremos los adjetivos utilizados para describir a las celebridades,
a fin de dar cuenta qué representaciones culturales hacen las revistas de las mismas, y
cuales son los atributos a destacar como lo socialmente deseable. Por un lado, daremos
cuenta del tratamiento que utilizan para con las celebridades de sexo femenino y por otro
de las celebridades de sexo masculino, intentando dilucidar semejanzas y diferencias.
También ahondaremos en las tematicas frecuentes en las notas y entrevistas sobre
celebridades en ambas revistas.

Empezaremos por la revista TU, dando cuenta de cémo se adjetivan las caracteristicas
fisicas y de estilo para vestirse, asi como de personalidad de las celebridades de sexo
femenino primero, y de los de sexo masculino después. También describiremos cuéales
son las teméticas tratadas en la seccion. Hay que tener en cuenta que nombraremos los
adjetivos mas recurrentes, y no absolutamente todos los que sean nombrados en la
revista.

En cuanto a las caracteristicas fisicas, las notas de la revista TU sobre celebridades de
sexo femenino usan adjetivos como “super linda”, “lindisima y divina”, “diosa” y “un mix de
belleza y talento” (este en una nota sobre Jade Thirwall haciendo referencia a un atributo
fisico por un lado y de personalidad por otro). Esta clase de adjetivos positivos que
destacan la belleza de la celebridades suelen aparecer, en promedio, una vez por nimero
y nunca haciendo referencia a una parte del cuerpo en particular.

Por otro lado, y aunque en menor medida, también se realizan criticas a las figuras y
partes del cuerpo de celebridades. Por ejemplo, en la ediciéon de octubre de 2013 hablan
de la “delgada figura” de la actriz Janette McCurdy Sam como algo preocupante para los
fans por pasar la linea del peso saludable, y en la edicién de agosto de 2013 se muestra
la lengua blanca de la cantante Beyonce y se la califica como “disgusting” por no estar

lavada. Se puede observar que las criticas suelen ser mucho mas puntuales que los
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comentarios positivos. Asimismo, marcan una clara linea entre lo deseable y lo no
deseable: la salud.

Los adjetivos mas abundantes en las revistas son para definir el estilo para vestirse de las
celebridades. Para referirse positivamente en celebridades de sexo femenino se
encuentran las siguientes expresiones: “relajada con sus outfits”, “siempre espléndida”,
“con estilo elegante y canchero”, “girlie”, “juvenil pero con clase”, “onda rebelde”, “icono de
la moda” y “super fashion”. Una nota de mayo de 2014 sobre las integrantes de la banda
musical femenina Fifth armony afirma que “combinan sus outfits sin perder su onda e
identidad”.

Los comentarios negativos son menos y nunca de forma directa. Por ejemplo en una nota
sobre Hayley Williams relata “los mejores (y no tanto) looks de la lider de Paramore” y
describe el look de Lorde como “particular”.

En cuanto a las caracteristicas sobre la personalidad, algunos de los adjetivos utilizados
son: “buena onda”, “simpatica y pizpireta”, “graciosa” con “onda” y “energia contagiosa”.
A Avril Lavigne se la defini6 como “punky, rockera y con mucha onda” tanto por su
personalidad en combinacion con su estilo de vestir y MileyCirus es descripta como
“desborde y locura”.

De esta forma, se puede observar que mientras en lo que respecta al cuerpo los
comentarios positivos son vagos Yy los negativos especificos, en lo que refiere a
personalidad y estilo de vestir es al revés.

A pesar de este cuidado por no hablar en términos abiertamente negativos y ajustarse a
representaciones culturales histéricamente especificas, al rechazar cuestiones que
comprometen la salud, estos términos estructuran la percepcion y organizacion de los
cuerpos y lo que rodea al mismo. En este sentido personalidad y vestimenta
complementan al cuerpo, lo construyen e implican una actitud anclada a normas implicitas
sobre cémo debe ser y comportarse una mujer. Esto significa, en otras palabras, que
estos términos no solo describen celebridades sino que también contribuyen a la
construccion del habitus de las preadolescentes, de aquellas estructuras estructurantes
que moldean el pensamiento, comportamiento y percepcion de las lectoras. Al observar
los términos utilizados, estas reglas comprenden ser una mujer heterosexual, sexy,
divertida y estando a la moda sin perder su propio estilo.

En lo que respecta a las celebridades de sexo masculino, los adjetivos mas utilizados
para describirlos fisicamente son “sexy”, “precioso”, “divinisimo”, “bombdn”, y “galan”.

Asimismo, se utilizan expresiones para describir los cuerpos de manera mas especifica
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como por ejemplo “el sol dejo la piel de Louis de un tono canela irresistible”, “Liam...
aprovechd para cancherear sus pectorales” y “jQué cuerpazos!” sobre Louis y Liam de
One Direction. A diferencia de las celebridades mujeres, no hay expresiones que hacen
alusién directamente a su estilo para vestirse.

Sobre personalidad, algunas expresiones utilizadas son “el malo mas bueno”, “timido y

”

adorable” “adorable”, “canchero”, “simpatico”, “romantico” y “desacatado” (este ultimo
sobre Justin Bieber).

Ante estas palabras podemos observar que la revista presenta un modelo de percepcion
sobre el cuerpo masculino que se traduce en “lo que le debe gustar una a mujer en un
hombre”. Y son justamente las mujeres las que deben adaptarse a los gustos de ellos
tanto en personalidad como fisicamente, siempre dentro de un marco que entiende por
género a lo masculino y femenino sin concebir que, tal como afirma Butler, un ser
sexuado puede ser de distintos géneros. Esto se refleja en que muchas de las notas o
entrevistas a celebridades masculinas incluyen datos sobre qué clase de chicas les gusta
0 una pregunta sobre como seria su chica ideal. La revista TU, entonces, reproduce un
modelo estereotipante de la mujer segin el cual deben conquistar y retener a un hombre.
Otras de las tematicas que tratan las notas y entrevistas son: la moda y look de las
celebridades; proyectos laborales (como por ejemplo como es un nuevo album musical o
un personaje en una serie o pelicula); historia sobre la carrera artistica; la relacion con la
fama y en el caso de los actores con los personajes que interpretan. Otras tematicas mas
personales son la vida amorosa (noviazgos, compromisos, casamientos y rupturas);
momentos dificiles que pasaron las estrellas (como por ejemplo los trastornos y el bullying
que sufrid6 Demi Lovato en la escuela); anécdotas graciosas; cuestiones sobre la amistad
y la importancia de la misma; curiosidades como por ejemplo, color y comida favorita,
tatuajes y vida familiar. También escandalos tanto en lo laboral como en la vida privada
(nunca en las entrevistas, so6lo en las notas). Un escandalo en la vida laboral seria, por
ejemplo, bajarse del escenario antes de terminar un show y un escandalo de indole
privado, por ejemplo, es el caso de Emma Roberts mordiendo a su novio en Montreal,
citado en la edicion octubre de 2013.

Todas estas notas tienen como trasfondo estar basadas en la dicotomia hombre/mujer
como una realidad natural y cultural. Las relaciones siempre son heterosexuales y las
amistades del mismo sexo, y en ninguna nota se cuestiona el orden simbdlico social
dominante mediante el cual se fabrican ideas de lo que deben ser los hombres y las

mujeres.
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Ahora analizaremos la seccion “Stars” de TKM, que también utiliza adjetivos de forma
repetitiva para referirse a las caracteristicas fisicas, sobre su modo de vestir y de
personalidad.

En cuanto a las celebridades o stars de sexo femenino, los adjetivos que se utilizan para
describir sus caracteristicas fisicas son “diosa”, “cara bonita”, “sexy”, “tiene un lomazo”,
“hermosa’”, y “femme fatale”, entre otras. Algunas formas de describir el modo de vestirse

” L] ” W

de estas celebridades son: “look super rockero”, “trendy”, “divina”, “supercool” y “diva”.

En cuanto a personalidad, los adjetivos encontrados también fueron “divina”, “supercool”,
y “diva”. A partir de esto se infiere que muchas veces las adjetivaciones se reiteran tanto
para referirse a la personalidad, como a la forma de vestirse, como si cada una fuera el
reflejo de la otra. Como en la revisa TU, la personalidad y vestimenta complementan al
cuerpo. Pero a diferencia de la misma se le da un valor mucho mas concreto. También se
pone mas hincapié en la necesidad de ser sexy, lo que se traduce en ser atractiva para el
sexo opuesto.

En cuanto a las celebridades de sexo masculino, se encuentran las siguientes
caracteristicas fisicas: “bombonazo”, “bombdn”, “hot” y “guapo”. Una expresion negativa
encontrada fue “no es bomba sexy” (es decir que no hay una afirmacién, sino una
negacion de otro adjetivo).En cuanto a la forma de vestir, no hay demasiadas
especificaciones, sino que se los describe como el “rey de la moda”, “tir6 toda la facha” o
“le encanta vestirse bien”. Por ultimo, en lo que respecta a personalidad, se los describe
como talentosos o divertidos.

Como en la revista TU, se presenta un modelo de hombre al cual la mujer debe tratar de
conquistar. Este modelo combina belleza (anclado por las imagenes que muestra de
hombre), buen gusto para vestirse (determinado por la moda del momento) y personalidad
divertida.

Las tematicas que toca la seccion “Stars” de la revista TKM son los proyectos laborales;
romances y rupturas; labor solidaria; problemas que atraviesan las celebridades, como la
bulimia que sufri6 Demi Lovato (marzo de 2014), los problemas de Justin Bieber con las
drogas, alcohol y la ley (mayo 2014), el lado oscuro de la fama (enero de 2014), la
publicacion de fotos escandalosas de celebridades (abril 2014) o su transformacion fisica
a través del tiempo (abril 2014); curiosidades y caracteristicas poco conocidas; cuestiones
familiares (como relaciéon con los abuelos y con los padres); relaciones entre las
celebridades (ya sean de amistad, enemistad, peleas o trabajos en conjunto) y chica ideal

(para las celebridades de sexo masculino).
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Tal como en la revista TU, las notas tienen como trasfondo la dicotomia hombre/mujer
como una realidad natural y cultural. Sin embargo, estan en mayor medida atravesadas
por las probleméticas que preocupan a la sociedad en el momento histérico en que se
escribieron las notas como la bulimia o las drogas. Una vez mas, el limite entre lo
deseable y lo no deseable lo marca la salud, es decir, lo politicamente correcto en una
sociedad determinada en un momento dado.

Por ultimo, cabe destacar que al finalizar hay recuadros con informacion de cada nota que
incluyen flexiones y opiniones en segunda persona del plural (“Nosotras”). Esto provoca
cierta ambigledad, dado que no queda claro si el “nosotras” se refiere a las “redactoras
de la revista” o incluye a las lectoras. Pero en conclusion, el efecto que provoca es el de
reafirmar que las revistas contribuyen a la construccion de un habitus que estructura la

forma de pensar, actuar y percibir de las lectoras y que las involucra directamente a ellas.

6.4 Seccion 2: “Moda”

Como sefialamos anteriormente, la preadolescencia es un momento signado por los
cambios corporales que, percibidos tanto por si mismos como por los demas, generan
cambios actitudinales del entorno hacia los preadolescentes. Este entorno incluye tanto a
sus pares como a personas adultas. Estos cambios inciden, ademas, en el desarrollo a
nivel psiquico y conductual de los preadolescentes como asi también en su autoestima.
Siguiendo a Serrano, a mayor satisfaccion con la propia imagen, mayor autoestima y
viceversa. Teniendo esto en cuenta, en este capitulo analizaremos las secciones “Moda y
belleza” de la revista TKM y “Estilo y mas” de TU con la idea central de explorar qué
modelos de belleza y de feminidad se construye en estas revistas y si se corresponden a
imagenes estereotipadas de género o buscan una mayor libertad de eleccidén y creacion
de un estilo propio.

Lo primero que resalta en el analisis es que en estas secciones priman las imagenes por
sobre los textos. Por lo general las notas estdn formadas por fotos de modelos no
conocidas o celebridades portando diferentes prendas de vestir y accesorios.

Las imagines de modelos no conocidas estan siempre acompafiadas por recuadros que
indican el precio de las prendas y donde conseguirlas. Las celebridades, por su parte, son
mostradas como un ejemplo a seguir y junto a sus fotos hay recuadros que indican donde
conseguir una prenda similar para imitar su estilo o una descripcion de las prendas que

utilizan. La revista TKM también incluye una nota llamada Moda/in-out en la que se
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halagan o critican las prendas elegidas por diferentes celebridades para asistir a un
evento. También contiene otro tipo de notas que tratan sobre consejos para el cabello,
maquillaje o cuidados de la piel en relacién a las caracteristicas corporales innatas de
cada una (color de piel, forma de la cara, etc).

Lo que se observa, es que lo que la indumentaria seleccionada por la revista se
corresponde o publicita lo que se vende en locales de ese rubro en un momento
determinado vy, tal como lo indica el nombre de la seccion de TKM esta signado por la
moda entendida como un concepto efimero que responde a conjunto deprendas de vestir,
accesorios, peinado que se consideran agradables para la sociedad o un grupo social (en
este caso las preadolescentes) en un periodo de tiempo determinado.

Entonces, si bien en estas secciones puede haber criticas o0 explicaciones sobre las
prendas que se muestran, estos tienen un fin normalizador y unificador de los criterios de
lo que es o no agradable para las preadolescentes. Al leer la revista, probablemente, la
preadolescente regiria su modo de vestir a partir de las fotos, productos y consejos que
ofrece y no desde su propio gusto o estilo generando asi un abanico mas diverso de
opciones.

Esto se puede ver en las bajadas de los diferentes articulos, que suelen ser las
siguientes: “Te mostramos cémo armar tu mejor outfit” (TKM, diciembre de 2014), “Te
mostramos cuatro peinados que son tendencia, para ir al cole re diosa y super trendy”
(TKM, abril de 2014), “Inspirate en el look de las celebs y consegui un outfit perfecto para
salir con tu bombdn” (TKM, febrero de 2014) o “Diferentes opciones para subirte al zapato
del momento” (TU, mayo de 2014).

Al analizar estas frases se pueden observar diferentes cuestiones. En primer lugar, que
las revista tiene una funcidbn normativa. Al mostrarles (palabra que se utiliza
explicitamente en la revista TKM) a las preadolescentes como vestirse, peinarse o
magquillarse se les esta indicando también cdémo involucrarse con su cuerpo y cdmo
actuar. Siguiendo a Bourdieu, las revistas son parte de un proceso de inculcacion que se
desarrolla desde la infancia que indica cdmo mantenerse, llevar el cuerpo y comportarse.
Estas revistas forman el habitus que engendra el sentido comdn a la hora de vestir de
determinada manera, usar ciertos accesorios y maquillarse y peinarse de una forma
especifica para ser mujer. En definitiva, no sélo dan tips se belleza sino que contribuyen a
que una mujer lo sea porque piensa, percibe y actilan como tal.

Esta imagen de mujer que construyen las revistas se corresponde con lo que es

esperable en una sociedad que, tal como afirma Witting, presenta una dicotomia con
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respecto al hombre que no es biolégica sino cultural. En esta dicotomia no se piensa la
posibilidad de otro tipo de cuerpo que, por ejemplo, mezcle lo femenino y masculino como
asi tampoco se piensa en otra relacion entre estos diferente a la heterosexual. Las
revistas, entonces, son parte lo que Lamas llama “accion simbdlica colectiva” en tanto
construyen y refuerzan el orden simbolico de lo que debe ser una mujer de acuerdo a una
relacion de oposicion entre el cuerpo femenino y el masculino.

Incluso en las notas que parecen ofrecer alternativas, como la de que reza “Te mostramos
cuatro peinados que son tendencia, para ir al cole re diosa y super trendy”, solamente
muestra opciones dentro de una concepcién de mujer por oposicién al hombre en la que
debe encargarse de su cuerpo y de verse “diosa”.

Como resultado, las revistas son parte de un proceso en el cual a las preadolescentes son
educadas de acuerdo a una imagen estereotipada de lo que debe ser una mujer mientras
que adquieren las aptitudes para encajar en ese estereotipo. Encajar o no, a su vez,
contribuye al reforzamiento o debilitamiento de su autoestima, en tanto este concepto esta
intimamente ligado al de imagen corporal (entendiendo a partir delo analizado que no se
refiere Unicamente al fisico sino también a como portar y vestir el cuerpo). En este
proceso estan implicadas también instituciones como la escuela y la familia y los medios
masivos de comunicacién — de los cuales las revistas son sélo una infima parte - que
suelen reforzar esa imagen estereotipada de ser mujer. Al ser la preadolescencia un
periodo de cambios corporales, fisicos y conductuales, el poder encajar y agradar es de
vital importancia dado que les brinda seguridad y cohesion dentro de sus grupos de pares.
En la preadolescencia pertenecer es parte de su identidad. Por eso, es una edad aln mas
permeable para engendrar estructuras de accion y percepcion.

Teniendo en cuenta este estereotipo de mujer que la entiende en oposicidon al hombre y
cuya Unica relacion posible debe ser dentro de los canones de la heterosexualidad, puede
comprenderse la bajada “Inspirate en el look de las celebs y consegui un outfit perfecto
para salir con tu bombon”. Este tipo de expresiones, segun las cuales una mujer debe ser
bella para un hombre, se repiten a lo largo de los articulos de moda y belleza. Otros
ejemplos son: “Lookeate para conquistarlo” o “Make up para enamorar. Te damos cuatro
ideas para conquistar al chico de tus suefos”. Esto concuerda con uno de los grandes
temas que Rosemary Scott sefiala que existen dentro de la publicidad dirigida a las
mujeres, y que se corresponde con un tipo de estereotipo de mujer. El mismo es la mujer
que debe ser atractiva y simbolo sexual para lograr su objetivo que es conservar y atraer

a un hombre.
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Este estereotipo es el que se puede observar en las revistas analizadas, y se refuerza en
el hecho de que en ninguna de las notas sobre moda se deja entrever algun posible
cambio a los roles tradicionales, como por ejemplo que sea la mujer quien dé el primer
paso a través de la palabra y no solo de la insinuaciéon. Entonces, en la seccién moda, la
ropa no es mas que una pieza en un engranaje dentro de otros productos de la industria
cultural que toman a la mujer desde el estereotipo mencionado.

Desde este punto de vistas, el consumo de estas revistas seria también una forma de
producir sentido y de educar a las preadolescentes guiandolas hacia una vision
determinada de lo que debe ser la mujer y su cuerpo. La pregunta es si efectivamente se
da un proceso lineal, o si hay otros factores intervinientes y mediadores para que las
preadolescentes puedan resignificar el mensaje estereotiparte que brindan las revistas en
cuanto a moda, pero que involucran también un modelo de mujer determinado. En
conclusidn, las revistas utilizan esta necesidad de las preadolescentes por agradar a su
entorno y estar dentro de los canones sociales y brindan consejos o tips de belleza de

acuerdo a lo que socialmente aceptable.

6.5 Seccién 3: “Vida personal”

“¢,Problemas familiares?, ;Mal de amores?, ;Te peleaste con una amiga? TKM te
escucha y aconseja”. De esta manera comienza el analisis de la presente seccion que
hemos denominado vida personal, en la cual ambas revistas pueden interactuar con sus
lectoras, a través de la recepcion de cartas o emails donde las preadolescentes narran
sus problemas de vida, y en el cual el equipo de redactores que componen TKM y TU las
escuchan y les brindan un comentario o consejo sobre el conflicto en cuestion.

En las ediciones analizadas, los problemas de las preadolescentes se pueden clasificar
en cuatro puntos o temas de interés. El primero al cual denominamos amistad, sintetiza
todos aquellos problemas referidos a las relaciones gque las preadolescentes mantienen
con sus pares, amigos, grupos de insercion social, o compafieros de colegio. Al segundo
lo hemos llamado pareja, aqui se incluyen los problemas relacionados a cuestiones
amorosas. El tercero lo hemos definido como familia, y abarca los problemas que las
preadolescentes mantienen con los integrantes de su familia, aunque en la mayoria de los
casos, se trata de problemas con sus madres, integrante clave en la vida de ellas. Y por
ultimo encontramos conflictos referidos a inseguridades corporales, sociales vy

psicologicos, los cuales estan incluidos en el grupo de problemas de autoestima. Es
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necesario aclarar, que en una misma carta pueden estar involucrados mas de un tema de
interés, y en general los puntos que mas se relacionan son problemas referidos a
amistad/pareja.

Al rescatar los aspectos positivos sobre los estereotipos planteados por Amossy Yy
Herschberg, encontramos por ejemplo el valor que contiene dada su importancia como
factor de cohesion social y constructivo en la relacion del ser humano consigo mismo y
con el otro. A partir de esta cuestion, podemos pensar que la eleccion de los problemas
de las preadolescentes que envian para publicar en las revistas no es azarosa, y se
relacionan entre si, conformando la imagen de las preocupaciones tipicas que deben
tener las chicas de esa edad, permitiéndoles esta manera la construccion de una
identidad social en este grupo de lectoras.

Entre los problemas referidos a cuestiones de amistad, algunos de los titulos vistos en las
ediciones de las revistas son los siguientes: “Mi mejor amiga me usa”; “Mis amigos se

No sé qué bicho le picdé a mi amiga”; “Me enamoré de mi mejor amigo”;

olvidaron de m
“No sé como ayudar a mi amiga”; “Quiero amigas”; “Estoy alejada de mi mejor amiga”,
entre otros.

En “No sé qué bicho le picé a mi amiga” de la edicién de julio de 2013 de TKM, la carta
dice lo siguiente: No entiendo qué le pasa a una de mis tres amigas: dice que tenemos
que hacer lo que ella diga y que es perfecta. No sé qué bicho le picd, sac6 a una chica de
nuestro grupo y la dejé de lado. Nos convenci6é a todas. Yo no estaba muy de acuerdo,
pero lo hice porque si no hacemos lo que ella dice, se enoja, y me da miedo quedarme
sola. Ahora me doy cuenta que no quiero ser mas su amiga, porque no es una buena
persona ni una buena influencia. No sé qué hacer. PAULA.

La respuesta de los redactores de TKM fue la siguiente: Nadie es perfecto, ni tampoco
una sola persona puede definir lo que ustedes tienen que hacer o no. Dale una
oportunidad para preguntarle qué le pasa, pero esta buenisimo que te hayas dado cuenta
de que su actitud no es buena y que las hace sentir mal a todas. Expliquenle lo que
sienten, para intentar llegar a un acuerdo. Por otra parte, tanto como vos no te querés
quedar sola, tu otra amiga se debe de sentir muy triste. La chica que intenta separarlas y
hacer lo que ella quiere es la que esta teniendo una mala actitud que no es buena para
nadie. No tengas miedo de decir lo que pensas ni a luchar por tus amigas. Como vos las
cuidas a ellas, ellas van a cuidar de vos.

Segln Amossy y Herschberg la visiébn que nos hacemos de un grupo es el resultado de

un contacto repetido con representaciones construidas o bien filtradas por el discurso de

62



los medios. Son éstos los que acercan al publico masivo representaciones sobre grupos
sociales con los que no se tiene contacto alguno o incluso grupos a los que uno
pertenece, convirtiéndose asi en lo que las autoras llamaron “Circulo vicioso”: las nifas
educadas de acuerdo a la idea que nos hacemos de la feminidad suelen adquirir las
aptitudes necesarias para cumplir la funcion a la que fueron destinadas. Esto es
interesante, dado que lo que intentamos analizar es la construccion de la identidad de
grupo que conforman las editoriales de las revistas no solo en la eleccion que hacen de
los problemas a contar, sino también en los consejos que les brindan a las
preadolescentes, tal como se muestra en la respuesta de TKM citada.

En lo que respecta a los problemas de pareja que mantienen las preadolescentes con sus
pares, las revistas arrojan los siguientes titulos: “Quiero terminar con mi novio y no me
animo”; “Cuando tengo que hablar con un chico no sé de qué”; “Mi novio se va a vivir a
otro pais”; “Creo que gusta de otra”; “Salgo con un chico y no sé qué le pasa”; “Mi novio
se lleva mejor con mi mejor amiga”; “Siento que no puedo avanzar y mi ex si”; “El chico
que me gusta habla de otra”; “Tengo celos enfermizos”, entre otros.

Siguiendo el concepto de estereotipo como circulo vicioso, encontramos la siguiente
constante en la eleccion de los problemas de las lectoras: Los miembros del grupo
estereotipado se adeclan a esa misma imagen desvalorizada que no hace méas que
interiorizar ese estereotipo discriminatorio y activarlo en su propio comportamiento. Es asi
como los problemas de pareja que repetidamente se mencionan en las revistas siempre
suponen a la preadolescente en situacion de desventaja, sufriendo por la indiferencia o
rechazo de algun hombre al cual ella no pudo atraer o conservar a su lado. Por ejemplo,
en la edicién de TKM de octubre de 2013 se publicé el siguiente problema titulado “Creo
que gusta de otra”: En la escuela hay un chico que me gusta bastante. Antes hablabamos
porque se sentaba al lado en un taller, pero ahora que ya terminé esa clase, aunque él se
sienta un banco atras mio, no me habla. Ahora les habla s6lo a las demas y a mi casi
nada. A veces, cuando me acerco, él medio que se va con las otras o con sus amigos. Le
quiero decir que me gusta, pero como me habla poco, tal vez guste de otra. Necesito tu
ayuda TKM. GRACIELA. Ante esta disyuntiva la revista le aconsejé lo siguiente:
¢ Pensaste en hablarle por alguna red social? Pueden chatear y comenzar por ahi. Una
vez que entren en confianza, le podés preguntar si se enoj6 por algo. Puede haber mil
razones por las que no te habla tanto ahora, capaz que antes como estaban juntos, le
resultaba mas comodo y ahora le da un toque de vergiienza, puede pasar. No le digas

directamente que te gusta, primero habla para ver qué onda. TKM.
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En cuanto al tercer tema de interés al que denominamos familia, hemos encontrado que la
gran mayoria de los problemas de las preadolescentes estan involucrados con la figura
femenina patriarcal: la madre. Se trata de una relacion tensa y hasta competitiva que las
preadolescentes encuentran con el rival femenino méas cercano y referente a la vez. Dos
de los titulos arrojados mas llamativos fueron los siguientes: “Con mi mama no paramos
de pelear” y “Mi mama quiere ser una teen”. El primer titulo fue publicado dos veces en
ediciones consecutivas. El problema alli era el siguiente: No aguanto mas a mi mama.
Peleamos todo el dia, si no es por el colegio, es por las salidas o por la ropa. Ya estoy
cansada de que todo le moleste y de que siempre me esté retando. Entiendo que estoy
poco en casa, pero tampoco para tanto. Tengo a mis amigos y quiero salir. Ya no sé qué
decirle. JOSEFINA.

TKM contesto lo siguiente: Las discusiones con las madres son normales, puede pasar. El
tema es que esto es dificil para las dos y seguro también las pone tristes a ambas. Intenta
hablar con ella tranquila, no vayas a pelear directamente, porque si no van a seguir
discutiendo. Lo mejor es que intenten negociar entre lo que querés vos y lo que quiere
ella, para llegar a un acuerdo sin terminar agarrandose de los pelos, obvio. Seguro que
ella quiere lo mejor para vos, dale una chance. TKM.

En este caso se coloca a la preadolescente en una situacion de negociacién con su
madre, quien cumple una funcién de lider en el ordenamiento de la casa, y es
responsable de educar a su hija imponiendo normas de conducta.

Pero como el dilema que también presentan los medios consiste en representar a la mujer
con el propésito de atraer y conservar a un hombre, las mismas deben para ello lucir
atractivas y sensuales. He aqui un problema distinto que arroja la revista dado que la
madre, se estaria corriendo de su papel de educadora de la moral y mantenimiento del
orden de la casa, para situarse en competencia con su hija, dado que ella es un objeto de
deseo para los hombres también.

La carta de TKM de la edicién de noviembre de 2013 dice lo siguiente: Mi mama se quiere
hacer la adolescente otra vez. Se puso tres aros en la oreja, se compré zapatillas y la
ropa que usan mis amigas. jHasta empez6 gimnasia! Todo el mundo dice que quiere abrir
una nueva etapa, pero para mi, quiere revivir su adolescencia. Me molesta. Mis
comparieros dicen que es copada, y eso me enoja. ¢ Cémo hago para manejarlo? Porque
tampoco puedo obligarla a cambiar, FIORELLA.

Ante el conflicto en cuestion, la revista contesté lo siguiente: Es entendible que te tengan

un poco confundida los cambios de tu mama, pero hay muchas cosas que tenés que tener
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en cuenta. Por un lado, es cierto que te pueda incomodar un poco, pero antes de enojarte
y pelearte, podés intentar hablarlo con ella o comentarselo de buena manera ¢ no? Por el
otro, capaz no es que quiera revivir su adolescencia, sino que también esta cambiando y
necesita tener nuevas experiencias. A veces es raro pensar en eso, pero las mamas,
como nosotras, también tienen sus vidas, necesitan sentirse lindas y salir. Que tus amigos
digan que es copada esta re bueno, seria un garrén que les caiga mal. No lo pienses
tanto, trata de tomarlo con calma. Es solo una etapa. TKM

Segun Qualter a través de los estereotipos de género que brindan los medios de
comunicacion de masas se forman guias de conducta activas y poderosas que actian
como una fuerza conservadora que inhibe las reformas que a veces pueden coincidir o no
con los verdaderos roles de las mujeres y hombres de la actualidad. En los ejemplos
citados, se pueden visualizar cdmo en cada caso el rol que ocupa la madre de la
preadolescente es muy distinto. En el primero se trata de una ama de casa que mantiene
el orden y la educacién de su hija, y en el segundo se aprecia una madre mas liberal que
busca retornar a su adolescencia para verse linda y sexy, usando ropa juvenil y atrayendo
asi hasta a los amigos de su hija. Para ellos es una madre copada, y para ella representa
una competencia clara, ya que estaria encantando a los hombres que la preadolescente
debe seducir.

Finalmente el cuarto punto de interés sobre los problemas tipicos que debe tener toda
preadolescente tiene que ver con cuestiones de autoestima. Algunos de los titulos
publicados fueron los siguientes: “A veces pienso cosas feas sobre mi cuerpo”; “Nadie me
invita ni a salir ni a bailar’; “No me gusta como soy”; “Me siento excluida en la escuela”;
“Estoy muy sola”; “Estoy perdiendo mi adolescencia”; “No entiendo lo que me pasa”;
“Quiero sentirme siempre segura”; “Mis amigas tienen curvas y yo no”.

Segun Correa, en la preadolescencia toman mayor relevancia los cambios corporales. La
imagen corporal y la autoestima estan intimamente relacionadas por lo cual aquellos que
estdn mas satisfechos con su cuerpo suelen poseer una buena autoestima. Los
preadolescentes que maduran mas tarde se sienten infravalorados por su grupo de
iguales y empieza a preocuparles el rechazo. Comienzan a compararse con los demas y
suelen sentirse mas responsables de sus limitaciones. Estos aspectos que menciona la
autora, se pueden ver reflejados en la siguiente carta publicada en la edicién de TKM de
noviembre de 2013: No sé qué hacer. Veo a todas mis amigas con un cuerpo perfecto.

Siento que los chicos las miran mas que a mi porque tienen mas curvas, y ellos se re fijan
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en eso. Me gustaria saber como puedo hacer para mejorar eso que no me gusta y cuanta
importancia le deberia dar a las opiniones del resto. ¢ Qué hago? MICHU.

Tal como lo dice Butler, el género es la construccién cultural variable del sexo. Es decir,
que ninguna preadolescente nace mujer, tal como se ve representada en la sociedad por
los medios, sino que se llega a serlo. En respuesta a las inquietudes de Michu, la revista
TKM brindé un gran parrafo en donde se puede dilucidar tal como lo define Haraway, que
el género es la diferencia semidtica hecha carne y hueso. La mujer debe ser atractiva
para los hombres, ya que ese es el simbolo de la feminidad, no asi la inteligencia. Y
aunque la inquietud sobre los estandares del cuerpo normal y perfecto no se cumplan, las
preadolescentes tienen otras caracteristicas para poder cumplir su objetivo final, atraer a
los chicos dentro de las cuales el intelecto no ocupa ningun espacio.

Esto se ve en la respuesta de la revista TKM ante las inquietudes de Michu: Es re normal
gue algunas chicas se desarrollen antes que otras, pero la verdad es que no tendrias ni
gue preocuparte. Los chicos también se fijan en otras cosas, como tu sonrisa, tu humor y
tu buena onda. Que no seas como ellas no significa que no vayas a gustarles, hay
caracteristicas mucho mas atractivas que tener un buen cuerpo. Lo mas importantes que
te sientas cémoda con vos misma, eso los enamora. Ponete la ropa que mas te gusta,

péinate como te gusta y disfruta. TKM.

6.6 Seccion 4: “Tests”

“¢,.Sos muy obvia?, fijate cuan transparente sos”. Y uno de los casilleros en los cuales una
preadolescente suertuda podria llegar a caer es el siguiente: “No sos muy chismosa, bien
por vos”. De esta forma comenzamos el analisis de la secciones tests.

Segun Adorno, cada producto que conforma la industria cultural se quiere de por si, y la
individualidad misma sirve para reforzar la ideologia en la medida en que provoca la
ilusion de que lo que esta cosificado y mediatizado es un refugio de inmediatez y de vida,
es decir, que el objeto es capaz de dotar de ciertos atributos a quien lo posea. Asimismo,
éstos, segun Adorno, pretenden ser guias, orientadores y modelos de personalidad
individual, moda y comportamiento en un mundo, supuestamente, desorientado.

En el caso de los test analizados y siguiendo el propésito de nuestro primer eje centrado
en la construccion de los estereotipos de las preadolescente por parte de las revistas
mencionadas, encontramos que las tematicas tratadas pueden rondar entre cuatro puntos
de interés: la relacion amorosa de las preadolescentes con los chicaos, la relacion de ellas

con su grupo de amigas, la importancia de las elecciones sobre moda como los siguientes
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titulos lo reflejan: “;Quién es tu icono de la moda?”, “; Qué tipo de estampado va con
vos?”, “Descubri tu fragancia” y “Encontra tu vestido ideal”. Y finalmente el cuarto tema se
refiere a las caracteristicas de personalidad que pueden tener las preadolescentes, como

por ejemplo los tests titulados: “; Sos muy obvia?”, “; Sos una chica cool?”, “; Tenés idea
de lo que piensan de vos apenas te conocen?”, “; Haces lo que decis?” (Que puede tener
por resultado ser incongruente o estar en equilibrio total).

En el primer tema o punto de interés que trata la relacion amorosa de las preadolescentes
con los chicos, encontramos ciertas particularidades sobre la imagen que estas revistas
intentan construir a través de sus test sobre cdmo debe ser una preadolescente ideal
involucrada en una situacion amorosa. En el primer titulo analizado de la revista TKM de
junio de 2013, “Varones y mujeres, ¢pueden ser amigos?”, encontramos una constante
que se repite en los siguientes tests: En la conclusién final siempre se puede caer en tres
casilleros, de los cuales alguno debe "si o si" corresponder con su personalidad. La
preadolescente con mas aptitudes positivas, de acuerdo al criterio de la revista, finaliza el
test en el cuadrante mas afortunado, que describe comportamientos adecuados, adjetivos
sutiles y halagadores y un nivel de madurez mayor a otras nifias de su edad. Es decir que
podriamos llegar a tomar a ese cuadrante como el ganador de un concurso. En el test
analizado, en el cual se examina qué tan sincera es la amistad que tienen las chicas con
los chicos, el cuadrante afortunado les indicaba a las nifias preadolescentes lo siguiente:
“Felicitaciones, vos si que sabes lo que es tener un super mejor amigo. A diferencia de las
mujeres, como amigos, los chicos son mucho menos complicados, aprovéchalo”.

En sus observaciones sobre la construccién del género, Correa deja esclarecido cédmo lo
biolégico esta atravesado por la cultura, y cdmo el género se construye mas alla de
cuestiones especificamente sexuales, sino en las relaciones sociales basadas en las
diferencias que distinguen los sexos y las relaciones significativas de poder. Ademas, la
autora muestra como las preadolescentes deben lidiar con tres frentes distintos, sus
propios cambios fisicos, las nuevas miradas de los demas sobre ellos y de ellos para
consigo mismo, y con formas distintas de relaciones con sus pares y adultos del mismo y
del sexo opuesto. Estos Ultimos frentes estan intimamente relacionados con las imagenes
que estas revistas les brindan a sus lectoras. Por un lado, sirven como guias de
conductas apropiadas para la aceptacion en sus distintos grupos sociales de pertenencia,
y por otro, también les ofrecen caracteristicas de comportamiento comudn erréneo gue las
preadolescentes pueden tener brindandoles consejos para cambiarlo. En otro de los test

de la revista TKM de julio de 2013 titulado “¢Estas lista para salir con un chico mas

67



grande?”, el casillero ganador indicé lo siguiente: “Super lista, ser mas chica te pone en
desventaja pero se nota que tenés la personalidad y la actitud ideal para hacerte respetar
y valer, sino dedicate a divertirte con tus compaferos de clase aun”. Segun Papalia, los
cambios fisicos en los preadolescentes inciden a su vez en el desarrollo de cambios a
nivel psiquico y conductual, y como consecuencia se muestran los grandes esfuerzos que
realizan por lograr la aceptacion de los demas. El cuadrante ganador, en este caso, seria
una tarjeta hacia el éxito. Ser asi, para las nifias, es ser aceptadas y ganadoras.

Al analizar los estereotipos en relacién al género que se fundan a partir de los medios
masivos de comunicacion, tal como lo mencionamos antes, para Rosemary Scott la mujer
siempre debe estar atractiva, no debe ser inteligente ya que no es un simbolo de
femineidad. Esto se ve en los tests que tratan sobre la relacién de las preadolescentes
con los chicos, cuyos titulos son los siguientes: “;Deberias decirle que te gusta?”, “; El
gusta de vos?”, “Entender a tu chico puede ser super dificil, nosotras te ayudamos”, “; Tu
chico esta a punto de besarte?”,“; Todas lo quieren a éI?”, “Los celos son normales
siempre y cuando sean moderados”, “; Son novios y parecen casados?”, entre otros.

En el segundo tema de interés para las revistas es la relacion de las preadolescentes con
sus amigas. “;Quién sos en tu grupo?”, de la revista TKM le permite descubrir a la
preadolescente por qué para sus amigas no seria lo mismo estar sin ella. Aqui también se
podia caer en tres lugares comunes: sos la que trae la diversién al grupo, la que trae el
misterio, o finalmente, sos la lider. En este caso, el andlisis no arrojaba ningan casillero
negativo, mas bien se trataba de afianzar la autoestima de las preadolescentes,
indicandoles que en cualquiera de las opciones, su participacion en el grupo de amigas
deberia dejar una impronta y ocuparia un lugar importante. La autoestima, como
componente evaluativo, es el hecho de verse a uno mismo como una persona con
caracteristicas positivas, o negativas. En ese caso, la preadolescente puede llevar la
alegria al grupo, o que su nivel de locura y rebeldia ayude a sus amigas a que tengan
momentos increibles, o como udltima opcidn, su nivel de liderazgo, necesario en todos los
grupos, hace que sus amigas la tomen de ejemplo, y le pidan consejos. Otro de los test
que seguia la misma linea, preguntaba lo siguiente “; Qué clase de amiga sos?”.En este
caso las respuestas arrojarian las siguientes construcciones estereotipantes: Sos la amiga
la dulce, sos la frontal o la chistosa. Como en el caso anterior, no se trata de llegar a un
casillero ganador, o ideal, sino mas bien afianzar la autoestima de las preadolescentes
indicandoles que su personalidad es importante para sus pares ya que brinda una

impronta Unica al grupo.
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Segun Amossy y Pierrot, las personas de acuerdo a su sexo y generacion, adquieren una
imagen de las otras segun las categorias con las que se relacionan. Insisten en que los
estereotipos son construcciones imaginarias que pueden trascender sin ningun sustento
real y objetivo. La vision que nos hacemos de un grupo es el resultado de un contrato
repetido con representaciones enteramente construidas o bien filtradas por el discurso de
los medios. Asi el estereotipo se convierte en el resultado de un aprendizaje social. Los
medios acercan al publico masivo representaciones sobre grupos sociales con los que no
se tiene contacto alguno, o si, o incluso a los que uno pertenece.

La adhesidn de una persona a una cierta opinién e imagen compartida expresa de forma
simbolica su identificacién a una colectividad, asumiendo sus modelos estereotipados. El
individuo asi, por un lado sustituye su propia forma de pensar por el juicio del grupo y por
otro reivindica implicitamente el reconocimiento de su pertenencia. El estereotipo favorece
la integracion social tanto del grupo como del individuo, lo importante aqui es distinguir un
nosotros de un ellos. Los estereotipos siempre actlan como guias de conducta y de
reformas. Por ejemplo, el test titulado “; Cual es tu filosofia en la amistad? Se propone
averiguar el nivel de sociabilidad de la preadolescente. Por lo cual las tres conclusiones
en las cuales puede llegar a caer van desde el premio mayor que es “sos popular”, al
menor, “tenés uno o dos amigos”. Aunque la revista en ningun momento castigd al
casillero de las que tienen menos amigos, sino que por el contrario felicitdé su capacidad
de concentrar buenos y verdaderos amigos, siempre deja un ultimo consejo sobre el
tema, advirtiendo que tampoco esta muy bien que sea asi y afirma: “No dejes que preferir
la calidad por la cantidad te detenga al momento de conocer gente nueva”. En el mismo
bloque de interés se encuentra el test Friend IN y friend OUT de la revista TU, el cual
propone descubrir si la preadolescente y su mejor amiga cumplen la ética de la verdadera
amistad. Las preguntas alli rodean los temas que supuestamente deben tratar las mujeres
de esa edad. El test propone tres opciones ante las siguientes situaciones: Te das cuenta
que tu amiga engordd unos kilos, el novio de tu amiga acostumbra a coquetearte, te
enteras que tu amiga esta bastante mal en el colegio, tu amiga quiere que participes en su
video de 15 pero te intimida la idea, tu amiga te confiesa quien es el chico que le gusta a
cambio de que vos guardes el secreto. Ante estas cinco preguntas las preadolescentes
pueden caer en tres casilleros. Numero uno, “reprobada, estas muy lejos de ser la amiga
que esperabas”. Numero dos (siempre la opcion intermedia entre lo aceptable y lo que no
lo es), “aunque metes la pata seguido, sos buena amiga”. Y finalmente la gran ganadora:

“Lo lograste, sos una extraordinaria amiga”.
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El dltimo punto de interés en el cual se clasifican los test analizados se relaciona con los
aspectos de la personalidad de las preadolescentes. Este consumo cultural les brinda a
las lectoras una guia de comportamientos ideales, sumada a consejos para evitar y
corregir las aptitudes erréneas. Es interesante relacionarlo con el segundo eje de analisis
gque se centra en el cuerpo como actor, para poder visualizar cuales son estas estructuras
especificas que los presentes consumos culturales construyen y que luego las
preadolescentes reproducen en su accion social y en su devenir corporal.

En la revista TKM de junio de 2013 aparece el siguiente test titulado “4Sos muy obvia?”
en el que se propone a las preadolescentes descifrar cuan transparentes son, y ver si son
capaces o no de disimular lo que piensan ante los demas. Se ofrecen 9 preguntas con
tres opciones cada una. La numero cuatro dice lo siguiente: “Cuando sabes un chisme a)
No me aguanto y lo cuento, b) Lo guardo solo para mis amigas, ¢) No me interesan los
rumores”. Siguiendo esta linea de cuestionamientos en la nimero 9 se pregunta:“; Qué
tan timida sos? a) Re timida, salvo con mis amigas, b) Solo soy timida con el chico que
me gusta, c) jCero!, soy re frontal y extrovertida”.

En este test el casillero ganador, describe a la preadolescente de esta manera: Una actriz
full time, sabes disimular a la perfeccion, si te cuentan algo y ya lo sabias, sos una
experta en hacerte la sorprendida, también es cierto que no sos muy chismosa, jbien por
vos! Sos una buena amiga en la que se puede confiar.

Por otra parte, en la TKM de agosto de 2013 aparece el test “4,Sos una chica cool?”, en el
cual se pretende descubrir si la preadolescente sabe manejarse bajo presion. El
cuadrante ganador se titula “Con la frente en alto” y describe lo siguiente: Te re manejas
en todas las situaciones y por eso siempre conseguis tener todas las cosas hechas. De
alguna forma, llegas a cumplir con todo incluso cuando estas jhecha una vagal, no te
preocupas por los pequefios problemas, te dejas llevar y te ocupas de seguir a paso firme.
Por eso tus amigos siempre te piden consejos, supercool.

Remitiéndonos a Bourdieu podemos ver que son los habitus los que reflejan la
incorporacién de la misma historia, aquella objetivada en habitus y estructuras. Es asi
como el autor explica cédmo las practicas de ciertos grupos sociales y generacionales son
mutuamente comprensibles e inmediatamente ajustadas a las estructuras, objetivamente
concertadas y dotadas de un sentido objetivo a la vez unitario y sistematico, trascendente
a las intenciones subjetivas y a los proyectos conscientes, individuales o colectivos. La

homogeneidad de los habitus de clase o grupo que resulta de la homogeneidad de las
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condiciones de existencia, es lo que hace que las practicas y las obras sean
inmediatamente inteligibles y previsibles, percibidas como evidentes.

Aqui, explica Bourdieu, es inutil descifrar la intencion objetiva de las practicas
relaciondndolas con la reproduccion de las experiencias vividas y la reconstitucion de las
singularidades personales de una intencibn que no esta realmente en su principio. El
habitus individual refleja el habitus de clase o de grupo, como un sistema subjetivo pero
no individual de estructuras interiorizadas, principios comunes de percepcion. Cada
sistema de disposiciones individual es una variante estructural de los otros, en el que se
expresa la singularidad de la posicion en el interior de la clase y la trayectoria. El estilo
personal de ciertas practicas es sélo una desviacidén con respecto al estilo propio de una
época o clase. Y en este punto el autor hace hincapié en un aspecto que es interesante
para nuestro analisis de éstos consumos culturales, ya que menciona a los agentes
definidos en relacién a unos indices concretos de lo accesible y lo inaccesible, del es para
nosotros y el no es para nosotros. Si nos remitimos a la revistas y a sus maneras de
construir el género femenino y la nocién de femineidad, se puede hallar claramente lo
posible y lo imposible que el habitus de éstos grupos deberia reflejar. Lo que incluye el
universo femenino y excluye al mismo tiempo practicas, que se considerarian dentro del
universo masculino.

Los conceptos de obviedad y como se llega a ser una “chica cool’, no hacen mas que
construir ciertos habitus de grupo en donde definen qué es lo correcto en el accionar de
las preadolescentes. Sus cuerpos creen realmente en lo que juegan, ya que como explica
Bourdieu lo que se aprende por el cuerpo no es algo que se posee sino algo que se es.
Para Mariana Gomez, el género como estructura y diferencia social es permanentemente
construida sobre la base de una interpretacion de la diferencia sexual, se corporifica, se
especializa, se representa y se simboliza.

Algunas de las preguntas del mencionado test “;Sos muy obvia?”, son las siguientes:
“¢ Publicas en twitter o facebook todo lo que te pasa?”, “Cuando sabes un chisme ;Qué

hacés?,”; Hacés comentarios sarcasticos?”, “;Qué tan timida sos?”, “Si alguien se cae
en la calle de forma muy graciosa vos a) No paras de reirte, b) Te escondes porque sabes
que te vas a reir o ¢c) Haces como si no hubiese pasado nada”.

En sintonia con este tipo de preguntas, la revista TU de enero de 2014 contiene un test de
personalidad titulado “;Hacés lo que decis?”, incitando que las preadolescentes
descubran si las palabras que salen de su boca estan en sintonia con sus actos. Las

tematicas a la hora de preguntar no varian en comparacion a las de las revistas TKM. Se
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contestan por si o por no. Algunas de ellas son: “Decis estar a dieta. Sin embargo, todos
los dias te compras una bolsa de nachos en la esquina”, “Aseguras que amas a tu chico,
pero no le decis que no a los carifios de tus amigos”, “Juras que no te enamoras
facilmente, sin embargo tuviste mas novios que Taylor Swift”, “Decis haber superado lo de
tu ex, pero le seguis dedicando canciones”, “Te consideras la mejor amiga del mundo
pero cuando tu amiga no esta hablas mal de ella”,“Afirmas que sos hiper segura de vos
misma, sin embargo jamas salis sin maquillaje”, “Decis que ya sos una adulta, pero
cuando tus papas no hacen lo que pedis lloras como un bebé”. Si la mayoria de las
respuestas fueron afirmativas la revista TU les dice lo siguiente: “INCONGRUENTE, tus
palabras y tus actos se contradicen, tarde o temprano el mundo comenzara a percibirte
como una chica mentirosa. Deja de engafiarte, empeza a ser honesta. Somos lo que
hacemos, y un hecho habla mucho de vos.”

Por el contrario, si las respuestas en su mayoria fueron negativas la revista les dice a las
preadolescentes lo siguiente: “EN EQUILIBRIO TOTAL, por fortuna todo lo que decia esta
respaldado por tus actos y eso te convierte en una chica en la que se puede confiar. Si
seguis asi jamas tendras problemas con tus friends, novio y familia, ademas de no
defraudarte a vos misma”.

Con ultimo ejemplo de test de la revista TKM de noviembre de 2013 titulado “La primera
impresién es la que cuenta”, podemos llegar a una serie de afirmaciones sobre la
construccion de las personalidades admisibles de las preadolescentes para ser exitosas
en el mundo exterior, lo que incluye amigas, novios y familia. En primer lugar, y tal como
lo reflejan los casilleros del dltimo test mencionado, las mujeres pueden ser graciosas,
sociables o dulces. En segundo lugar siempre es mejor controlar las emociones y
esconder su particular modo de querer seducir a los chicos constantemente. En tercer
lugar, las preadolescentes deben luchar por su inmensa necesidad de ser chismosas. En
cuarto lugar, las chicas se caracterizan por su éxito o fracaso en la vida dependiendo de
cuantos amigos atraigan. Y en quinto lugar, las preadolecentes deben lucir bellas pero no
exageradas por su imagen. Ya que si bien el pardmetro de belleza les brinda una
seguridad en sus personalidades, éste no debe ser obsesivo.

Este consumo cultural refleja la construccién del habitus de grupo que comparten las
lectoras preadolescentes, en donde ser chismosas, pensar como atraer a un chico o ser
bellas, se percibe como natural, ya que el habitus tiende a engendrar todas las conductas

razonables o de sentido comn posibles dentro de los limites de estas regularidades, que
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estan objetivamente ajustadas a la logica caracteristica de un determinado campo en el

que anticipan su el porvenir objetivo.

6.7 Seccion 5: “Publicidad”

Este apartado tiene por objetivo analizar qué tipos de publicidades contiene la revista y
cual es el rol de las mismas en la construccion de una identidad de género determinada.
Para eso, en primer lugar, se dara cuenta de qué marcas son los principales anunciantes.
En la revista TKM la mayoria de las publicidades corresponden a los rubros indumentaria,
recitales, CD’s y perfumes. En lo que es indumentaria, destaca la cantidad de avisos de
marca de ropa interior. En menor medida se anuncia el estreno de peliculas y obras de
teatro, productos para el cabello, libros, tecnologia y locales bailables. Asimismo, en solo
una ocasion hubo publicidad de coca cola (enero 2014), y de la marca de ropa deportiva
ADIDAS (abril de 2014).

En la revista TU, por su parte, la mayoria de las publicidades son de indumentaria,
perfumes vy recitales. Al igual que en TKM es notable la cantidad de empresas de ropa
interior que eligen esta revista para sus anuncios. En menor medida hay publicidades
gréaficas de series online, zapatos, libros, radios, turismo de Argentina y Tecndpolis (estas
dos ultimas, seguramente relacionadas a cuestiones politicas). Por ultimo, en una ocasion
hubo una publicidad de doble pagina de la feria de disefio (mayo 2014).

Dada la cantidad de piezas graficas de distintos rubros presentes en las revistas
tomaremos para el analisis los rubros que mas utilizan para su publicidad. En primer
lugar tomaremos en cuenta las publicidades sobre CD’s y recitales (y también peliculas y
obras de teatro). Si prestamos atencidon a la seccion celebridades, veremos que la
mayoria de los artistas cuyos CD’s y recitales se promocionan son los mismos sobre los
gue se escribe en la seccibn nombrada (One Direction, Demi Lovato, Miley Cirus, Justin
Bieber, entre otros). Esto da cuenta de una retroalimentacion constante entre las
celebridades de las cuales “se habla” en la revista y las publicidades en las mismas. Las
marcas eligen estas revistas por ser las “voceras” los artistas que representan y la revista
sigue tratando sobre esos artistas porque saben que les asegura éxito tanto a nivel de
ventas como por el interés publicitario. Todo eso, siempre teniendo en cuenta que los
artistas son por si mismos una marca mas cuyo publico objetivo son las preadolescentes,
al igual que las revistas.

En cuanto las publicidades de indumentaria y perfumes, cabe destacar que muy pocas

cuentan con recursos tipograficos de peso visual, sino que se valen de fotografias,
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generalmente de figuras femeninas. Dado que no suele haber bajadas que ayuden a
anclar el sentido, se concluye que este tipo de publicidades apela a estereotipos de
belleza y feminidad vigentes. De acuerdo a Rosemary Scott los anuncios se dividen en
dos grandes grupos. El primero se refiere a que las mujeres son fundamentalmente y
naturalmente amas de casa y madres. Esto no se ve reflejado en ninguna de las piezas
analizadas, dado que las preadolescentes distan aun de ser madres y amas de casa. El
estereotipo del cual se valen las publicidades de indumentaria y perfume de las revistas
TKM y TU se corresponde con el otro gran grupo, que se centra en que objetivo de la
mujer en la vida es conservar y atraer a un hombre. Esto implica que la mujer debe estar
siempre atractiva y en forma de objeto sexual. En cuanto a la mujer atractiva, si bien no
hay una restriccion en cuanto color de pelo, piel u ojos de las modelos si hay un factor
comun en todas: que sean flacas. En cuanto a la mujer como objeto sexual, cabe destacar
que en la mayoria de las publicidades no hay hombres. Lo que marca esta cuestién es,
casi exclusivamente, la actitud de la mujer que en muchas de las piezas analizadas se
muestran mirando a camara sensualmente con la boca cerrada sin sonreir dejando en
claro que no reflejan simpatia o diversion.

Sin embargo, la afirmacion de Scott sobre que la mujer “siempre opera sola y solo se
relaciona con hombres y no con otras mujeres” no se corresponde totalmente con lo qye
transmiten las publicidades de estas revistas. Muchas de las piezas gréaficas presentes
muestran grupos de chicas juntas, posando para la caAmara pero también interactuando
entre si, y mostrando diversion mas que sensualidad. Esto se puede explicar en el hecho
de que es una etapa donde las preadolescentes empiezan a sentir la mirada del otro, lo
cual viene de la mano con la mirada sobre si mismas, y por eso, la pertenencia a un grupo
de pares refuerza su autoestima. Las imagenes de grupos de amigas en las publicidades
son un reflejo de cdmo deberia ser la vida social de una preadolescente.

Otra cuestion a destacar, sobre todo en las publicidades de indumentaria, es que muchas
utilizan las figuras de famosas argentinas. Las marcas, entonces, se valen de estas
figuras que son también muchas veces protagonistas de la seccién celebridades para
agregar los valores que esa persona transmite o representa para las preadolescentes.

En conclusion, hay tres grandes recursos a los cuales las publicidades suelen apelar: una
relacion directa con celebridades, imagenes donde se connota que la mujer debe atraer y
conservar a un hombre, o a imagenes con grupos de amigas. Entendiendo al habitus
como los sistemas de disposiciones duraderas y transferibles, estructuras estructuradas

predispuestas para funcionar como estructuras estructurantes y principios organizadores
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de practicas y representaciones, podemos ver que las publicidades condensan todas las
practicas que las revistas muestran como las conductas razonables que deben tener las
preadolescentes. Es por eso que, si bien cada uno de los recursos mencionados es
diferente, tienen en comun que en su conjunto forman el mundo de las preadolescentes
de acuerdo a como lo construyen TKM y TU. En ese mundo el modelo a seguir — en lo
fisico y actitudinal — son las celebridades femeninas, tal como muestran las notas a
celebridades masculinas es necesario atraer a los hombres, y, tal como muestran algunos
tests, las amistades son una cuestidn de vital importancia. Estas publicidades, entonces,
condensan los valores que transmiten las revistas sobre como llevar el cuerpo y
comportarse.

En definitiva, las publicidades de las revistas construyen ciertos valores y practicas,
principios de percepcidén y de apreciacion que se incorporan a la hexis corporal de las
preadolescentes, pero que a su vez lo reproducen teniendo en cuenta los modelos que
transmiten las celebridades y los estereotipos sobre la mujer en general que son
inculcados desde la infancia a través de la educacién por el solo hecho de pertenecer a

una determinada sociedad con ciertas miradas sobre el papel del hombre y el de la mujer.

75



7. ;Las preadolescentes incorporan lo gue leen? Decodificacidn

7.1 Cuestiones formales y orden del analisis

En este capitulo analizaremos la decodificacién de las lectoras frecuentes de la revista,
con el objetivo de comprobar si las condiciones de produccion coindicen o no con las de
reconocimiento y en qué medida incorporan la identidad de género propuesta por las
revistas en sus propios cuerpos.

Este analisis es posible a partir la realizacion de entrevistas semi-estructuradas a 38
alumnas de la escuela Saint Pauls College de Hurlingham, Provincia de Buenos Aires. La
eleccion de este colegio en particular fue porque los padres de las alumnas cuentan con
la capacidad econGmica para adquirir las revistas para que lean sus hijas. Esta situacion
podria ser un indicador propicio para encontrar mayor cantidad de lectoras frecuentes.
Asimismo, elegimos una escuela de la Provincia de Buenos Aires y no una de la Ciudad
Autonoma dado que al estar mas alejadas de los estudios de grabacion, de los teatros o
de los posibles barrios que frecuentan las celebridades de Argentina, se sospechaba que
las revistas representan el principal “resumen” de la vida de las mismas, mas alla de que
en la actualidad cada una de las preadolescentes pueden acceder a la vida de sus
estrellas favoritas a través de las redes sociales.

De esas 38 entrevistadas, 24 leen las revistas periédicamente, mientras que 14 nunca
han leido las revistas por desconocimiento de su existencia o por falta de interés.
Teniendo en cuenta las respuestas recurrentes, organizamos el capitulo en diferentes
secciones que abarcan cada una de las tematicas que proponen las entrevistas. La
primera seccién se denomina “Celebridades, lo mas importante”, la segunda “Moda,
creando un estilo” y la tercera “Tests, para conocerte mejor”.

Los nombres utilizados no son reales, a fin de mantener el anonimato de las entrevistadas

respetando también la decision del colegio de que no se divulguen sus nombres.

7.2 Seccion 1: “Celebridades, lo mas importante”

En esta seccion exploramos la relacién de las preadolescentes con las celebridades,
personajes publicos ampliamente conocidos por ellas. De las 24 entrevistadas que leen
las revistas, 10 incluyeron a algin tema relacionado con las celebridades como su razén
principal de compra. Estos datos no tienen validez estadistica, pero ponen sobre la mesa

un interés comun de las preadolescentes. Esta seccidn suele ser también su preferida,

76



por su interés en la vida privada de los famosos, mientras que no tienen una seccion
menos favorita puntual sino que la mayoria afirma gustarle todas las notas. En este
sentido, puede observarse que las revistas son una de las formas mas cercanas de
acceder a la vida de los famosos aunque algunas entrevistadas cuestionaron su veracidad
diciendo que el contendido era “chusmerio” o que son “falsos rumores”. El resto de las
entrevistadas alegd que lee las revistas por la seccion de moda, porque les resulta
interesante el contenido en general, porque las entretiene o porque consideran que el
contenido es adecuado para su edad.

Una cuestion importante a destacar, es que en general las entrevistadas no expresaron
abiertamente sentirse identificadas con las celebridades. Sin embargo, a gran mayoria
afirmaron que copian sus estilos. Al respecto, Renata de 11 anos dijo: “No me identifico
con ninguna celebridad pero copié algunos looks de ellas”. Algunas afirman que si ven
alguna prenda que les gusta tratan de comprarla, pero no copian a ninguna celebridad en
particular. Otras, en cambio, quieren seguir el estilo de alguna celebridad determinada.
Pilar, de 11 afios dijo: “Me re interesa los estilos de las celebridades porque una chica o
mujer quiere saber el estilo que se usa para no quedarse forever alone”. Esta frase es
muy utilizada por las preadolescentes para hablar de alguien excluido, que no tiene suerte
en sus amistades o en el amor. La misma entrevistada cuenta que para ella copiar las
prendas e imaginar otras a las que muestran las revistas es parte de su vida cotidiana. “A
veces agarro una hoja y empiezo a dibujar estilos de remeras, vestidos y también mayas”,
dice.

En este contexto observamos la importancia de seguir ciertos estilos o canones
particulares, que incluyen a las lectoras en un cierto grupo de identidad social y su
pertenencia es importante para no quedar excluidas. Si bien no es necesario copiar a
alguna celebridad en patrticular, si lo es tener en claro como se visten para poder encajar
dentro de ese estilo, y asi pertenecer a un grupo. Esta cuestién esta muy ligada a la
autoestima, dado que tener una imagen corporal positiva del propio cuerpo es
fundamental para si mismas y para agradar al otro cuya mirada sienten por primera vez.
Otra razon por la que les gusta la seccién celebridades es que les permite conocer a la
persona detras del personaje. Por ejemplo, Renata de 11 afios dijo: “Las notas sobre
celebridades me ayudan a conocer mas a los famosos porque dicen qué cosas les gusta y
gué cosas no y asi los conozco mas”. Por su parte, Delfina de 12 afios dijo: “Las
secciones de celebridades me ayudan mucho porque les preguntan cosas muy

interesantes como anécdotas y por qué comenzaron a seguir sus suefios”. Se puede ver
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gue esta seccion tiene también incidencia en la forma de vivir y de pensar de las
preadolescentes que quieren conocer mas sobre las celebridades para saber cémo son y
tomar como ejemplo sus vidas, sus amigos y sus familias y obtener tips por si ellas llegan
alguna vez a ser famosas. Por ejemplo, ante la pregunta sobre si les gustaria ser parecida
a las chicas que muestran en las revistas, muchas contestaron que quisieran ellas
mismas ser famosas. Renata dice: “Si en mi futuro soy famosa me gustaria cumplir el
suefio a los més pobres que conozcan a algin famoso y que se diviertan”. Esto muestra
que ven el ser famoso como un suefio a cumplir, una meta que implica ser aceptadas y
seguidas por multitudes y ser ellas mismas quienes impongan la moda o sean ejemplo

para los demas con sus actitudes.

7.3 Seccién 3: “Moda, creando un estilo”

En esta seccion damos cuenta de las principales opiniones de las entrevistadas con
respecto a las notas que tratan sobre moda y belleza, incluyendo también la importancia
que le dan a las publicidades dado que muchas son de marcas de indumentaria y
perfumes.

Al preguntarles sobre su interés por las notas de moda y belleza, s6lo 4 de las 24
entrevistadas contestaron de manera negativa. Las otras si afirmaron leer la seccion de
moda, y aunque las respuestas son diversas el motivo siempre es el mismo: crear su
estilo y saber como vestirse y maquillarse. Ludmila de 11 afos afirmé: “Las notas sobre
moda y belleza me ayudan a combinar colores y prendas”, Agustina dijo que le gustan
porque es “demasiado coqueta y me encanta la moda”, Lourdes de 13 dijo: “Las notas
sobre moda y belleza me dan tips para crear mi estilo” y Martina dijo que las lee “porque
me encanta la moda y el maquillaje”. En conclusion, las preadolescentes extraen consejos
de las revistas rigiendo asi su forma de vestir a partir de las fotos, productos y prendas
que ofrece. Esto provoca que, si bien ellas piensan elegirlas por su propio gusto, en
definitiva estan siguiendo los canones de belleza transmitidos por las revistas y que se
condicen con lo que es socialmente aceptable para la mujer y deber de feminidad, en
oposicion al estilo que debe llevar un hombre.

En cuanto las publicidades gréaficas, a diferencia de las otras secciones la opinién de las
entrevistadas esta sumamente dividida. De las 24, 13 afirmaron que les gustan las
publicidades y 11 que no. Las que si gustan de las publicidad tienen diversas razones por

las cuales les gustan. Por ejemplo, Renata dijo: “Me gustaria ser parecida a las chicas
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gue muestran las publicidades, porque son re lindas y me encantaria vestirme como ellas
y tener el mismo maquillaje y todo igual a ellas”. También cuenta que si hay algo de
alguna marca que le guste, entra a la pagina de internet y si puede va y se lo compra.
Luciana de 10 afios, por su parte, argumentd: “Me encantaria ser parecida a las chicas
que muestran las revistas y ser una celebridad. Cuando veo una prenda que me gusta y
dice la marca puedo ir y comprarla”. Por ultimo, Julieta de 11 anos dijo: “Me gusta ver las
publicidades, a veces me gustaria parecerme a las chicas que muestran porque usan
ropa re linda pero a veces no, porque sé que cada persona es como es”. En conclusion,
en las tres respuestas puede verse que las preadolescentes quieren parecerse 0 ser
como las chicas de las publicidades, y aceptan como valido el estereotipo de belleza que
les presentan las revistas. Si en algin momento quisieran ser famosas, como muchas
afirman, deben responder a ese modelo.

Las entrevistadoras que afirmaron que no les gustan las publicidades en lineas generales
tampoco demostraron interés en parecerse a las chicas que se muestran en las piezas
graficas y tampoco les parecieron (tiles para elegir qué marcas comprar. Por ejemplo,
Candela de 13 afos dijo: “No me gustan las publicidades de las revistas porque no me
interesa ser alguien que no soy”, Ana afirmé: “No me gustan las publicidades porque cada
uno es como es”, Sofia de 11 dijo: “No me gustan porque yo tengo mi propio estilo y es
diferente a los estilos de esas chicas” y Martina aseguré: “No me gustan, yo soy una
persona Unica y estoy feliz de ser asi. A veces puedo querer parecerme a esas chicas (de
las publicidades) pero en la personalidad, es en lo primero que me fijo”. Podemos ver que
estas preadolescentes no se rigen de forma tan determinante por los pardmetros de
belleza y moda que les inculcan TKM y TU, sino que dentro de sus posibilidades quieren

mantener una autonomia y que su estilo refleje su propia personalidad e individualidad.

7.4 Seccion 3: “Tests, para conocerte mejor”

En este apartado analizamos la relacion de las preadolescentes con los tests que les
ofrecen las revistas y su incidencia para conocerse a ellas mismas.

De las 24 entrevistadas, 22 realizan los tests. De esas 22, 15 piensan que son Utiles para
conocerse mas a si mismas. Entre sus razones para realizar los tests hay diversas
respuestas. Luciana de 10 afios expresa que realiza los tests porque algunas cosas le
pasan a ella o a alguna amiga, mientras que Sofia cuenta que la ayudan a ver si los

resultados a los que llega son compatibles o no con su personalidad, Agustina de 12
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afirma que los tests le dan muchos consejos, y Candela cree que son utiles porque la
llevan a la respuesta que mas la representa. Mas alld de estas diversas razones para
realizarlos, estas preadolescentes tienen en comun que sienten las tematicas abordadas
por los tests cercanas a sus propias problematicas y creen que son utiles para conocer
mas acerca de su propia personalidad y cdmo relacionarse con sus pares (asi sea porque
se ven reflejadas en los resultados o porgue no). Sin embargo, no consideran que haya
una respuesta mejor que otra, sino que simplemente el cuadrante en que caigan describe
su personalidad y las ayuda a ver qué actitudes y comportamientos deberian tener y
cudles deberian corregir. Son para ellas una fuente de consejos personalizados.

Por otro lado, 7 entrevistadas que realizan los tests no consideran que sean Utiles y
afirman que los realizan sélo porque son divertidos, pero que no las ayudan a conocerse
ni se sienten identificadas con ninguno delos cuadrantes a los que puedan llegar a través
de sus respuestas. Martina de 11 afos dice al respecto: “Los tests no son utiles porque yo
ya sé como soy y no necesito que un test me lo diga, casi todas las noches pienso en mi
personalidad y en mi caracter” mientras que Lucia de 13 considera que no son verdaderos
y que las respuestas no le sirven para conocerse mas a ella misma y Juana de 10 dice
que no hay ninguna respuesta que describa su personalidad. Estas preadolescentes
cuestionan la credibilidad de los test y no sienten que las ayude a conocerse mas, es
decir que no los ven como una guia de comportamientos ideales y de consejos para evitar
y corregir actitudes erréneas.

En conclusién, si bien son mayoria de las preadolescentes le da crédito a los resultados
que les arrojan los test, hay una minoria importante que considera que los mismos no las
definen ni las ayudan a conocerse o cambiar actitudes.

En contraposicion, la gran mayoria no le mandaria mensajes directos a la revista
pidiéndole consejos sobre sus problemas personales dado que no les gustaria que sus
temas salgan publicidades y no confian en la discreciébn de las revistas. De las 24
entrevistadas solo 5 expresaron haberle mandando o desear enviarle una carta a las
revistas. Por ejemplo, Julieta dijo: “Algun dia le mandaria para poder confiar y
descargarme”. El resto leen los mensajes enviados por otras lectoras porque consideran
que pueden ayudarlas a resolver sus propios problemas y se sienten identificados con
ellos. Martina, por ejemplo, dijo: “jNo, ni loca! Los problemas los comparto con mi familia y
mis amigas, no con una revista” y Renata dijo que “otras personas me pueden resolver los

problemas”. Esto deja entrever que algunas preadolescentes no consideran a la revista lo
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suficientemente cercana a ellas como para transmitir sus problemas e inquietudes

personales y que prefieren el contacto de sus seres queridos.
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8. Conclusiones

El andlisis de las revistas que conforman el corpus — TKM y TU de julio 2013 a junio 2014
— permite afirmar que las mismas trasmiten una imagen estereotipante del género
femenino, sin cuestionar el orden simbdlico social dominante mediante el cual se fabrican
ideas de lo que deben ser los hombres y las mujeres, entendiendo que naturalmente no
se nace mujer sino que es una identidad construida culturalmente. La mujer, en este
sentido, debe ser atractiva y es presentada como objeto sexual para lograr su objetivo de
conservar y atraer a un hombre. Esto se ve en el hecho de que ninguna de las secciones
de las revistas da cuenta de un posible cuestionamiento a los roles tradicionales. Sin
embargo, retomando a Rosemary Scott, no se apunta directamente a presentar a las
mujeres como naturalmente amas de casa y madres, por lo menos teniendo en cuenta
que se trata de un consumo cultural para preadolescentes que distan de cumplir esos
roles. Primero deben conseguir un hombre, y para esto deben seducirlo adecuandose a
los parametros que las revistas mismas presentan: que la preadolescente debe ser
atractiva ya que es el simbolo primero de la feminidad, buena onda, simpéatica, con buen
humor, supercool, no muy chismosa, discreta, madura, super linda, diosa, divina, sexy,
con talento, trendy, fashion (a la moda), con un lomazo, buena amiga, popular, dulce,
frontal y chistosa pero con personalidad propia. Todos estos adjetivos que, por un lado, no
le dan lugar al intelecto dado que no entraria en el ideal de lo que buscan los hombres y
que, por otro, son exigencias imposibles de cumplir por una sola persona. Mientras la
mujer debe cumplir con estos atributos, y cuantos mas logre alcanzar mas se parece al
ideal que construyen las revistas, no hay un ideal claro de como debe ser un hombre
perfecto. Es la mujer la que se debe adaptar a sus gustos, lo cual se ve reflejado en las
notas que se le hacen a las celebridades masculinas en las cuales siempre se les
pregunta como deberia ser una mujer para conquistarlo.

En cuanto las caracteristicas corporales, las revistas no definen con palabras cémo
deberia ser el cuerpo de la mujer, pero si lo muestran a través de imagenes donde
siempre se ve a las modelos y celebridades altas, delgadas, por lo general vestidas de
forma que hay que copiar (incluso muestran cémo imitar los looks de diferentes
celebridades).

Asimismo, puede observarse que las tematicas abordadas en las diferentes secciones
giran siempre en torno a los mismos topicos: celebridades, belleza, moda, y problemas

que deberian ser tipicos de las preadolescentes como su relacidn con sus amigas, con el
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sexo opuesto y con su madre. En lo que refiere a celebridades, moda y belleza, lo que
plantean siempre son modelos a seguir, nunca se plantea la originalidad como un valor a
la hora de elegir un estilo, sino a copiar dentro de opciones preestablecidas que se
corresponden a lo socialmente aceptable. Lo mismo sucede con las celebridades, se toma
su forma de ser, indumentaria y personalidad como el aspiracional que deberia tener toda
preadolescente, excepto cuando se compromete la salud.

En cuanto a la amistad, es sumamente valorada en las revistas. Muchos de los tests
como los consejos a las lectoras demuestran que el hecho de tener amigas (tener amigos
hombres seria una excepcién, aunque consideran que seria beneficioso ya que “son
menos complicados”) y ser popular es fundamental para ser reconocida y valorada, y
tener asi una identidad social. Esto se relaciona intimamente con la autoestima, dado que
tener amigos es sinénimo de no ser rechazado, sobre todo en una etapa donde la
comparacion con los otros tanto a nivel intelectual, corporal y actitudinal es constante.
Ademas, implica tener un grupo de pertenecia que funciona como una coraza ante
posibles criticas o defectos. En sentido mas amplio, se puede afirmar que las lectoras de
las revistas conforman un marco de pertenencia, tienen los mismos gustos en cuanto a
celebridades, ropa, mdasica, programas de televisién, las mismas problematicas y
preocupaciones. Las revistas, al tratar estas tematicas son generadoras de los intereses
mencionados, mientras que las preadolescentes al moldear sus gustos a partir de las
mismas siguen aprobando el contenido y haciendo que no varie sustancialmente,
asegurando su compra para que las revistas siga existiendo en el mercado. Es decir, que
se produce una retroalimentacion mutua entre las revistas y las preadolescentes.

En cuanto a las relaciones con el sexo opuesto, cabe destacar que estos suelen siempre
estar presentados como alguien a conquistar, sin plantear que puedan existir otras
realidades por fuera de las relaciones heterosexuales. Jamas se plantea, por ejemplo, que
un hombre pueda ser gay o una mujer lesbiana, lo cual se refleja en los titulos de las
diferentes notas y en los consejos que brindan que siempre se relacionan con ‘como
conquistarlo (con que peinados, con qué zapatos, con qué actitudes). Ademas, desde la
redaccién de la revista misma tampoco se piensa que a un hombre le pueda llegar a
interesar su contenido, siempre les hablan a un interlocutor femenino entendiendo que las
tematicas tratadas son solamente de interés para la mujer.

Por dltimo, en lo que se refiere a la relaciéon con sus madres se ve una dicotomia: Por un
lado la ama de casa que se ocupa con mano firme de la educacién de sus hijas. Los

conflictos aqui surgen por oposicion entre los deseos de la preadolescente y lo que su
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madre considera correcto para ella. Pero por otro, la madre es también presentada como
una competencia para la hija, porque ella también porta feminidad, es atractiva, cuida su
cuerpo, y la preadolescente puede sentirse opacada.

Otro de los mecanismos que utilizan las revistas para construir una identidad de género
determinada para sus lectoras es estructurar un habitus propio adecuado a la época y
relacionado con los valores de la misma, definiendo lo que es correcto y lo que no que se
encarna en cada una de ellas, en sus cuerpos no como algo que se posee sino como algo
que se es, lo que hace que las practicas y las obras sean inmediatamente inteligibles y
previsibles, percibidas como evidentes, de sentido comun. Esto incluye caracteristicas
psicolégicas, actitudinales y corporales y se centrara en la busqueda de estereotipos.
Implica que el contenido de las revistas se transformen en estructuras interiorizadas y
principios comunes de percepcion. Es decir, que las lectoras jamas se cuestionarian, por
ejemplo, si peinarse o no sino que pensarian en qué peinado elegir, o por averiguar sobre
nuevos cantantes o estilos de masica sino que prefieren saber mas de los que ya conocen
porque son presentados en las revistas.

Las publicidades también ayudan a estructurar el habitus, a través de sus tres grandes
tematicas: una relacion directa con celebridades, que la mujer debe atraer y conservar a
un hombre, y que se debe tener un grupo de amigas. Todo esto construye el mundo de la
preadolescente, y lo que deberia ser obvio para una chica de su edad. Los valores que
transmiten las publicidades coinciden entonces con los que transmiten las revistas sobre
coémo llevar el cuerpo y comportarse.

Por ultimo, en lo que respecta en el andlisis de decodificacion de las lectoras realizada a
partir de entrevistas a diferentes lectoras, observamos que hay un margen de maniobra,
existe la posibilidad de pensar diferente al mensaje dominante que plantean las revistas
en general con respecto a la mujer. Si bien la mayoria de las entrevistadas afirmaron que
tienen una seccion preferida o que toman ciertos consejos (de belleza, moda,
actitudinales), ninguna toma como valido todo el contenido. Toman lo que mas les
interesa, y el resto lo cuestionan. Esto puede relacionarse con el concepto que propone
Hall de decodificacion negociada, la cual contiene una mezcla de elementos adaptativos y
oposicionales. Por un lado se reconoce la legitimidad de las definiciones hegemonicas al
hacer las grandes definiciones (abstractas), mientras, en un nivel situacional (situado)

mas restringido, se hacen sus propias reglas fundamentales y se opera con excepciones
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a la regla®™. Esto es exactamente lo que sucede con las lectoras entrevistadas, por un
lado todas acuerdan en ciertos principios generales como que es importante ser popular,
lindas, tener novio y amigas, pero, a su vez, cada una valora cada seccion de diferente
manera prestandole mas atencion a aquellas que mas las entretienen o les interesan. Y
otras, como por ejemplo Martina, directamente rechazan de forma fehaciente ciertas
cuestiones que plantean las revistas como por ejemplo los consejos que siente que o0 son
afines a ella, la posibilidad de conocerse a ella misma a través de un test, o la necesidad
de parecerse a algun famoso, aunque admita interesarse por la moda.

En conclusién, las revistas plantean una imagen estereotipante y construyen una
identidad de género determinada ligada a la mujer como objeto sexual, pero las lectoras
tienen un margen para tomar lo que a ellas les interesa de la revista y cuestionar lo que

consideren diferente.

1 Hall, S.; “Codificar y Decodificar” en Culture, media y language; London, Hutchinson, 1980. Pag. 129-139.
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En esta seccidén se mostraran ejemplos representativos de las tapas y secciones de las

revistas sefialadas en la tesina para en analisis.

1. Tapa de revista TKM (mayo 2014)




Tapa de revista TU (mayo 2014)

CiCkh

o

Barbara Palvin Harmony

TEViAt:
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2. Seccion 1: “Celebridades”

Revista TKM (enero 2014)

viene, lo que pasa, lo que
> camara. Tus estrellas favoritas b

... Selena Gomez cancelé su
gira por Australia y Asia?

... Nico Riera
lgarzabal ya
su amor?

Bueno, tampoco es QU
ron..., pero algo es
a hermanita de Lodis . 3% ! e i
% J novia con Nico,
estaba en The X i
! frase de Karina J
uridad, dijo que i criterio. Yo creo
habia estado Y ’ claro”. También
naturalidad y la
que vive, sin juZg
estal! ¢Pueden |
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Revista TU (febrero 2014)

e bajoé del
ario antes de terminar
SU numero.

Otros que probablemente
estrenaran proyecto son los
de One Direction, y es qu:
la banda no quiere salir ¢!
ojo publico ahora que Justin
Bieber esta por estrenar

la peli Believe 3D, asi que
preparan con el canal ITV &l
reality show cuyo nombre
parece que sera Story of
My Life. El programa
sera mas intimo que
Ia peli, This Is Us, porque
seguira a Harry, Louis,
Niall, Zayn y Liam a sol y a
sombra. jQueé felicidad!

Pero no todas son / : Y hablando de suefios hechos realidad, -

buenas noticias porque quien da miedo a la hora de
Siva Kaneswaran, dormir es Josh Cuthbertdela |
de The Wanted, boyband Union ). De acuerdo con una |
se nos casa con su agencia de noticias, josh )
novia Nareesha compartia la habitacion con
McCaffrey. El chico J) Hamblett cuando en una
aprovecho su propia ocasion Josh empezo a

 fiesta de cumple para tar como desquiciado.
arrodillarse frente a

* suamada y decirle:"El

| mejor regalo que podrias

Mge,,’"‘"’ﬁ/

B R
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Seccion 2: “Moda”

Revista TKM (diciembre 2013)
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Revista TU (octubre 2013)




Seccidn 3: “Vida personal”

Revista TKM (marzo 2014)
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Revista TU (septiembre 2013)

PrL

hace dos semanas le
lo sorprendi coqueteal

y eso si que no se lo piensog

do ysi
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Lo primero es cambia

) negativa.

te mantengas
respondas sus llan
llorar,




Seccion 4: “Tests”

Revista TKM (septiembre 2013)
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Revista TU (octubre 2013)
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' CIERTO [] FALSO [J

. ide que e
Ultimamente l\(y‘(‘\:ﬂ \(}A dlos

wes o lare b
5 ntwa‘ Jeliz se Lo, pasas-

CIERTO (| FALSO (I

Mayoria
FALSO
Nadie lo-sospecha
{ESTAS SALVADA!

Aunque derrapds por ese chico, tus
suspiros fueron discretos yno
€ 1giNa que por las noches ¢l se
€l protagonista de tus

fios. Sin embargo, no

513 bueno que sigas ocultando tus

sentimientos, no temas y animate a
decrile que te gusta.

lL SIS s . ulhls

{SABE QUE
Deja de fingr (no lo .




