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y la igualdad entre hombres y mujeres
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En los Gltimos afos las portadas de los
periédicos, las ondas de la radio y los informa-
tivos de la televisién se abren con frecuencia
reflejando la obscena realidad de la violencia
masculina contra las mujeres. Las estadisticas
del maltrato a hijos e hijas y a las mujeres
(desde el acoso psicoldgico y las palizas hasta el
asesinato) son estremecedoras y quizd por ello
la prevencién escolar y social de la denominada
violencia de género (casi siempre violencia mas-
culina) constituye uno de los ejes de la agenda
politica y de las acciones a favor de la igualdad
entre mujeres y hombres.

Es obvio que esa violencia contra las mujeres
no es nueva. Quizd dé la sensacién de que el
problema es hoy més grave que antafio. Nada
mds lejos de mi dnimo que medir la magnitud
de la tragedia, pero conviene senalar que, si
hoy existe una mayor conciencia social sobre
este grave problema, es a causa tanto de la
mayor conciencia social sobre los derechos de
las mujeres como de la mayor visibilidad del
maltrato en los medios de comunicacién
(aunque sea a costa a menudo de un tratamien-
to informativo sensacionalista y morboso).
Dicho de otra manera, hasta hace poco tiempo
la violencia masculina contra las mujeres era
invisible a los ojos de la sociedad y, cuando ya
no podia ocultarse al traer como consecuencia
la muerte de criaturas o de mujeres, apenas se
le dedicaba un reducido espacio en la pégina
de sucesos, en pie de igualdad con los acci-
dentes de tréfico y los atracos.

Por tanto, es dificil saber con precisién si hoy
hay mds violencia contra las mujeres que
antafo, pero lo que es incuestionable es que en
estos inicios del siglo XXl sigue habiendo
mujeres maltratadas y asesinadas, pese a que (o
quizd por ello) en los paises desarrollados se
han producido innegables cambios en la vida

privada, familiar y piblica de las mujeres y de
los hombres y pese a los cambios legislativos y
sociales que han tenido lugar en lo que se
refiere a la igualdad entre los sexos. 2Cudles
son las causas de esta obscena pervivencia de la
violencia masculina hacia las mujeres (y en oca-
siones también hacia nifos y nifas)? 2Es la vio-
lencia contra las mujeres algo inherente al
género masculino?

Aprender a ser hombres,
aprender a ser mujeres

Hace ya algunas décadas Simone de
Beauvoir (1949) escribié que "la mujer no
nace, se hace", para subrayar que la condi-
cién femenina no es solo un efecto del azar
biolégico, sino, sobre todo, una consecuencia
de la socializacién de las mujeres y de un
largo, complejo y eficacisimo aprendizaje
social que tiene lugar en todos los dmbitos de
su vida cotidiana. Dicho de otra manera,
somos hombres y mujeres no solo porque
tengamos un sexo distinto, sino también, y
sobre todo, porque aprendemos a ser hom-
bres y a ser mujeres de una determinada
manera

En efecto, los seres humanos somos como
somos (y quienes somos) como consecuencia
del influjo de una serie de mediaciones subje-
tivas y culturales (el origen sexual, el lengua-
ie, la familia, la instruccién escolar, el grupo
de iguales, el estatus econémico y social, las
ideologias, los estilos de vida, las creencias,
los mensajes de la cultura de masacs...), que
influyen de una manera determinante en la
construccién de nuestras identidades. Es decir,
al sexo inicial de las personas se le afaden
las maneras culturales de ser hombres y de
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ser mujeres en una sociedad determinada.
No hay una esencia femenina ni una esen-
cia masculina, una manera Unica de ser
nifAa o niAo, una manera Unica de ser mujer
y de ser hombre, sino mil y una maneras
diversas y plurales de ser mujeres y hom-
bres. Ni todas las mujeres son iguales, ni
todos los hombres son iguales. No somos
esencias Unicas y singulares, sino existen-
cias diversas y plurales. Por ello, indagar
sobre la naturaleza de esas influencias
educativas y culturales y sobre sus efectos
en la construccién de las identidades
femeninas y masculinas constituye una
tarea ética ineludible, si deseamos construir
desde la escuela un mundo en el que las
diferencias sexuales no constituyan el burdo
argumento con el que se justifican las
desigualdades personales y sociales entre
nifos y nifas, entre hombres y mujeres.

En este contexto, el influjo de los medios
de comunicacién de masas y de la publici-
dad a la hora de ofrecer visiones del
mundo y arquetipos sociales y sexuales es
innegable. Como sefala Carmen Luke, a
propésito de los mensajes de los medios de
comunicacién de masas, "es probable que
los textos de la cultura popular constituyan
una pedagogia mds poderosa que todos los
conocimientos y destrezas, en general
descontextualizados, que se ensefian en las
instituciones formales de ensefanza".

Por ello, una de las vias de andlisis mds
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productivas la constituye el andli-
sis en las aulas de cémo la publi-
cidad construye la desigualdad
sociocultural de las mujeres en las
escenas de los anuncios (sub-
rayando los estereotipos tradi-
cionales de la virilidad y de la
feminidad, asignando a las
mujeres al émbito de lo privado y
al dmbito de lo doméstico, fomen-
tando una mirada masculina
sobre la sexualidad...).

Mujeres y hombres
en la publicidad

Por paradéjico que parezca, en
la publicidad lo de menos son las
cualidades y las calidades del
objeto. En el interior de los anun-
cios se alaban determinados esti-
los de vida, se elogian o condenan
maneras de entender (y de hacer) el mundo,
se fomentan o silencian ideologias, se per-
suade a las personas de la utilidad de ciertos
hébitos y de la bondad de ciertas conductas y
se vende un oasis de ensuefio, de euforia y de
perfeccién absoluta.

¢Cdémo se representa a los hombres y a las
mujeres en la publicidad? éContribuye esa
representacién a modificar la asimetria entre
los géneros o estimula una mirada estereoti-
pada sobre las mujeres y sobre los hombres?
2En qué medida el modo en que se refleja la
diferencia sexual en la publicidad ayuda en el
camino hacia la igualdad entre los sexos o
insiste en la exhibicién de los arquetipos tradi-
cionales de la masculinidad y de la femi-
nidad?

En los diversos estudios sobre estereotipos de
género en la publicidad aparecidos en los afos
setenta y ochenta (Mattelart, 1982, Pefia Marin
y Fabretti, 1990), se estudiaron, entre ofros
asuntos, los modelos de mujer que construia la
publicidad, las formas lingiisticas y visuales
utilizadas en ese afdn y la ocultacién en los
anuncios de maneras de entender la femi-
nidad ajenas a la feminidad tradicional. Estos
mostraron en su dia la construccién publici-
taria de un mundo femenino y de un mundo
masculino  completamente  segregados,
enfrentados y asimétricos, con una clara subor-
dinacién de la mujer a los deseos y al poder del
hombre: la esencia femenina en los anuncios
estaba obligatoriamente asociada a la mater-
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nidad, al dmbito doméstico y familiar, a la
compra caprichosa y a la obsesién por la
belleza, mientras que la esencia masculina se
asocioba al éxito publico, a la autoridad, al
poder, al saber cientifico y al conocimiento
especializado sobre las cosas.

2Ha cambiado la situacién al hilo del avance
hacia una mayor igualdad entre hombres y
mujeres?

Es obvio que, a causa de los cambios
sociales que se estdn produciendo en el
seno de los estereotipos tradicionales de la
feminidad y de la masculinidad, en la publi-
cidad la conciencia de esos cambios ha trai-
do consigo otros cambios en la repre-
sentacién de las formas de ser mujer y de
ser hombre. Asi, las tensiones entre mujeres
y hombres y la guerra de los sexos han
aparecido como un tépico publicitario,
como el eje estratégico de algunas cam-
pafas y como un guifio a los espectadores y
a las espectadoras en no pocos anuncios.
Son ya frecuentes los personajes femeninos
qgue rechazan la autoridad masculina en los
anuncios, que compiten y superan en habili-
dades al hombre publicitario, incluso en el
uso de productos tipicamente masculinos
como los automéviles, o que ironizan sobre
las capacidades y caracteristicas (atractivo

sexual, inteligencia, autonomia, agresivi-
dad...) asociadas, convencionalmente, al
mundo de los hombres o sobre su escasa
destreza en el manejo de los electrodomés-
ticos del hogar.

Por ofra parte, algunos andlisis comien-
zan a defender que, en las sociedades occi-
dentales, los efectos de las vindicaciones
feministas a favor de la igualdad entre
mujeres y hombres han tenido un efecto
notable en el paisaje publicitario, por lo que
éste refleja ya un equilibrio casi perfecto
entre mujeres y hombres en todos sus
dmbitos de representacién (pdblico, domésti-
co, privado...). En esa linea, se afirma que en
la publicidad el hombre "se ha feminizado".

No es correcto, en mi opinién, identificar
como habitual en las escenas de los anun-
cios una cierta "feminizacién" del arquetipo
masculino publicitario, ni cambios significa-
tivos en la manera de representar a los hom-
bres. Por el contrario, a lo que asistimos, en
las escenas de los anuncios, es a la incorpo-
raciéon de la mujer publicitaria a los patrones
masculinos de comportamiento, de sim-
bolizacién y de consumo, y, en consecuen-
cia, a una aceptacién de los valores y de los
estilos de vida asociados al orden simbélico
masculino.

WINFLUENC IR De

oo edibafiva” 29



. Coeducacién e igualdad

entre los sexos

El andélisis del modo en que se
ensefa (en la familia, en el lenguaje, en
el grupo de iguales, en la escuela, en los
textos de la cultura de masas...) a las
mujeres y a los hombres a adecuarse
o no a los arquetipos tradicionales de
la feminidad y de la masculinidad es
una tarea ineludible. Es obvio que
en el contexto actual los estereoti-
pos tradicionales de hombre y de
mujer estdn sometidos a critica y, por ®
tanto, estdn afortunadamente cues-
tionados como referentes Unicos de ®
identificacién y de construccién de
las identidades femeninas y mas-
culinas. Hoy ya no puede afir-
marse sin rubor que ser femeni-
na consista en inhibir la ambi-
cién y la inteligencia y en
obsesionarse por conquistar y
exhibir la belleza a la busque-
da y captura del hombre
ideal. De igual manera, cada
vez estd menos claro que ser
hombre consista en inhibir los
sentimientos, en obsesionarse por conquistar
y exhibir el poder y en seducir a las mujeres
a diestro y siniestro.

-

CONSEJERIA DE EDUCACION
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De ahi que, en efecto,
se observen algunos
cambios en las maneras
en que se exhibe a
unas y a otros en la
prensa, en la televisién
y en los anuncios. Sin
embargo, el lastre de
los estereotipos de
género sigue siendo,
como hemos observado,
enormemente significativo en
los textos de la cultura de masas.
Por ello, hasta que unos y otras no seamos
exhibidos sin arquetipos asimétricos y sexistas no
dejard de proyectarse esa falacia de que la dife-
rencia sexual justifica la desigualdad sociocultural
entre hombres y mujeres y su efecto mds obsceno:
la violencia masculina contra las mujeres.

En este contexto, analizar en las aulas las
formas (obvias y ocultas) en que los mensajes de
la cultura de masas (y, en especial, los textos
de la publicidad) contribuyen a la difusién, a

gran escala, de estereotipos masculinos y

femeninos asimétricos y desiguales, consti-

tuye una tarea esencial en este afdn coe-

ducativo de ir contribuyendo, "armados de
una ardiente paciencia" (como escribiera
Pablo Neruda), a la construccién de identi-
dades femeninas y masculinas que favorezcan
tanto el derecho a la diferencia sexual entre
mujeres y hombres, como la igualdad de dere-
chos y deberes entre unas y otros.
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Quienes conocimos la que fuera, hace ya
algunas décadas, la mejor televisién de Espafia
-por cierto, en blanco y negro y la Unica que
existia en nuestro pais- recordamos algunas
incursiones en lo que se ha dado en llamar tele-
visién educativa. Un término éste, desde mi
punto de vista, equivoco ya que toda emisién de
un medio de comunicacién es, para bien o para
mal, educativo en si mismo al transmitir
conocimientos, modelos y valores, sean éstos de
cualquier indole. Es tal el grado de influencia
de los programas audiovisuales que, hoy, no es
aventurado afirmar que la ftelevisién, como
agente social, influye en la formacién de los
nifos, nifAas y [6venes mdés que la propia
Iglesia, quizd por detrés de la
familia y el colegio.

Lo primera incursién televisiva
en Espafia en materia de educacién
se remonta a 1961 -TVE inicié su
emisiéon en 1956- con el espacio
titulado "Escuela TV", cuyo con-
tenido se centraba en asignaturas
de nivel bdsico. Durante los afos
62 y 63 se emitié "Academia TV,
con contenidos como inglés, artes
plésticas, divulgacién médica o gui-
tarra. En 1968 y 1969, se emitié una
serie de espacios de 20 minutos de
Television Escolar y cabe resefar,
también, el concurso "Cesta vy
Puntos", en el que los escolares
tenian  que  demostrar  sus
conocimientos de las materias que
estudioban en clase, y la serie
"Follow me" para el aprendizaje de
la lengua inglesa.

Ya no hay que ser tan mayor
para recordar que, con la llegada
de las televisiones privadas vy
autonémicas, se incorpord un
nuevo fenémeno en los hdbitos

El Club de las ideas
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televisivos. Como ya ocurria en otros paises
europeos, las nifias y los nifos comenzaron
a levantarse con el televisor encendido para
consumir una amplia oferta de programas
netamente infantiles. Televisién Espafola
compré los derechos del afiorado programa
britdnico "Sesame Street", traducido como
"Barrio Sésama", en el que una serie de sim-
péticos personajes jugaban con nUmeros y
letras. Pero este programa terminé perdiendo
la batalla de la audiencia frente a la oferta de
las televisiones privadas de dibujos animados,
casi siempre, de factura japonesa y dudoso
contenido educativo. Finalmente, "La Aventura
del Saber" ha devenido en una revista sobre
temas culturales y divulgativos de calidad,
pero sin relacién con el dmbito escolar.
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