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Realidad, simbolo y discriminacion: La violencia en la
construccion de una imagen de mujer**

Debido al grado en que hemos llegado a interiorizar los estereotipos de edad-sexo, lle-
vamos dobles vidas. Vivimos al mismo tiempo nuestra «realidad» y ln «realidad» de la
opresion. Es decir, vivimos lo que sabemos que es verdad y vivinos la mentira acerca de
nosotras. Nos sometemos a los estereotipos y nos resistimos a ellos simultdneamente.

Itzen, 1986

1. INTRODUCCION

Me preocupa la imagen de mujer mutante que se propone como modelo a
alcanzar, una imagen cambiante, pero en cierto modo inalterable, de objeto
para la mirada del hombre, para un deseo ajeno en el que se aliena el propio.
Me inquieta vernos a nosotras mismas como mujeres consumidoras a la biis-
queda de las marcas de una identidad ortopédica, los costos personales de esta
operacion y la lentitud en la transformacion de las relaciones sociales. Por esto
quizds me interesa especialmente desmenuzar la anatomia del modelo que ex-
presa la geografia del poder: ojos, boca, senos, fragmentos que componen la
iconografia publicitaria. Modelos cuyas imdgenes unifican realidades, masca-
ras, mitos y fantasmas, apariencias y deseos.

Y al tiempo, efectuar una reflexién sobre el tipo de feminidad propuesta por
la publicidad como oportunidad de complementar el fantasma del otro, tratan-
do de analizar en dénde radica y porqué se instaura esta necesidad despersona-
lizadora que sin embargo crea tan firmes ilusiones.

2. DE LA /S DIFERENCIA /S

Sabemos de las dificultades de construir la diferencia como varones y muje-
res en el interior de un proceso de espejismos reciprocos en el que se juega la
constitucién psicoldgica.
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Existe la realidad de nuestra diferencia anatémica, pero hay sin duda una
realidad simbolizada por esa diferencia que constituye el punto de ruptura y
separacion a la vez que instaura la relacién posible entre los sujetos.

El desarrollo psicolégico tanto cognitivo como afectivo exige el estableci-
miento de unos limites entre el yo y el otro, entre el yo y el munde. Limites di-
fusos y realidad paradojal que nos reenvia a un ciclo intermitente de separacion
y unién. Construir la propia imagen se convierte en un necesario proceso de
identificacién, de captura de la imagen devuelta por el espejo de los otros. Un
largo proceso de formacién de la identidad en el que interviene siempre el otro
y que se produce en el continuo de la socializacion. Socializacién interminable
pero que actda en la historia del sujeto a partir de diferentes factores y a diver-
sos niveles de profundidad:

La madre, primer espejo que supone el reencuentro con la historia de su
propio deseo.

El lenguaje que reenvia desde la cultura las imédgenes fragmentadas de
nuestra unidad deficitaria e inmadura. El lenguaje por el que simbolizamos una
realidad construida a partir de endebles redes que circunscriben nuestra reali-
dad vivida. Un lenguaje que acota y marca nuestra posicién en el mundo y nos
permite articular las demandas que movilizan nuestra vida, los deseos que nos
sitian siempre en posicion fluctuante para el otro pero que se convierten en
una necesidad insoslayable para la convivencia social y desarrollo personal.

El mundo de valores y normas, el mundo de expectativas, un registro histo-
rico en el que se conforman nuestras posibilidades de ser y donde se establece
una conflictiva relacién entre las diversas alternativas «de ser» y las leyes de los
intercambios emanadas por el orden social.

Para comprender este complicado proceso en el que se anudan valores so-
ciales, experiencias, pensamientos y deseos, el feminismo viene cuestionando
desde hace ya algtin tiempo los planteamientos reduccionistas tradicionales
sobre la diferencia de los sexos, tanto biol6gicos como sociales, que elevan a ca-
tegoria de ley natural las diferencias debidas a las desiguales relaciones entre
los sexos, tratando de redefinir el problema en base a una concepcién que inte-
gre la complejidad del proceso de construccién psicolégica y que articule nece-
sariamente la historia del sujeto en el seno‘de las relaciones desiguales de géne-
ro en el que estd inmerso.

La psicologia no ha sido ajena al intento de descubrir los mecanismos y fac-
tores por los que se instauran los roles de género y que significan de forma di-
cotémica las formas de comportamiento y las relaciones entre los sujetos. De-
jando a un lado aquellas corrientes de la Sociobiologia que legitiman los valores
jerdrquicos entre los sexos en base a su supuesto origen en capacidades innatas
biolégicamente heredadas, muchas corrientes de la Psicologia, desde las psicoa-
naliticas, conductuales o cognitivas, han insistido en la importancia del proceso
de aprendizaje y aunque es bien cierto que enfatizan procesos distintos, (la
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identificacién con los padres, el refuerzo por modelos o la elaboracion de es-
quemas y categorias) todas ellas realizan un esfuerzo por comprender los
procesos implicados en el desarrollo de comportamientos, actitudes y valo-
res.

Sin embargo, si bien es cierto que la imitacién de modelos es importante en
el desarrollo de la socializacion, ésta, por si sola, no explica suficientemente la
resistencia de ciertas actitudes y valores.

Partiendo del andlisis de las relaciones de desigualdad quizas podremos en-
tender mejor cémo y por qué los estereotipos sobre la feminidad o la masculini-
dad son tan resistentes al cambio y como se convierten en organizadores del
pensamiento social, inscritos en la piel de nuestra conciencia y en la profundi-
dad de nuestro inconsciente con la fuerza que da el tiempo, insertos en una di-
ndmica de socializacién en la que los medios de comunicacién de masas tienen
un papel privilegiado.

3. NORMAS Y ROLES

La bipolarizacion sexual de valores, actitudes y comportamientos defini-
dos por la Psicologia como orientaciones de rol de caracteristica «instrumen-
tal» o «expresiva», supone la percepcién de los varones como fuente de ac-
¢ién y las mujeres de reaccién, y al mismo tiempo refleja unos valores
sostenidos por la diferente ocupacion de roles sociales centrados fundamen-
talmente en la familia.

El comportamiento instrumental se entiende del lado de la productividad, la
eficacia y la realizacién de la tarea y remite a la adopcion de roles en los que
predominan la autonomia, independencia, competicion y separacién. La orien-
tacién expresiva, por el contrario, refleja comunién con el otro, expresion de
sentimientos y acenttia los comportamientos de naturaleza relacional y emocio-
nal, asi como la preocupacion por mantener la cohesion y la estabilidad del
grupo.

Esta reparticion de roles concuerda con una imagen de la familia nuclear pa-
triarcal, en el seno de una sociedad en la que se establecen dominios de activi-
dad en funcién de la pertenencia a un grupo sexual, y donde cada sujeto con-
serva su identidad por medio de la adaptacion a las actividades prescritas por
los roles grupales. De un modo general, las relaciones sociales establecidas bajo
el criterio «productivo- reproductivo» delimitan el marco de las relaciones
entre los sexos, provocando la escisién del mundo social en categorias dicot6-
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micas y excluyentes. La organizacion social establece asi una dindmica de re-
creacion de las diferencias a través de la socializacion y de la divisién discrimi-
natoria del trabajo doméstico, familiar y laboral

El conjunto de normas o conductas prescritas configura las caracteristicas
del estatus y conlleva el desempefio diferencial de roles. La sociedad a través
de las normas prescribe comportamientos, creencias y actitudes adecuadas para
cada género y esas normas constituyen el nticleo de los roles de género.

Para el género femenino, existen dos mandatos fundamentales: maternidad
y matrimonio, cuya normativa configura la expectativa de conducta de «ser
mujer». Las normas para el género masculino incluyen elementos relacionados
con la posicién preponderante de los varones en la sociedad. En primer lugar,
se encuentran elementos normativos que suponen la negacién de las caracteris-
ticas del estereotipo femenino («afeminamiento»,«vulnerabilidad», «cursileria»
e «histerismo»), los relativos al éxito y la necesidad de sobresalir, asi como los
que se refieren a la autoconfianza, sobrevaloracién, fuerza y fortaleza, estando
por dltimo las normas referidas a agresividad y violencia y una categoria de
prescripciones referidas a la sexualidad, en la que se introducen normas de
conquista, de actividad e iniciativa del juego amoroso y en definitiva de ejerci-
cio de control masculino de la conducta y de las relaciones sexuales.

Y es asi como, conformadas por este universo calidoscépico, las mujeres
aparecemos histéricamente como valor de cambio econémico, simbolo cultural
del dominio patriarcal, de una continuidad de dominacién donde la mujer de-
saparece como sujeto, mientras cae en la trampa de una actividad de transfor-
macién definida fundamentalmente por la intervencién en su cuerpo, en su
apariencia de ser. Un circuito aberrante en la que se aliena en la infinidad de
mascaras propuestas por los cinones del mercado, dominada por un imperati-
vo de conservacién a largo plazo como tinica garantia de su valor. Ello exige un
trabajo de restitucion continuo, de curas y adelgazamientos, de cremas y ma-
quillajes para mantener inalterable su ser de objeto apetecible a los ojos de un
consumidor dvido, que pretende obtener con la posesién de cada una la totali-
dad del muestrario.

4. LOIMAGINARIO DEL YO, EL OTRO Y LA IMAGEN IDEAL

En el proceso de adquisicién de la diferencia, el pasaje a través del cuerpo
permite la construccion del yo, el desarrollo de la organizacién de un yo dife-
renciado del otro, al tiempo que se construye la relacion del yo y los objetos. La
organizacion de lo subjetivo y lo objetivo, de lo interno y lo externo. En este
proceso es necesario la construccién de categorias que van a permitir la organi-
zacion de la realidad como separada y a la cual puede accederse para su trans-
formaci6n. Este movimiento que hace posible el establecimiento de vinculos de
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relacién con el otro y con el mundo, es un recorrido desde la indiferenciacion
psicolégica hacia la construccién de un sustrato de identificaciones que pueda
permitir la contestaci6n a la pregunta sobre ;Quién y como soy yo?

Este recorrido desde la inermidad y la sujecién (-dependencia del otro que
acttia como tnica posibilidad de mantenimiento en la vida-) a la constitucion
de un yo como diferente, se efectuard en un largo proceso de desarrollo, donde
el manejo de una realidad circunscrita al &mbito de necesidades y la imprescin-
dible independencia que se ha de desarrollar, necesitaré el establecimiento de
indices diferenciados en ese nivel de confusién primario.

En este sentido, la construccién de una imagen globalizada estara determi-
nada no sélo por la relacién placentera-displacentera, ligada a las resoluciones
de la tensién, sino también por el efecto mediador que el cuerpo tiene en la re-
lacién con el otro.

La imagen del cuerpo va a permitir la construccién del espacio, de un espa-
cio que no sélo haré referencia a la localizacién de los objetos en él, marcando
con ello la distancia, es decir la comprensién de la separacién y el manteni-
miento de los objetos con independencia de la accion sobre ellos, sino tambiér{,
un espacio personal, propio, unos limites en los que el contorno del cuerpo y
sus aberturas son un elemento constituyente fundamental de la imagen del yo.

La descentralizacién necesaria para la construcion del sujeto pasa por la re-
construccién imaginaria de una imagen, por la devolucién efectuada en el
orden inverso que devuelve la imagen del espejo. Al mismo tiempo, este hecho
nos enfrenta con la imagen del semejante, del otro que proyectado en el espejo
nos contempla y en el que nos reconocemos. Pero la percepcion de esta imagen,
de ese doble que es interiorizado como propio, es asi mismo reconocida por la
mirada de otro que confirma que esa imagen es la propia. La imagen del cuer-
po forma asf a un nivel imaginario el «yo» que el lenguaje va a significar con el
nombre propio: la apropiacion de una identificacién producto del reconoci-
miento del otro y de su asignacién a una categoria sexual.

Al tiempo, la cultura a lo largo del aprendizaje efecttia propuestas sobre «el
ser» varén o mujer y sobre el «deber ser». Asi, el yo aparece como un instru-
mento de las relaciones, una herramienta para conseguir fines, un espacio por
el que se conecta con la naturaleza y la sociedad, y un «yo piel» que también
hay que disfrazar para que responda al mercado de valores estéticos.

Pero, nuestra cultura privilegia la imagen, lo visual, una determinada estéti-
ca. Es a partir de la focalizacién en la pulsion escopica, que la relacién polariza-
da «mirar-ser mirado», permite recrear la distancia, establecer los limites, e in-
cluso, dominar credndolos, ya que la mirada, confirma o anula. Los otros
sentidos parece que no existen, son en cierto modo ciegos, estén taponados; el
olfato desaparece, los olores corporales son encubiertos con desodorantes, pues
se entiende que el cuerpo objeto de malos olores, produce secreciones que hay
que convertir en artificios. Asf, las relaciones corporales desaparecen de mane-
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ra integrada y se potencia una relacién parcializada, con partes del cuerpo, un
olor, un trozo de tela, un traje. La relacién queda establececida a través de feti-
ches. Ello conlleva que la biisqueda del placer esté en un objeto corporal, en un
cuerpo revestido.

Es en ese cuerpo fragmentado donde se instala lo sexual de la diferencia. Lo
sexual aparece asi, como un asunto de érganos, circunscrito, incluso separable.
De esta forma, el sexo masculino visible pasa a convertirse en el sexo, y el cuer-
po femenino en algo a poseer, del que la mirada selecciona y secciona lo apete-
cible, lo deseable, despersonalizandolo.

La imagen que tenemos y que es fomentada por la cultura es una imagen
fragmentada. Estd constituida por trozos: pechos, caderas, ojos, genitales. Pero,
si bien es cierto que en la mujer de manera especial aparecen estos componen-
tes, también en el hombre se produce esta valoracién, ya que es también nega-
do como totalidad, en la medida en que se hipervaloran sus genitales, convir-
tiéndolos en «el» simbolo de la potencia viril. Esta valoracién se refleja en los
dichos populares: «el hombre como el oso, cuanto mds feo mds hermoso», pero
de la mujer no se habla de la misma forma, su belleza es un elemento bésico de
la atraccion y deseabilidad social, mientras que no se valora su inteligencia. Se
establece, por tanto, una diferencia entre valores instrumentales y valores de
seduccién ligados al referente corporal que distingue a varones y mujeres.
Estos valores estéticos se transforman en éticos: lo bello es bueno y deseable.
Asi se producen las diferencias en los modelos ideales de atractivo para varo-
nes y mujeres: Fortaleza, Potencia/Juventud y Belleza. Ello se produce en fun-
cién de valores normativos de cardcter social que influyen directamente en la
elaboracién diferencial del auto-reconocimiento y autoestima de los sujetos.

5. MENSAJES, METAFORAS Y REPRESENTACIONES SOCIALES EN
- LA PUBLICIDAD

El proceso de subjetivizacion a través del cual se produce la interiorizacién
del imaginario normativo, se efecttia a dos niveles fundamentales: El experien-
cial y el cognitivo. Ambas dimensiones se encuentran intimamente interrelacio-
nadas, de forma que lo normativo, inscrito en las racionalizaciones sobre la rea-
lidad sexual, afecta profundamente a la experiencia privada.

La experiencia privada es vivida, desde las coordenadas de la interpretacién
social, en el espacio del lenguaje y de los ritmos de relacién que establecen los
roles de género, asi como desde las fantasias elaboradas a partir de la historia
de los deseos y satisfacciones del sujeto.

El andlisis de las metéforas publicitarias permite mostrar la incidencia de la
normativizacién social en el imaginario social e individual. En la publicidad no
s6lo se reproducen los roles sociales, producto de la desigual divisién del traba-
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jo, sino lo que es mas importante, se fijan los valores que configuran la esfera
ptblica y privada del ocio y del placer, los estereotipos de género y una imagen
idealizada de compensacion entre los sujetos por la diferente valoracién de las
actitudes masculinas o femeninas, adscritas a ambos sexos.

Los valores que expresan los mensajes publicitarios de forma general son
valores productivos: la eficacia, la agresividad, la potencia. Se trata de conse-
guir, de realizar un itinerario personal de consumo infinito, incluso cuando lo
que entra en juego son los juegos de seduccién privados se estandarizan los va-
lores y los comportamientos. La imagen de mercado se extiende a las esferas
més intimas, poblando de ideales normativos inalcanzables la fantasia social,
creando al mismo tiempo un espejismo de posibilidades.

Los objetos, los varones y las mujeres aparecen asi como mediadores en una
construcciéon metaférica donde se juega una carrera que como en el cuento de
Alicia «nadie ganara, que empez6 mafiana pero ayer se acabard», pero que pro-
duce una imagen ilusoria que penetra en el tejido social, fijando los valores de
la diferencia entre los sujetos y sus relaciones en el marco de los limites del
mercado.

Y asi aparece una publicidad claramente discriminatoria que consagra idea-
lizandolos los lugares designados por los roles a cada sexo y los valores que de-
finen la direccién asimétrica de estas relaciones, la jerarquia social entre los
sexos. Su referencia son objetos reservados para grupos distintos que tienen
asignadas funciones diferentes: en la produccién y reproduccién. Con ellos
puede lograrse una delimitacién de estos espacios idealizados, espacios que se
revisten de valores diferentes: instrumentales o expresivos, ptblicos o priva-
dos, espacios de varones o de mujeres.

Y asi aparece una imagen de mujer, claramente metéafora de la madre tradi-
cional, que consagra su actividad al bienestar de la familia o la versién moder-
na de una profesional eficaz que tecnifica su trabajo en casa.

Pero también aparece la otra imagen, la de la tentacién, la de mujer secreto,
la otra, manzana del Paraiso y del Infierno, objetivo de posesi6én posible a tra-
vés de la permisividad que supone cada acto de consumo.

Combinatoria perfecta por la que se mantienen atadas la red social y las
fantasias, la realidad y el deseo. Reforzando asi los nudos que ligan a varones y
mujeres a la repeticion neurética de gestos, actitudes y posiciones.

En esta versién dura de los mensajes publicitarios, los valores del atractivo
definido para varones y mujeres difieren. La propuesta estética traza los ejes de
una sexualidad de la posesion en la que claramente el varén se define por una
posicién de dominador, de cazador en una jungla de asfalto, donde los objetos
a poseer se convierten en sefiuelos.

Algunos objetos son especialmente paradigmaticos: el coche y el perfume se
convierten en objetos transicionales, mediadores de la potencia viril y la seduc-
cién femenina, reforzadores de una imagen de las relaciones entre los sexos re-



74 Asparkia

gidas por la potencia y la belleza. Un deslizamiento que simboliza los valores
sexuales atribuidos a los sexos.

Pero las cosas cambian y hay tambien una versién aparentemente mas débil
de la discriminacién, més ajustada a los cambios sociales y a una cierta progre-
sion en las libertades sociales e individuales. Y aparece una imagen de los sexos
andrégina y una estética funcional més acoplada a los espacios de trabajo y
asentada en una belleza sin sexo, fria, transparente como el agua o blanca como
el yogur. Un trabajo bien hecho de uniformizacién supuestamente igualitaria
que encubre la masculinizacién definida por ese borrado fulgurante de las dife-
rencias individuales y la perpetuacién de los valores de una feminidad eterna,
sin edad, sin sexo, sin clase, perfecta, ligera, una imagen asexuada de ingravi-
dez. Igualados todos por la posesion, por obra y gracia de los valores mégicos
encerrados en los objetos.

La carga normativa que los mensajes publicitarios destilan estd articulada a
través de los dobles mensajes que vehiculan El objetivo de vender se instru-
mentaliza a través de actores, objetos y espacios. Comprar para ser como, para
ser realmente, cumplimiento de la fantasia en cada acto, economia del deseo
que insatisfecho circula, apropiacién de la quimera, acto simbdélico por el que se
adquiere la llave de muchas cosas mds. Un mensaje que resistente e incombus-
tible atraviesa los recintos privados, urgiendo a convertir los espacios del pla-
cer privado en algo piblico y normativizado, controlado por las leyes de un
mercado dvido de uniformidad. Las mujeres y los varones, clientes de un su-
permecado inmenso, transitamos invistiéndonos de valores cotizados a través
de los objetos que sefialan la pertencia inequivoca a una clase y a un sexo.

Metéforas que desarrollan las mutaciones del mercado apresando en deli-
rios de posesién a la clientela.

Metéforas de Posesion en las que el objeto es un fetiche necesario para la
perfecta felicidad. Son los paraisos del ideal o los abismos de la diferencia entre
los sexos: cerrar los ojos, tener el coche y la mujer que se desea o conservar
blanca, con una blancura «fundamental» la ropa de la familia, expresando asi el
deber y el placer de representar a la perfeccion el papel social.

Asi se va formando ese «Yo social» recubierto, a base de perfumes y envol-
torios méviles, perecederos pero eternos, con cuya posesién se alcanza un lugar
engafioso y efimero que se fantasea como propio. Un «yo automévil» (nuestro
mejor amigo) o un «yo de porcelanosa», resplandeciente, fuera del tiempo y del
espacio de la cotidianidad.

Las mujeres para los hombres, los hombres para si mismos: éste es el con-
tenido fundamental y generalizado del mensaje publicitario discriminatorio.
Trampa perfecta desde la que se estudia la evolucion del mercado y se marca al
mismo tiempo sus direcciones .

Violencia de la posesién que se transmite en los gestos y en los objetos con
los que se llega al paraiso. Propuesta de una sexualidad félica, una sexualidad
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ligada a la posesion, que va calando en los clientes y futuros clientes, un merca-
do en expansion que se prepara desde los juguetes a las marcas de la ropa y
que facilitan la adscripcién indubitable al grupo.

En este contexto la violencia es para todos: construir una imagen de las rela-
ciones en base a la posesion es grave para todos, poseedores y poseidos, pero
en el fondo lo que estd en juego es «Poseer para poseer», para que no haya res-
quicios en la continuidad de los roles sociales, para que todos inseguros caiga-
mos en la trampa de una seguridad ficticia y marcada, de un lado o del otro.

No se puede dudar que la imagen de la mujer ha cambiado, porque ha cam-
biado algo su papel en el mercado de trabajo, y no ha sido en balde la lucha
mantenida por obtener una voz y un espacio en el mundo social. Pero estamos
atin lejos de encontrarnos en una posicién igualitaria y equilibrada socialmente,
y mas lejos atin de quebrar las relaciones de dominacion que estdn fuertemente
arraigadas en las costumbres sociales y las practicas privadas. Pero si bien es
cierto que hoy la publicidad se ajusta a una clientela diversificada: jovenes,
amas de casa y profesionales, no obstante revela la constante definicion de un
ideal intemporal de juventud y de belleza. Ideal que se formula como una exi-
gencia de competencia; la madte ha sido sustituida por la mujer eficiente, per-
fecta combinacién de juventud, erotismo y profesionalidad.

Si bien es cierto que actualmente los mensajes publicitarios son mas cuida-
dos formalmente, mantienen en lo profundo los esquemas de la dependencia y
la dominacién masculina. Las metéforas propuestas por las imdgenes de la pu-
blicidad denotan un sutil deslizamiento desde la posesién de objetos a la poten-
cia sexual.

Y no se trata de que los varones pasen a ser objetos de esta sexualidad de
mercado, no se trata de eso, eso significa lo mismo, sélo cambian los actores, no
las relaciones, las reglas del juego no cambian y lo que estéd en juego tampoco.
Por eso, aunque la publicidad haya cambiado la imagen, no podemos dejar de
pensar que existe una continuidad en una misma direccién: la masculinizacién
del deseo.

Y es dificil no caer en la trampa, salir del circuito sin resentirse, hace falta
mucha seguridad y esto es un bien escaso en un mundo en donde varones y
mujeres hemos sido educados en la dependencia.

6. Y PARA CONCLUIR...

En definitiva, todo este conjunto de normas, valores y actitudes que forman
parte de los roles y estereotipos de género transmitidos en los mensajes publici-
tarios delimitan el marco de las relaciones entre los sexos y tienen efectos tanto
en la interaccién social como en el desarrollo personal. Por ello la urgencia de
analizar el carécter y las implicaciones del proceso de su aprendizaje, manteni-
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miento y trasmisién. Una reflexién no sélo acerca del cardcter ideol6gico de los
mensajes y del tipo de estructura de poder social a que obedecen, sino también
de como se instalan en el aprendizaje més general de lo que se espera de cada
uno en la interaccién de los sexos y cudl es la intervencién de los padres, mass-
media, educadores e instituciones en el control y mantenimiento de las actitu-
des discriminatorias.

Y para terminar, aunque sea ya casi un topico hablar de la influencia sociali-
zadora de los mass-media, es un hecho innegable que los valores transmitidos
por estos medios tienen un papel importante en la conformacion de las actitu-
des sociales y que es el periodo de la infancia y la adolescencia el mas sensible a
su influencia, aunque no el Gnico.

No obstante, la responsabilidad del desarrollo de actitudes rigidas y estere-
otipadas con respecto a los otros, es una responsabilidad compartida social-
mente, y aunque el nivel de intervencion de los agentes socializadores sea dife-
rente, todos ellos contribuyen a crear y establecer las bases de la dindmica de la
relacién entre los sexos.

Por ello el mantenimiento de una alta exigencia ética de respeto a las dife-
rencias en estos medios, debe ser asumida y reivindicada con fuerza por los
grupos discriminados como algo imprescindible en la transformacién de la so-
ciedad hacia valores de igualdad, justicia y respeto.

Pero sobre todo, confio que entre las mujeres y los varones que estén como
nosotras interesados en mantener unas relaciones mas igualitarias, libres y pla-
centeras, podamos superar el riesgo de ser diferentes sin perecer en el intento.
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RESUMEN:

Las metéforas publicitarias muestran la incidencia de la normativa social en
el imaginario individual y social. Los valores que se ponen en juego recrean la
discriminacién entre los sexos estableciendo una diferencia entre valores ins-
‘trumentales y de seduccién El conjunto de normas, valores y actitudes que for-
man parte de los roles y estereotipos de género transmitidos por los mensajes
publicitarios delimitan el marco de las relaciones entre los sexos y tienen efec-
tos tanto en la interaccion social como en el desarrollo y autoestima personal.

ABSTRACT:

Publicity metaphors show the incidence of social norms on the individual
and social imaginary. The values concerned recreate the sexual discrimination
and establish a difference between instrumental and seduction values. The
whole of norms, values and attitudes which constitute gender roles and stere-
otypes transmitted by publicity messages delimit the framework of the rela-
tions between sexes and take effects as well in social interaction as in personal
development and self-esteem.





