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Realidad, símbolo y discriminación: La violen& - *a 

construcción de una imagen de muja?* 

Debido al grado en que hemos llegado a interiorizar los es ibedip  de &- 
vamos dobles vidas. Vivimos al mismo tiempo nuestra ~realidad~ y L a *de& 
opresión. Es decir, vivimos lo que sabemos que es verdad y vivím k mmfka mmaa de 
nosotras. Nos sometemos a los estereotipos y nos resistirnos a el& -si&- 
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1. INTRC - X I C I ~  - T 

del hombre, para un dese 



Existe la realidad de diferencia anatómica, pero hay sin duda una 
realidad simbolizada por esa diferencia que constituye el punto de ruptura y 
separación a la vez que instaura la relación posible entre los sujetos. 

El desarrollo psicológico tanto cognitivo como afectivo exige el estableci- 
miento de unos límites entre el yo y el otro, entre el yo y el mundo. Límites di- 
fusos y realidad paradoja1 que nos reenvía a un ciclo intermitente de separación 
y unión. Construir la propia imagen se convierte en un necesario proceso de 
identificación, de captura de la imagen devuelta por el espejo de los otros. Un 
largo proceso de formación de la identidad en el que interviene siempre el otro 
y que se produce en el contlliuo de la socialización. Socialización interminable 
pero que actúa en la historia del sujetp a,partir de diferentes factores v a d i_ se~~*  
sos niveles de profundidad: ;:vix ;<ñn,y~y:.'3~~L - j .: ' :*t..-:& *., .: > - t r k  kj 

.< '. r -5<-& ,f 

La madre, primer espejo que supone el reencuentro con la historia de su 
-1 - * -2 $\ .S*& -3 propio deseo. 4 :-b,:% ** >*. L5<'?v> % ' ;le- 

El lenguaje que reenvía desde la cultura las imágenes fragmentada?" 
nuestra unidad deficitaria e inmadura. El lenguaje por el que simbolizamos una 
realidad cons@uida a partir de endebles redes que circunscriben nuestra reali- 
dad vivida. Un lenguaje que acota y marca nuestra posición en el mundo y nos 
permite articular las demandas que movilizan nuestra vida, los deseos que nos 
sitúan siempre en posición 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 histó- 
rico en el que se conforman nuestras posibilidades de ser y donde se establece 
una conflictiva relación 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 algún tiempo los planteamientos reduccionistas tradicionales 
sobre la dife encia de los sexos, tanto biológicos como sociales, que elevan a ca- rl 
tegoría de ley natural las diferencias debidas a las desiguales relaciones entre 
los sexos, tratando de redefinir el problema eh base a una concepción que inte- 
gre la complejidad del proceso de coiistrucció~ psicológica y que articde nece- 
sariamente la historia del sujeto en el seno.de las relaciones desiguales de géne- 
ro en el que está inmerso. 

La psicología 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- 
cotómica las formas de comportamiento y las relaciones eritre los sujetos. De- 
jando a un lado aquellas corrientes de la Sociobiología que legitiman los valores 
jerárquicos entre los sexos en base a su supuesto origen en capacidades innatas 
biológicamente heredadas, muchas corrientes de la Psicología, desde las psicoa- 
d t i cas ,  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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3. NORMAS Y ROLES 



el trabajo doméstico, familiar y laboral 
El conjunto de normas o conductas prescritas configura las características 

del estatus y conlleva el desempeño diferencial de roles. La sociedad a través 

con la posición preponderante de los varones en la sociedad. En primer lugar, 
se encuentran elementos normativos que suponen la negación de las caracterís- 
ticas del estereotipo femenino («afeminamiento»,«vuInerabilidad», «cursilería» 
e «histerismo»), los relativos al éxito y la necesidad 'de sobresalir, así como los 
que se refieren a la autoconfianza, sobrevaloración, fuerza y fortaleza, estando 
por último las normas referidas a agresividad y violencia y una categoría 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 Ifiasculino de la conducta y de las relaciones sexuales. 

Y es así cómo, conformadas por este universo calidoscópico, las mujeres 
aparecemos históricamente como valor de cambio económico, símbolo cultural 
del dominio patriarcal, de una continuidad de dominación donde la mujer de- 
saparece como sujeto, mientras cae en la trampa de una actividad de transfor- 
mación definida fundamentalmente por la intervención en su cuerpo, en su 
apariencia de ser. Un circuito aberrante en la que se aliena en la infinidad de 
máscaras propuestas por los cánones del mercado, dominada por un irnperati- 
vo de conservación a largo plazo como única garantía de su valor. Ello exige un 
trabajo de restitución continuo, de curas y adelgazamientos, de cremas y ma- 
quillajes para mantener inalterable su ser de objeto apetecible a los ojos de un 
consumidor ávido, que pretende obtener con la posesión de cada una la totali- 
dad del muestrario. 

4. LO IMAGINARIO DEL YO, EL OTRO Y LA IMP_---. -- -- -, 

En el proceso de adquisición de la diferencia, el pasaje a través del cuerpo 





ches. Ello conlleva que la búsqueda del placer esté en un objeto corporal, en un 
cuerpo revestido. .* "' ' : T í *  9" ' 

* c - i > +  , 
Es en ese cuerpo fragmentado dd ' f i~&~e '~ i$ la  lo sexual de la diferencia. Lo 

sexual aparece así, como un asunto de órganos, circunscrito, incluso separable. 
De esta forma, el sexo masculino visible pasa a convertirse en el sexo, 
po femenino en algo a poseer, del que la mirada selecciona y seccio 
cible, lo deseable, despersonalizándolo. 

tes, también en el hombre se produce esta valoración, ya que es también nega- 
do como totalidad, en la medida en que se hipervaloran sus genitales, convir- 
tiéndolos en «el» símbolo de la potencia viril. Esta valoración se refleja en los 

de la mujer no se habla de la misma forma, su belleza es un elemento básico 
la atracción y deseabilidad social, mientras que no se valora su inteligencia. 
establece, por tanto, una diferencia entre valores instnunentales y valores d 

Estos valores estéticos se transforman en éticos: lo bello es bueno y deseable. 
Así 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- 
2i6n de valores normativos de carácter social que influyen directamente en la 
:laboración diferencial del auto-reconocimiento y autoestima de los sujetos. 

5. MENSAJES, MET~IFORAS Y REPRESENTACIONES SOCIALES EN 
LA PUBLICIDAD 

El proceso de subjetivización a través del cual se produce la interiorización 
del imaginario normativo, se efectúa a dos niveles fundamentales: El experien- 
5al y el cognitivo. Ambas dimensiones se encuentran íntimamente interrelacio- 
nadas, de forma que lo normativo, inscrito en las racionalizaciones sobre la rea- 
iidad sexual, afecta profundamente a la experiencia privada. 

La experiencia privada es vivida, desde las coordenadas de la interpretación 1 
social, en el espacio del lenguaje y de los ritmos de relacibn que establecen los 
roles de género, así como desde las fantasías elaboradas a partir de la historia 
de los deseos y satisfacciones del sujeto. 

El arrálisis de las metáforas publicitarias permite mostrar la incidencia de la 
nomtivización social en el imaginario social e individual. En la publicidad no 
sólo Se reproducen los roles sociales, producto de la desigual división del traba- 
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jo, sjno lo que es más unportante, se fijan los valores que 
pública y privada del ocio y ,del placer, b s  ester 
idealizada de compensación entre los sujetos por 
actitudes masculinas o femeninas, adscritas a ambos sexos, 

Los valores que expresan los mensajes publicitarios de 
valores productivos: la eficacia, la agresividad, la potencia, 
guir, de realizar un itinerario personal de consunio 
que entra en juego son los juegos de seducción 
lores y los comportamientos. La imagen de mercado se 
más íntimas, poblando de ideales normativos inalcanz 
creando al mismo tiempo un espejismo de posibilidades. 

Los objetos, los varones y las mujeres aparecen así como 
construcción metafórica donde se juega una carrera que amo cen d 
Alicia «nadie ganará, que empezó mañana pero ayer se a M * ,  p?m que piw 
duce una imagen ilusoria que penetra en el tejido social, fyaiEda las 
la diferencia entre los sujetos y sus relaciones en el marcr, de Im 
mercado. 

Y así aparece una publicidad claramente dh&nhato& 
lizándolos los lugares designados por los roles a cada sexo y los 
finen la dirección asimétrica de estas relaciones, la prarquia 
sexos. Su referencia son objetos reservados para grupos &S- 
asignadas funciones diferentes: en la producción y r e p d m i h  
puede logr-se una delimitación de estos espaaos i- *se 
revisten de valores diferentes: instrumentales o expresivosr púbRcas op 

" 

dos, espacios de varones o de mujeres. . i q 

. Y así aparece una imagen de mujer, 
cional, que consagra su actividad al bienestar de f+ 0 k 
nade v a  profesional eficaz que tecnifica su  traba')^ en casa. 

vl?gyov tambiér, aparece la otra 
la o Q a $ m a  del Paraíso y del Infierno, objetivo de 

t - 
*% 

. ,  



ez. Igualados todos por 



adscripción indubitable al grupo. 
exto la violencia es para todos: construir una 



Asparkía 

miento y trasmisión. Una reflexión no sólo acerca del carácter ideológico de los 
mensajes y del tipo de estructura de poder social a que obedecen, sino también 
de cómo se instalan en el aprendizaje más general de lo que se espera de cada 
uno en la interacción de los sexos y cuál es la intervención de los padres, mass- 
media, educadores e instituciones en el control y mantenimiento de las actitu- 
des discriminatorias. 

Y para terrnhar, aunque sea ya casi un tópico 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 conformación de las actitu- 
des sociales y que es el periodo de la infancia y la adolescencia el más sensple a 
su irúiuencia, aunque no el Único. 

No obstante, la responsabilidad del desarrollo de actitudes rígidas y estere- 
otipadas con respecto a los otros, es una responsabilidad compartida social- 
mente, y aunque el nivel de intervención de los agentes socializadores sea dife- 
rente, todos ellos aontribuyen a crear y establecer las bases de la dinámica de la 
relación 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 transformación de la so- 
ciedad hacia valores de igualdad, justicia y respeto. 

Pero sobre todo, confío que entre las mujeres y los varones que estén como 
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RESUMEN: 
9 .  

Las metáforas publicitarias muestran la incidencia de la xupm8íva smmu ~ i n  

el imaginario individual y social. Los valores que se 
discriminación entre los sexos estableciendo una di 
trumentales y de seducción El conjunto de normas 
man parte de los roles y estereotipos de género tr 
publicitarios delimitan el marco de las relaciones entre los sexos 
tos tanto en la interacción social como en el desarrollo y au 

ABSTRACT: 

Publicity metaphors show the incidence of social norms on &e 
and social imaginary. The values concerned recreate the sexud 
and establish a difference between instrumental and seductron 
whole of norms, values and attitudes which constitute gendeñ roles 4 durt~p: 

otypes transmitted by publicity messages delimit the framework d @he d h  
tions between sexes and take effects as well in social interaction as ñra 
development and self-esteem. 




