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Reconociendo una fraccién no visible del iceberg de la
violencia simbdlica contra las mujeres en la publicidad
televisiva difundida en México

Recognizing a non-visible fraction of the iceberg
of symbolic violence against women in television
advertising broadcast in Mexico

ABSTRACT

El objetivo de este articulo es hacer visible la aparente normalizacién de expresiones
de violencia simbdlica contra las mujeres en una trama de interacciones relacionada con la
solicitud, la produccién, la gestién gubernamental y la experimentacion de la publicidad
televisiva emitida en México, a través del desarrollo de un anélisis critico de los discursos
generados por entrevistas en profundidad con personas en dicha trama. De esta manera, por
medio de la utilizacién de un nuevo marco de interpretacion articulado desde el paradigma
interseccional y redistributivo y la metafora del iceberg, es posible reconocer a los sectores
participantes como una fraccién no visible del iceberg que presenta como fragmento visible
unidades publicitarias televisivas con expresiones de violencia simbélica contra las mujeres.
Keywords: neoliberalismo, postfeminismo, violencia simbélica, publicidad televisiva.

RESUMEN

The goal of this article is to make visible the apparent normalization of symbolic violence
against women in a plot of interactions related to the application, production, government
management and the experimentation of television advertising broadcast in Mexico, through
the development of a critical analysis of the discourses generated by in-depth interviews
with people in this plot. In this way, through the use of an intersectional and redistributive
interpretation framework and the metaphor of the iceberg, it is possible to recognize the
participating sectors as an unseen fraction of the iceberg presenting as a visible fragment
television advertising unit with expressions of symbolic violence against women.
Palabras clave: neoliberalism, postfeminism, symbolic violence, television advertising.

SUMMARY

1.- Introduccién: Problematizando algunas posibles correlaciones entre la violencia
simbdlica contra las mujeres y la publicidad televisiva. 2.- Una mirada sobre el problema
de la violencia simbdlica contra las mujeres y la publicidad televisiva. 3.- Un método para
configurar el iceberg de la violencia simbdlica contra las mujeres en la publicidad televisiva
difundida en México. 4.- Aparente normalizacion de la violencia simbdlica contra las mujeres
en una fraccién no visible del iceberg. 4.1.-Expresiones vinculadas con el sexismo. 4.2.-
Expresiones vinculadas con el binomio racismo-clasismo en México. 5.- Como conclusién.
- Referencias.
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1.- Introduccién: Problematizando algunas posibles correlaciones entre la
violencia simbélica contra las mujeres y la publicidad televisiva

La falta de reconocimiento no es simplemente una cuestiéon de actitudes
perjudiciales que llevan a dafios psicolégicos, sino que es un problema de
estructuras socialmente atrincheradas de interpretacion y valoracion que impiden
la participacion equitativa en la vida social (Fraser, 1996: 32).

La comprension de la problematica de la violencia contra las mujeres, entendida
como la conducta que incluye cualquier agresién fisica, psicoldgica, sexual,
patrimonial, econémica o feminicida, dirigida contra ellas por el hecho de ser
mujeres (Lagarde, 2006), requiere identificarla a partir de un proceso socializador
que Cazés sefiala como:

Aquel en que cada sujeto interioriza el contenido del género basado en el sexo
que se le asigno al nacer. Es decir, aprende a ser hombre o mujer, y desarrolla su
identidad genérica conforme al desideratum de la sociedad y la cultura a las que
pertenece (Cazés, 2005: 42).

Un factor vigente en procesos socializadores son los medios de comunicacion
masiva, entre ellos, la televisioén, la cual, puede ser catalogada como emisor
pedagédgico (Bourdieu, 1996), constructora y difusora de contenidos mediante los
cuales es posible interiorizar diversos principios y significados. En este sentido,
Orozco menciona que los medios de comunicacién masiva:

Son tanto medios técnicos de produccién y transmision de informacién, como
instituciones sociales, productoras de significados, definidas histéricamente y por
tanto condicionadas politica, econémica y culturalmente (Orozco, 1996: 160).

En el contexto global neoliberal actual y especificamente en materia de
representacion de las mujeres en contenidos mediaticos, existe evidencia (Gill,
2007; Mcrobbie, 2009; Klein, 2009; Pérez Alvarez, 2018) en torno a que los medios
de comunicacién participan con la construccion de realidades y subjetividades en
consonancia con légicas de mercado que resignifican y replican légicas sexistas
racistas y clasistas. Al respecto, Chaher (2018) menciona que en paises de América
Latina, los medios de comunicacién historicamente se han asociado a intereses
de grupos selectos y minoritarios que han logrado consolidar tanto una matriz
hegemonica de la propiedad de los medios, como una matriz simbdlica de la
misma indole que ha excluido a los pueblos a su derecho a la comunicacién y a la
representacion equilibrada a través de la construccién de estereotipos sexistas y
discriminatorios que es necesario transformar.

En este sentido, parte de la legitimacion de la violencia hacia las mujeres a través
los medios de comunicacién masiva en México se describe en el Estudio Nacional
sobre las Fuentes, Origenes y Factores que Producen y Reproducen la Violencia contra las
Mujeres (Conavim, 2012), en el que Rojas indica:
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Los medios de comunicacién contribuyen a legitimar la violencia contra las
mujeres (incluidas la denigracién y auto denigraciéon) mediante la reproduccion
de contenidos estereotipados, correspondientes al ejercicio de una forma de
violencia simbdlica, debido a la naturalizacion de la desigualdad de las mujeres
que fomentan (Rojas, 2012: 258 en CONAVIM, 2012).

Sobre el caso especifico de la relacién violencia simbdlica y publicidad televisiva,
el mismo estudio, a través del trabajo de Vega Montiel (2012: 298 en CONAVIM,
2012), presenta un panorama general sobre formas en que la ejecucién publicitaria
televisiva contribuye a legitimar esta forma de violencia contra las mujeres mediante
representaciones estereotipadas y al presentarlas como objetos sexuales. Dicho
panorama implica también a la publicidad gubernamental, sobre la cual, la autora
indica que dichas producciones no representan a las mujeres como objetos sexuales.

Sobre lo anterior, importa resaltar que la televisién es parte fundamental del
consumo mediatico de la poblacién en México de acuerdo con lo reportado en
la Encuesta Nacional Sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de Informacién en los
Hogares (ENDUTIH) (INEGI, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018) (Tabla 1.)

Tabla 1. Porcentajes de consumo televisivo en México

Afo Porcentaje de poblacién que con-
sume T.V.

2013 90%

2014 95%

2015 93.5%

2016 92.7%

2017 93.2%

2018 92.9%?

Elaboracién propia a partir de INEGI, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018

Asimismo, la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales en Radio,
Television e Internet (IFT, 2015, 2016 y 2017) reporta que la televisién abierta contintia
siendo el medio de mayor consumo en el pais, aun con la presencia de la televisién
de paga y de plataformas digitales productoras y distribuidoras de contenidos
audiovisuales. De esta manera, en 2015 el 80.9% —del 98.3%— de la poblacién
encuestada report6 consumir T.V. abierta, en 2016, el 74% —del 96%— de la poblacién
encuestada consumio television abierta. En 2017, el 56% —del 92%. El instrumento
indica también, que los contenidos maés vistos son noticieros y telenovelas (2015),
noticieros, peliculas y telenovelas (2016), peliculas, series y deportes (2017).

2 Frente al 68.5% de la poblaciéon que consume internet reportado en el mismo afio (INEGI, 2018).
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Enlazado con lo anterior y de manera especifica, la publicidad televisiva
representa importantes ganancias para las dos cadenas televisivas mas poderosas del
pais, concesionarias de los dos canales de television abierta mas vistos en México: Las
Estrellas de Grupo Televisa y Azteca Uno de Grupo Salinas. De acuerdo con Mendieta
(2018), tinicamente durante el cuarto trimestre de 2017, Grupo Televisa obtuvo 6 mil
820 millones de pesos (aprox. 358, 95 millones USD) y en el mismo periodo, Grupo
Salinas reporté 4 mil 500 millones de pesos (aprox. 236, 84 millones USD).

Posiblemente la profunda mediatizacién del caso mexicano, a partir de las cifras
oficiales, pueda tener alguna correlacién tanto con cifras de violencia contra las
mujeres, como con cifras sobre discriminacion. La Encuesta Nacional Sobre la Dindmica
de las Relaciones en los Hogares (Endireh, 2011) ubica a la violencia psicolégica® en la
quinta posicién de violencia sufrida por las mujeres mexicanas encuestadas de 15
afios y mas «al 30,3%, las han avergonzado menospreciado o humillado, les han
dicho que son feas o las han comparado con otras mujeres» (INEGI, 2013: 13).

Y posiblemente también, exista alguna correlacién con el incremento que este
tipo de violencia presenta en la edicién 2016 de la misma encuesta, la cual, sittia a
la violencia psicolégica como el primer tipo de violencia reportado por las mujeres
encuestadas, con un 40,6%. Encuesta que, por cierto, no detalla las expresiones de
esta violencia con la especificidad de la encuesta correspondiente con 2011.

En el caso de la Encuesta Nacional sobre Discriminacion (Enadis, 2017) (Conapred,
Inegi, uNaM y Conacyt, 2017), se menciona:

El 20,2% de la poblacién encuestada de 18 afios y mas declaré haber sido
discriminada por alguna caracteristica o condicién personal [...] Los motivos
que destacan son principalmente forma de vestir o arreglo personal, peso o
estatura, creencias religiosas y la edad. [...] Este comportamiento se presenta en
proporciones similares: 20,01% mujeres y 20,02% hombres” (Conapred, Inegi,
uNaM y Conacyt, 2017: 1).

De manera especifica, la encuesta sefiala que es en Ciudad de México donde
las mujeres manifestaron mayor discriminacién (26,4%) respecto de los hombres
(20,6%).

Todo lo anterior, motiva al desarrollo de una mayor comprensién de causas
estructurales que contindan produciendo y reproduciendo situaciones de violencia
contra las mujeres en México. A partir, tanto de la magnitud que la problematica
presenta actualmente en el pais, como del importante consumo televisivo en
el mismo y el potencial de este medio para cooperar con la normalizacién de
desigualdades hacia las mujeres. Sin obviar, las substanciales ganancias que la
publicidad televisiva genera a las instituciones en México.

3 Entendida como «Cualquier acto u omisién que dafie la estabilidad psicolégica, que puede consistir
en: negligencia, abandono, descuido reiterado, celotipia, insultos, humillaciones, devaluacion,
marginacién, indiferencia, infidelidad, comparaciones destructivas, rechazo, restriccién a la
autodeterminacién y amenazas, las cuales conllevan a la victima a la depresién, al aislamiento, a la
devaluacion de su autoestima e incluso al suicidio» (DOF, Lcamvwy, 2007) (Fraccion reformada poF-
20-01-2009).
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2.- Una mirada sobre el problema de la violencia simbdlica contra las mujeres y
la publicidad televisiva

Este articulo se respalda en una investigacion con un disefio cualitativo y un
método transversal correlacional y descriptivo, realizada a través de la mirada
antropolégica bajo las lineas de exploracién de la antropologia audiovisual y la
antropologia del género desde fundamentos teéricos como las resignificaciones de
los feminismos en el neoliberalismo y la cultura mediatica postfeminista. Enfocada
en el andlisis de las representaciones sobre la apariencia fisica de las personas en la
publicidad comercial e institucional (gobiernos, asociaciones y organizaciones de la
sociedad civil) difundida en los canales Azteca Uno y Las Estrellas de la television
abierta mexicana y su posible relacién con expresiones de violencia simbdlica. Asi
como con algunos efectos en las personas participantes en el mismo, quienes forman
parte de una trama de interacciones relacionada con la solicitud, la produccién, la
gestion a nivel gubernamental y la experimentacion de la publicidad televisiva.

Las personas participantes en la investigacion laboran en instituciones seleccio-
nadas, a partir de su rol de emisores pedagdgicos (Bourdieu, 1996) con el objetivo de
conocer: las representaciones de las personas en el paisaje publicitario de la televisién
abierta mexicana, las relaciones y configuraciones en torno a intencionalidades de
ejecucion publicitaria. Asimismo, formas en que los contenidos publicitarios televisi-
vos son gestionados tal y como se establece en los marcos juridicos correspondientes
con el logro de la igualdad entre mujeres y hombres, de la prevencion y erradicacién
de la violencia contra las mujeres y vivencias en torno a dichos mensajes en el &mbito
educativo.

El estudio se desarroll6 con el interés de generar conocimiento y promover
acciones para la visibilizacién de la violencia simbélica perpetrada a través de la
publicidad televisiva y concurrir a un debate que permita su posterior tipificaciéon
en la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia (LGAMVLY,
2007) situaciéon de caracter factible como demuestran experiencias de paises
que, por ejemplo, al igual que México, forman parte de la Comisién Econémica
para América Latina y el Caribe (CEPAL): Venezuela (2007), Argentina (2009),
El Salvador (2010), Bolivia (2013), Panama (2013), Paraguay (2016) y Uruguay
(2017).

Paises en los cuales, ademas de la tipificaciéon de la violencia simbélica, han
caracterizado también (excepto El Salvador y Bolivia) la violencia mediéatica,
equiparandolas con tipos de violencia patrimonial, psicolégica, sexual o fisica. Este
abordaje juridico muestra una comprension sobre correlaciones entre la difusién de
imagenes estereotipadas y situaciones susceptibles de explotar, humillar y atentar
contra la dignidad de las mujeres.

La tipificacién de las violencias simbélica y mediatica en los marcos normativos
de los paises de América Latina antes mencionados, representa un avance que
aporta a la visibilizacién tanto de la capacidad, como de la responsabilidad que los
medios de comunicacion masiva tienen para apoyar transformaciones culturales
que cooperen con el respeto de los derechos humanos de las mujeres.
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Avance que, hasta el momento, se ha manifestado inicamente en la legislacién
local, a través de la tipificacién de la violencia simbélica y la modalidad mediatica
en la Ley de Acceso de las Mujeres a una Vida libre de Violencia del Distrito Federal* (Julio,
2017). Situacién que se observa como necesaria de replicar tanto en las leyes de
violencia de las demas entidades federativas, como en la propia LGAMVLYV (2007)
con el objetivo de que su tipificacion impulse acciones concretas por parte del
Estado mexicano para contribuir con la prevencién en un nivel primario® de otras
formas de violencia que la simbdlica puede animar y con el reconocimiento sobre
intereses econémicos y politicos que animan la produccién y difusion de imagenes
estereotipadas de manera concreta sobre las mujeres.

Aunado a lo anterior, las recomendaciones sobre la violencia contra las mujeres
en los medios de comunicacién masiva del comité de la CEDAW al Noveno Informe
Periédico de México (CEDAW/C/MEX/CO/9, 2018), subrayan practicas que
contintian obstaculizando el avance en la promocion de la igualdad de género,
como la representacion de imagenes estereotipadas y sexualizadas de las mujeres,
retratos estereotipados e imagenes negativas de mujeres indigenas, afromexicanas,
migrantes, refugiadas y solicitantes de asilo.

Eneste sentido, lainvestigacion que sustenta este articulo hizo posible desarrollar
un nuevo marco de interpretacion articulado desde el paradigma interseccional
y redistributivo que permite conceptualizar y ejemplificar a esta violencia como
un problema social, proponiendo a la violencia simbélica en la publicidad
televisiva difundida en México como un eje que coopera con la naturalizacion de
desigualdades redistributivas y representativas hacia las mujeres.

Apartir de lo anterior, este articulo busca generar una reflexion sobre la aparente
normalizacién de expresiones de violencia simbdlica contra las mujeres detectadas
en la trama de interacciones referenciada a través del desarrollo de un anélisis
critico de los discursos generados por entrevistas en profundidad con personas
dentro de la misma, metaforizando a esta trama de interacciones como una fraccién
no visible del iceberg de la violencia simbélica contra las mujeres en la publicidad
televisiva difundida en México.

3.- Un método para configurar el iceberg de la violencia simbélica contra las
mujeres en la publicidad televisiva emitida en México

Este planteamiento se construye a través de un cruce entre la propuesta de Grau
Rebollo (2012) sobre el aprovechamiento del recurso intencional y planificado de los
medios de comunicacién de masas, en cuanto a operadores culturales e instrumentos
de investigacion y el objetivo de explorar, describir y explicar posibles correlaciones

4 Valela pena mencionar que el proceso etnografico en esta institucién se llevé a cabo de junio a agosto
de 2016. Posteriormente, en dicha ley local se tipificaron la violencia simbélica (ADICIONADA
G.0.13 DE JULIO DE 2017) y la modalidad mediatica (ADICIONADA G.0.13 DE JULIO DE 2017)
—las maytisculas corresponden con el texto original.

5 Intervenciones dirigidas a prevenir la violencia antes de que ocurra (OMS,

2003:35).
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entre la publicidad televisiva difundida en México y expresiones de violencia simbdlica
contra las mujeres de acuerdo con los significados dados por las personas implicadas.

Teniendo en cuenta lo anterior, la configuracién del iceberg se efectia a par-
tir del andlisis de informacién generada con la aplicacién de diversas técnicas de
investigacion de corte fundamentalmente cualitativo, haciendo posible con ello,
obtener fundamentos que permiten reconocer tanto la parte visible, como una frac-
cién mas profunda del mismo.

De esta manera, tomando a las unidades publicitarias televisivas® (UPTV’s) (Lo-
rite Garcia y Grau Rebollo, 2017) como textos audiovisuales, objetos de conocimiento
que, mediante un trabajo etnografico sistematico, consistente en la realizaciéon de
una exploracién y reflexion tedricas en torno a los mensajes que las producciones
conforman, es posible desarrollar un ejercicio de codificacién y andlisis, una lectura
(de entre otras posibles) de las formas en que las mujeres y hombres son represen-
tados en dichos textos audiovisuales. Los cuales, pueden ser por si mismos una
forma de expresién de la cultura actual.

Asi, el punto de partida para conformar la parte visible del iceberg son los
resultados obtenidos, mediante el desarrollo de un estudio centrado en las
representaciones sobre la apariencia fisica de las personas que la publicidad
televisiva ejecuta. Esto, a través de la realizacion de un anélisis de contenido
(Krippendorff, 1990) y una revisién denotativa y connotativa (Barthes, 1995; Ritson
y Eliot, 1999; Moreno Figueroa, 2010; Igartda, 2012, 2014 y Bimbi, 2014) de cédigos
espacial, escenogréfico, figurativo, gestual y postural, relacional, sonoro, gréfico,
simbélico y retérico a una primera submuestra de 103 unidades publicitarias
televisivas de los sectores comercial e institucional. Extraida de una muestra total
general de 1229 UPTV’s, obtenida de un registro de 217 horas de programacién
transmitida durante la segunda y tercera semanas del mes de enero de 2016, en
los canales Azteca Uno y Las Estrellas de la television abierta mexicana (Tabla 2.):

Tabla 2. Registro de programacién televisiva

Fecha Canal Horarios registrados
11 al 17 de enero Las Estrellas 6:00a23:30 h
18 al 24 de enero Azteca Uno 6:00a23:30h

Elaboracién propia a partir de la investigacién etnografica.

Las fechas abarcadas para el registro de la programacién televisiva, fueron elegidas
con el objetivo de obtener contenidos publicitarios que, hasta cierto punto, pudieran
estar alejados de una posible influencia de discursos conmemorativos o temas
especificos. La seleccion de los horarios registrados respondio al interés de conocer qué
tipo de contenidos publicitarios relacionados con la apariencia fisica de las personas

6 Término que hace referencia a una pieza audiovisual con una duracién determinada de 5 hasta 60
segundos, emitida entre la programacién de las cadenas televisivas (Lorite Garcia y Grau Rebollo,
2017).
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se difunden en ambos canales. La primera submuestra de 103 UPTV’s se obtuvo de la
seleccién de franjas horarias tomadas en cuenta para llevar a cabo el analisis (ambos
canales de lunes a viernes: 6:00 A 7:00 a.m., 11:00 a 12:00 h, 17:30 a 18:30 h, 21:30 a 22:30
h y sdbado y domingo: 9:00 A 10:00 a.m., 14:00 a 15:00 h, 17:00 a 18:00 h), asi como de
una criba en la que se descartaron unidades que no representaban mujeres, o bien, las
que utilizaban técnicas de representacién como dibujos animados.

Avpartir de lo anterior, la primera submuestra de 103 unidades publicitarias televisi-
vas permitié obtener un panorama audiovisual que enlaza a 18 sectores’ con 107 perso-
najes 69 femeninos —66.99%— y 38 masculinos —36.89%- desempefiando un rol principal
en cada una de las UPTV’s, mismos, que fueron codificados en funcién de 46 variables,
entre ellas: sector, género, fenotipo, somatotipo, franja etaria, ambito espacial (ptblico/
privado), lugares, actividades, roles y expresiones gestuales y posturales.

El analisis efectuado, permiti6 examinar un paisaje audiovisual sobrerrepresentado
por personajes femeninos, de contenido estereotipado y estereotipador en funcion del
género, de la racializacién de los cuerpos, de la clase, del capacitismo, de la gerontofobia
y de la invisibilizacién de diversidades genéricas y familiares, asociable con expresiones
de violencia simbélica y con la normalizacion de desigualdades redistributivas y repre-
sentativas hacia las personas, en el caso concreto del estudio, hacia las mujeres.

Ahora bien, la parte no visible del iceberg se encarna a partir de informacién
generada —y su correspondiente andlisis critico a través de Van Dijk (2005)- por las
personas que participaron como informantes en diversas acciones llevadas a cabo en
Ciudad de México de febrero a octubre de 2016, a través de la cual, se obtienen:

a) Criterios a través de los cuales se solicita y produce la publicidad televisiva en
México, obtenidos mediante la realizacién de entrevistas en profundidad con personal
de dos agencias de publicidad, una agencia de estudios de mercado y dos empresas
comercializadoras multinacionales.

b) Formas de comprensién y gestién de los contenidos publicitarios televisivos,
recabadas a través del desarrollo de un grupo focal, entrevistas semiestructuradas y
en profundidad con personas que laboran en las instituciones encargadas tanto de
coordinar las politicas de género a nivel federal y local: Instituto Nacional de las
Mujeres (Gob.Federal) e Instituto de las Mujeres de Cuidad de México® (Gob. Local)
como la encargada de la prevencion y erradicacion de la violencia contra las mujeres
a nivel federal: Comision Nacional para Prevenir y Erradicar la Violencia contra
las Mujeres (Conavim) y la supervision de contenidos medidticos a nivel federal:
Direccién General de Radio Televisién y Cinematografia (RTC).

c) Vivencias de adolescentes de secundaria y bachillerato en torno a la publicidad
televisiva y configuraciones en torno al tema de profesorado y madres de familia,
conseguidas a través del desarrollo de grupos focales, encuestas y entrevistas en

7 Alimentario, automocion, banca, bebidas, confiteria, cosmética e higiene personal, decoracién y
construccién, departamental, editorial, farmacia-insumos para la salud, institucional, limpieza del
hogar, misica, servicios, supermercado, television y textil-vestido.

8 Importa resaltar que una de las primeras acciones en la nueva legislatura (2018-2024) fue transformar
el Instituto de las Mujeres de la Ciudad de México en Secretaria de las Mujeres de la Ciudad de
México (diciembre de 2018). Lo anterior, anima una observacién permanente de las acciones que se
desprendan de estas mudanzas, aparentemente positivas.
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profundidad con alumnado y profesorado de dos colegios privados ubicados en la
Zona Sur de Ciudad de México.

A partir de lo anterior y con el objetivo de mostrar parte de esa fracciéon no visible
del iceberg, en este articulo se presentara informacién generada en entrevistas en
profundidad, técnica seleccionada con el objetivo de, siguiendo a Taylor y Bogdan (1984),
constituir encuentros con las personas informantes, dirigidos hacia la comprensién
de las perspectivas que éstas tienen respecto de sus vidas, experiencias o situaciones,
expresadas con sus propias palabras.

En funcién de ello, la informacion se presenta con el objetivo de mostrar parte de la
comprension de las personas participantes sobre la problemética. Tomando en cuenta
las areas de desarrollo en las instituciones en las que participan. La siguiente tabla
(Tabla 3.) muestra algunos datos de personas que participaron como informantes:

Tabla 3. Caracteristicas de algunas personas participantes

Pseudénimo | Edad | Institucién Area de desarrollo
Valeria 42 Pfizer Direccién de ventas y consumo
Francisco 45 | Asylum Mar- | Direccién de estrategias de comunicacion
keting
Leonardo 33 Unilever Gerencia de investigacién de mercados
Gabriela 53 Inmujeres | Direccién General Adjunta de Comunica-
nacional cién Social y Cambio Cultural
Laura 52 Inmujeres | Direccién de Fomento y Concertacion de
CDMX Acciones
Eugenia 33 Conavim Direcciéon General Adjunta de Comuni-
caciéon
Omar 30 RTC Direcciéon General de Radio, Television y
Cinematografia
Carlos 48 Colegio 2 Direccién secundaria y bachillerato
Marta 50 Colegio 1 Direccién secundaria
Juan 35 Colegio 1 Departamento de psicologia de bachille-
rato
Ximena 17 Colegio 1 Estudiante de bachillerato
Fabiola 18 Colegio 2 Estudiante de bachillerato
Laura 51 Colegio 1 Madre de familia

Elaboracién propia a partir de la investigacién etnograéfica.
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Las entrevistas en profundidad se llevaron a cabo a través de un plan temético
con segmentos similares y diferenciados. En esta entrega se expondra informacién
recabada en los segmentos diferenciados (Tabla 4.), establecidos a partir del tipo de
institucién, procesos y actividades que las personas entrevistadas desarrollan en
las instituciones seleccionadas.

Tabla 4. Disposicién de segmentos diferenciados

Institucién Procesos Actividad

Comercial y -Criterios de solicitud y ejecucién publici- Gerencia,

publicitaria taria. direccién de
marca e in-
vestigacion
de mercado

-Acciones para la eliminacién de estereoti-
pos relacionados con la apariencia fisica de

las personas en la publicidad televisivay | Servidoras/

Cubernamental obstdculos para su desarrollo. es puiblicas
-Actividades para fomentar en el alum-
nado una educacion libre de estereotipos
relacionados con la apariencia fisica de las Profesorado
personas.
Educativa

-Opiniones sobre los estereotipos relaciona-
dos con la apariencia fisica de las personas.

-Posibles vivencias del alumnado vincula-
e Profesorado,
das con su apariencia fisica.
alumnado
y madre de

familia

Profesorado

Elaboracién propia a partir de la investigacién etnografica.

ASPARKIA, 36; 2020, 79-101 - ISSN: 1132-8231 - e-ISSN: 2340-4795 - DOI: HTTP:/ / DX.DOI.ORG/ 10.6035/ ASPARKIA.2020.36.5



RECONOCIENDO UNA FRACCION NO VISIBLE DEL ICEBERG DE LA VIOLENCIA SIMBOLICA CONTRA... 89

A partir de lo anterior, una interseccioén entre el analisis la primera submuestra
de 103 unidades publicitarias televisivas y la informacion obtenida por las
entrevistas en profundidad y el correspondiente analisis critico de los discursos
obtenidos, hizo posible notar la emergencia de narrativas con expresiones de
violencia simbdlica contra las mujeres. A través de ello, una primera correlacién
detectada, refiere que las narrativas en pantalla analizadas, pueden estar animadas
por narrativas en la misma ténica que se expresan fuera de la misma, de manera
aparentemente normalizada. En este caso, locuciones vinculadas con el sexismo
y con el binomio racismo-clasismo en México, sobre las cuales, a continuacién, se
conceptualizan, contextualizan, y exponen algunas improntas.

4.- Aparente normalizacién de expresiones de violencia simbélica contra las
mujeres en una fraccién no visible del iceberg

Sibien en México la situacién actual de produccion y reproduccién de la violencia
contra las mujeres obedece a diversos factores, los medios de comunicacién masiva
son instituciones que favorecen de manera cotidiana su legitimacién. De manera
especifica, la televisién es una institucién que se relaciona con este flagelo a través,
por ejemplo, de la produccién y emisién de productos culturales de factura nacional
e internacional (ej. telenovelas, series, peliculas, programas unitarios) en los que
frecuentemente se construyen apologias de diversas manifestaciones relacionadas
especificamente con tipos de violencia contra las mujeres contemplados en la
LGAMVLY (p. ¢j. fisica, sexual, psicolégica y econémica).

Ademas de los anteriores, las unidades publicitarias televisivas, tienen como
base un complejo entramado cultural que legitima formas de violencia estructurales,
un ejemplo ya dado por Galtung (2016) se concreta en el racismo. Una violencia
simbolica que Bourdieu (2000) ejemplifica a través de la dominacién masculina. Sobre
la cual, Segato (2003) puntualiza como sustento ideoldgico para las demds violencias,
una argamasa que interviene en la construccion de la estructura jerarquica de la
sociedad y que Gabarra (2015) considera la madre de todas las violencias porque
subyace en las demés y porque su naturalizacion le permite ser asumida como
normal por quienes son sus victimas.

Una aproximacion sobre la relacion que los medios de comunicacién tienen en
el fomento de la violencia simbdlica contra las mujeres puede comprenderse a
través de Chaher (2018) quien explica que la violencia simbdlica se entreteje con
la violencia mediatica cuando se expresa a través de los medios de comunicacién
y mantiene formas de desigualdad y discriminacién hacia las mujeres de forma
diluida, invisible y naturalizada, logrando su aceptacion y reproduccién por parte
de las mismas mujeres y/o identidades femeninas o feminizadas.

Con lo anterior en mente, la informacién generada en las entrevistas en
profundidad present6 un panorama de expresiones coincidentes, correspondientes
con el sexismo, el racismo y su particular vinculacién en México con el clasismo.
Dichas creencias tuvieron un caracter predominante cuando las y los entrevistados
hicieron referencias sobre la apariencia fisica de las personas. Van Dijk (2005)
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las denomina ideologias, las cuales, sostienen las condiciones sociales del poder
discursivo y simbdlico. En este caso, de acuerdo con los perfiles de las instituciones
participantes, puede afirmarse que son instituciones que producen e incorporan
poder discursivo y simbélico patriarcal.

Las ideologias corresponden con el contexto y la temporalidad en que se ex-
presan, especificamente sobre el racismo, Van Dijk (2005) describe que el discurso
puede constituir una interfaz clave entre la dimensién social y cognitiva del racis-
mo, a partir de que éste se aprende mediante el texto y el habla. De esta manera, un
analisis critico del discurso puede mostrar el papel especifico de los participantes
en su replicacién: agentes responsables, agentes objetivos o victimas de la accion.

A partir de lo anterior, en los siguientes discursos es posible ubicar la agencia
de varias ideologias, no tinicamente el racismo, también el sexismo y el clasismo,
asi como algunas de sus transformaciones correspondientes con el contexto actual.
Las cuales, forman parte de situaciones descritas por Federici (2018); Fraser (2015);
Lagarde (2010); Moreno Figueroa (2010); Mcrobbie (2009) y Gill (2007). Quienes
han analizado transformaciones sociales devenidas por légicas econdmicas,
politicas y mediaticas neoliberales, haciendo visibles desigualdades redistributivas
y representativas hacia las mujeres.

4.1.-Expresiones vinculadas con el sexismo

Fraser (2015) arguye que el neoliberalismo reconfiguré los limites entre la produc-
cién y la reproduccion entre el mercado y el Estado, situaciones que transformaron
la economia y politica global dando pie a una reorganizacién del orden de género en
las sociedades capitalistas, a partir de factores como la insercién masiva al mercado
laboral de mujeres ubicadas en las clases medias y la institucionalizacién e instrumen-
tacion de la politica de género mediante la apropiacién y resignificacion de principios
feministas.

Ya Federici ha descrito lo anterior como la instauraciéon de un feminismo institu-
cionalizado o de Estado, pro-capitalista neoliberal, mismo que, desde mediados de
los afos 70 se ha institucionalizado e impuesto «una agenda domesticada, usando
nuestro propio lenguaje para fundamentar la incorporacién de las mujeres a la econo-
mia neoliberal, siendo las mas precarizadas bajo la mistificacién de la emancipacion»
(Federici, 2018: 4).

Volviendo a Fraser, explica que en el neoliberalismo la generacion de discursos
centrados en la eleccién individual, el intercambio entre iguales y el logro
meritocratico, ignoran las desigualdades estructurales y «sirven para dotar de
atractivo al mercado y justificar la explotacién» (Fraser, 2015:14). Lo anterior, se
entrecruza con diversos contextos formando un sustrato que permite internalizar la
racionalidad neoliberal.

Contemplando el anterior marco de referencia, algunas formas en las que
opera cierta desigualdad estructural hacia las mujeres, pueden ubicarse en las dos
instituciones encargadas de coordinar la politica de género (gobierno federal y
gobierno de Ciudad de México) y la encargada de la prevencién y erradicacion de la
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violencia contra las mujeres (nivel federal), organismos que enuncian los obstaculos
que enfrentan para lograr la erradicacién de representaciones estereotipadas sobre
las mujeres en contenidos publicitarios.

El primer obstaculo sefialado por una persona dentro de la Direccién General
Adjunta de Comunicacién Social y Cambio Cultural en la instituciéon federal
encargada de coordinar la politica de Género, se refiere a la adjudicacién de
presupuestos insuficientes, hecho que no les permite lograr objetivos como la
erradicacion de los estereotipos en contenidos publicitarios, suceso expresado
desde la obviedad:

Es un Instituto que tiene obviamente presupuestos cortos, pero que creo, su
gran labor es que las otras dependencias y que las empresas se sensibilicen a esto,
(no? (Gabriela, Inmujeres nacional).

El segundo obstaculo enunciado se refiere a la capacidad de negociacién que
la institucién coordinadora de la politica de género de CDMX puede tener para
lograr objetivos planteados en los marcos normativos. En su reflexién, la persona
entrevistada dentro de la Direccion de Fomento y Concertacién de Acciones,
ayuda a comprender parte del poder politico y econémico que las instituciones
medidaticas y la correspondiente con la politica de género a nivel local pueden
tener en el pais:

Yo creo que el primero es nuestro nivel de negociacién, el Instituto tiene
un nivel de direccién general que no permite negociar al mismo nivel, eso en
términos de nuestra capacidad interna, sin embargo, aunque tuviéramos el nivel
de secretaria... que no tenemos... Los intereses econdmicos que estan en la mesa
para discutir los temas de comunicacién son inalcanzables para el gobierno de la
ciudad (Laura, Inmujeres CDMX).

Parte de ese poder politico y econémico de las instituciones mediaticas, puede
evidenciarse también, cuando una persona entrevistada dentro de la Direccién
General Adjunta de Comunicacién de la institucion encargada de la prevencién
y erradicacién de la violencia contra las mujeres (Conavim), menciona la firma de
un convenio de colaboracién con la Camara Nacional de la Industria de Radio y
Television (CIRT), accién concreta y articulada con la Direccién General de Radio
Television y Cinematografia (RTC), cuyo objetivo es impulsar la sensibilizacién
de los concesionarios en las recomendaciones de las convenciones internacionales
sobre la erradicacion de estereotipos en contenidos medidticos:

Gente de RTC nos dice que es dificil llegar hasta las concesionarias, o sea, no
es una cosa asi, facil de que si, nos vamos a reunir y ya. No las puedes llamar asi,
de siéntate y cumple esto, sino, es como una presion mds, un instrumento valido,
porque es una presién mas. T CIRT que has firmado esto, tienes que cumplir,
comprométete (Eugenia, Conavim).
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Las formas discursivas anteriores, permiten notar tanto la emergencia de
nociones androcéntricas a través de las cuales se fundan instituciones que tienen
como objetivolograr laigualdad y la prevencién y erradicacién dela violencia contra
las mujeres, como el poder econémico y politico de las instituciones mediaticas.
Y también, cierta interiorizacién de ello, como situacién «obvia», asi como de la
dificultad para transformar situaciones que frenan el avance de las mujeres, como
las trazadas por las propias instituciones para la prevencién y la erradicacién de
estereotipos en contenidos publicitarios.

Continuando con el sexismo, Mcrobbie (2009) plantea que en la cultura
postfeminista se llevan a cabo resignificaciones vehiculadas en palabras como
«empoderamiento» y «eleccién», utilizadas para construir y transformar discursos
tanto en las instituciones gubernamentales, como en las mediéticas, generando y
perpetuando nuevas y conocidas tensiones y contradicciones sobre la agencia de
las mujeres.

Dos de esas tensiones y contradicciones pueden ubicarse a través los siguientes
discursos. La primera, se relaciona con parte de la visién, a través de la cual, se
disefian e interpretan marcosjuridicos, especificamente, el que atafie ala supervisién
de contenidos mediéticos.

A través de la entrevista a una persona de la Direccién General de Radio,
Televisién y Cinematografia, es posible notar la presencia de lamirada androcéntrica
en la interpretacién de la ley que conceptualiza a las mujeres como un grupo
necesario de proteger, a la vez, que emana cierta resistencia al enunciar la palabra
prevencion:

Te dirfa un poco lo que toca regular, que es en realidad lo que marcan
las leyes, particularmente la de telecomunicaciones y radiodifusién, nifas,
nifos y adolescentes y mujeres. Todas estas leyes y un poco la razén de Estado
precisamente es...no me gustarfa decir prevenir..., pero, si al menos supervisar |...]
En el caso de mujeres por ser un grupo, no minoritario, claramente en términos
cuantitativos, pero si digamos que tiene una proteccién distinta, que ha tenido una
condicién durante mucho tiempo que hoy en dia, pues, es una realidad el tema de
violencia hacia las mujeres, en fin, un tema muy importante para el Estado ;sabes?
(Omar, RTC).

Asimismo, la mirada androcéntrica del Estado que por un lado busca proteger
a las mujeres y por otro, las utiliza como capital simbélico y material en accién
politica a través de ideas vinculadas con el «empoderamiento» y la «eleccién»,
puede ejemplificarse en el acto conmemorativo del dia internacional de la mujer
(Figura 1.). EI 9 de marzo de 2016, el entonces presidente de México, lanzo el
programa Mujer PYME cuyo fin es otorgar créditos de condiciones preferenciales a
mujeres emprendedoras.
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Figura 1.

Fuente: 24 Horas El diario sin limites.

Esta accién materializa lo que Lagarde (2010) denomina como velo de la igualdad,
por ejemplo, cuando se hace parecer que la igualdad se ha logrado en paises
ajustados a politicas econémicas dictadas por organismos internacionales. En
este caso, si bien, el otorgamiento de créditos puede ser una forma de impulsar la
autonomia econdmica de las mujeres, también representa una forma de atadura
financiera del sistema neoliberal.

El velo de la igualdad emerge también desde la dimensién simbdlica, a través del
cédigo de vestuario establecido por el Estado en dicho evento, al enfundar a las
mujeres en blusas y pafiuelos de color rosa y con ello, cooperar con la perpetuacién
de uno de los estereotipos con mayor profundidad en la conceptualizacién
hegemonica de la feminidad. Las imagenes pueden mostrar también, una forma en
la que el «xempoderamiento» y la «eleccién» de las mujeres se escenifican desde la
mercantilizacién de sus cuerpos, operando con fines politicos a través de las selfies
con el presidente.

Siguiendo en la cultura postfeminista, Gill (2007) comprende que la sensibilidad
modelada, pero contradictoria del postfeminismo, se constituye porlaomnipresencia
de la resignificaciéon neoliberal de los feminismos en diversos productos culturales,
en torno a diversas ideas (p. ¢j. la eleccién individual, el intercambio entre iguales
y el logro meritocrético), las cuales, se entrelazan con nociones relativas a siete
lineas especificas’, en este articulo se abordaran dos: el énfasis constituido en la auto
vigilancia, el control y la autodisciplina y el resurgimiento de ideas sobre la diferencia
sexual natural.

De acuerdo con la autora, el énfasis constituido en la auto vigilancia, el control y
la autodisciplina es impulsado por importantes estrategias de marketing para
fomentar el consumo de muiltiples tecnologias relacionadas con la obtencién de
la belleza fisica, asi como un estilo de vida centrado en el cuidado y autocuidado
que incluye tanto al cuerpo, como a la vida interior de las mujeres, sefialando
que son las mujeres quienes principalmente necesitan una «mejora» que pueda
«empoderarlas».

9 Para una ampliacién de las lineas propuestas por Gill (2007) y su operacién en la publicidad
televisiva véase Pérez Alvarez (2018).
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Asimismo, el resurgimiento de ideas sobre la diferencia sexual natural se difunde
a través de la traduccién mediédtica popular de discursos sobre la diferencia
sexual, los cuales, cooperan con la (re) erotizacion de las relaciones de poder
entre hombres y mujeres en dos niveles. En el primero, la autora indica que la
diferencia se construye como sexy. En el segundo, pueden usarse para inmovilizar
las desigualdades existentes, representdndolas como inevitables.

Ambas lineas son observables en algunos discursos, por ejemplo, el resurgimiento
de ideas sobre la diferencia sexual natural, se hace evidente en el discurso de una
persona vinculada a la Direccién de Ventas y Consumo de una empresa farmacéutica
multinacional, al explicar la estrategia representativa utilizada en la publicidad de un
medicamento, a través de la cual, emerge una vinculacién perenne sobre las mujeres:

Si tu ves el comercial de Advil, es una chava'® stiper normal, una chava que
estd en una boda y se cae en un paso de baile, se toma el Advil, se le quita el dolor
y le avientan el ramo, porque es un momento importante en la vida. Entonces,
se avienta y agarra el ramo, pero no estereotipamos a las mujeres, al contrario,
queremos cero estereotipar (Valeria, Pfizer).

La misma linea se evidencia también, a través de la explicacién de una persona
de la Direccién del colegio 2, sobre formas en que la apariencia fisica puede generar
experiencias positivas o negativas en el alumnado. El discurso relaciona dichas
vivencias con procesos naturales perpetuados en el tiempo que vinculan a las
mujeres y a los hombres con diversos significados:

Lo veo mas como un proceso natural, repetido por los siglos de los siglos en
las nifias que crecen, ;no? O el hombre que lo quiere presumir y no le causa tanto
problema, al contrario, le causa orgullo. Creo que lo que piensan las nifias tiene
que ver mds con su crisis interna que con lo que en realidad esta pasando (Carlos,
Direccién, colegio 2).

La linea correspondiente con el énfasis en la auto vigilancia, el control y la
autodisciplina, es posible de ubicar a través de dos formas. La primera, cuando en
la entrevista a una persona de la Direccién del colegio 1, quien explica el desarrollo
de programas de higiene y cuidado de la imagen fisica en el colegio. Accién ligada
con principios saludables y estrategias econémicas globales, de la que uno de sus
resultados puede ser la inculcacién paulatina del énfasis descrito por Gill (2007):

Primeramente, la apariencia, lo que si nosotros los estimulamos a que tengan
cuidado con su higiene personal, que eso, bueno, no tendria que ver con ningin
estereotipo. [...] Empezamos el afio pasado con un programa de salud, se les mide,
se les pesa, se les hace un examen de la vista. Igual, si tienen algo de sobrepeso, se
informa a los papés sobre lo que es la activacion fisica (Marta, Direccién, colegio 1).

10 De acuerdo con el Diccionario del Espafiol de México (DEM, 2019) la palabra hace referencia a una
persona joven o a una nifa.
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Dichos programas comportan practicas relacionadas con el cuidado de la
apariencia fisica. En este caso, es posible notar cierta ritualizacién de la vigilancia
y auto vigilancia, asi como algunos de sus efectos, cuando en la entrevista una
persona vinculada al Departamento de psicologia del mismo colegio, describe
vivencias negativas experimentadas por el alumnado a partir de su apariencia
fisica:

En su situacién emocional si les pega y en ocasiones...nifias que se aislan...
comentarios desagradables...nifias, algunas, que todo el tiempo estan vigilando
qué se comen, qué no se comen o porque soy la chaparrita, la morenita. Les crea
ciertos complejos (Juan, Departamento de Psicologia de bachillerato, colegio 1).

4.2.- Expresiones vinculadas con el binomio racismo-clasismo en México

Van Dijk (2005) explica que, en el sistema del racismo, las personas tienen
practicas discriminatorias a través de pensamientos sobre los «otros», como
inferiores en cuanto a inteligencia, competencia, modernidad, a ser sujetos de
derechos, contemplando la prioridad de «nosotros» sobre «ellos». E indica, que
gran parte estas creencias o «representaciones sociales» estan presentes en muchos
de los miembros del endogrupo (blanco) dominante. Sobre el caso mexicano,
Moreno Figueroa (2010) ha puntualizado que parte de la operacién de la 16gica del
mestizaje permite que la blancura sea experimentada como un lugar de legitimidad
y privilegio.

Las siguientes construcciones discursivas ofrecen algunos ejemplos sobre lo que
en México constituye parte del binomio racismo-clasismo, por ejemplo, a través
de l6gicas bajo las cuales, la ejecucién publicitaria mira a las audiencias, construye
discursos, visibiliza, invisibiliza y /o relaciona caracteristicas fenotipicas especificas
con determinados contextos y practicas en sus producciones.

La primera, surge de la entrevista a una persona de la Direccién de Estrategias
de Comunicacién de una agencia publicitaria transnacional, cuando responde a la
pregunta: ;Considera que los anuncios publicitarios de televisién que difunden
estereotipos relacionados con la apariencia fisica de las personas pueden influir en
las audiencias?:

Totalmente seguro y los contenidos y los formatos, incluso, seguramente si o
maés bien definitivamente y mas en esta cultura, en esta sociedad mexicana donde
hay mucha ignorancia, son muy bien recibidas todas estas situaciones, porque
es un nivel de aspiracionalidad. Recuerda que la aspiracionalidad es todo eso
que no somos y queremos ser y hoy lo vemos, sobre todo, en las sociedades mas
vulnerables (Francisco, Asylum Marketing).

Van Dijk (2005) indica también, que las formas contemporaneas de racismo
pueden ser efectivas para marginar y excluir a las minorias, e incluso, pueden
imprimir un mayor dafio al revestir esa apariencia con «normalidad», «naturalidad»
y «sentido comun».
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La siguiente reflexion de una persona de la Gerencia de Investigacién de
Mercados de una empresa multinacional comercializadora de marcas de salud y
belleza, puede evidenciar coémo esa normalidad envuelve constructos relativos con
la apariencia fisica y la estratificacion social:

Si, sobre todo México como que es un pais muy de estereotipos, en el que
nosotros desde las marcas, cuando escoges un character o personaje que va a
estar en un comercial, pues, no pones realmente a tu consumidor, ;no? Y esa es
mi consumidora y eso es lo que nosotros sabemos a través de informacién de
mercado, jno?, pero en el momento que todas las marcas ponen una comunicacién
no ponen a esa sefiora morena, con nivel socioeconémico y educativo bajo, ponen
a lo que nosotros le llamamos el role model como lo que quisieran ser, el asunto
aspiracional. Ponen a esa persona que es como el aspiracional del consumidor,
¢no? (Leonardo, Unilever).

Constructos sobre aspiraciones estdn presentes también, en alumnas de las
secciones de bachillerato de ambos colegios, al expresar la importancia que para
ellas tiene la apariencia fisica de las personas:

Por una parte, es muy importante, pues como te ven, te tratan. Hay muchas
personas que se fijan mucho en la apariencia y le quitan cierta importancia al
interior (Ximena, bachillerato, colegio 1).

Yo creo que si puede influir en ciertos aspectos tu apariencia, porque como te
ven, te tratan, jno? Y, o sea, realmente yo creo que todo se complementa con tu
actitud, tu forma de ser (Fabiola, bachillerato, colegio 2).

La expresién «como te ven, te tratan» es un dicho popular que muestra una
creencia presente en el imaginario mexicano. En este caso, si de la apariencia fisica
depende el trato que se puede dar y/o recibir ;Qué elementos pueden entrar en tal
condicionamiento?

Alguna pista puede ofrecer la siguiente informacién aportada por una de las
madres de familia entrevistadas, al describir que en su familia los contenidos
publicitarios que fomentan estereotipos relacionados con la apariencia fisica, se
abordan inculcando a sus hijas e hijos el respeto por las personas ;Hacia dénde
se orienta el respeto? ;Qué caracteristicas fenotipicas y performativas entran en el
condicionamiento de brindar un trato respetuoso a las personas?:

Siempre sobre el respeto a las personas, sin importar su posicion econémica, su
apariencia fisica, su educacién académica...el decirle, ti vas a tratar por igual a la
persona que viene en un coche tltimo modelo y a la persona que estd vendiendo
canastas en el semaforo, lo vas a tratar igual. O tii vas a darle la misma informacién
a un chico guapisimo de ojos azules que a un chico morenito indigena, ;no? vas a
tratarlos igual (Laura, madre de familia, colegiol).
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5.- Como conclusién

A través del andlisis anterior, ha sido posible notar un panorama que evidencia
desigualdades redistributivas y representativas hacia las mujeres, animadas por
ideologias como el sexismo, el racismo y el clasismo. Las cuales, se muestran
aparentemente interiorizadas y expresadas desde la naturalizacién, en la trama de
interacciones empresariales, creativas, gubernamentales y educativas, metaforizada
como una fraccién no visible del iceberg de la violencia simbdlica contra las mujeres
en la publicidad televisiva difundida en México.

Asi, las desigualdades redistributivas pueden vehicularse en nociones andro-
céntricas, desde las cuales, se adjudican presupuestos insuficientes para lograr la
igualdad y se dota a las instituciones encargadas de lograr el avance de las mujeres
con alcances administrativos y politicos limitados, mientras tanto, se sujeta a las
mujeres con el grillete del microcrédito para lograr su «empoderamiento».

También, en miradas que alimentan y/o se sujetan al poder econémico y
politico de las instituciones mediaticas en México, a través del disefio y articulacién
de normativas ambivalentes desde la resistencia para el abordaje profundo de la
prevencion de la violencia contra las mujeres y su implicacién con mirar seriamente
los contenidos publicitarios televisivos.

Y por mencionar otro factor, a través de la operaciéon de un conjunto de
estrategias globales de cuidado de la apariencia fisica, vinculadas con el cuidado de
la salud que se replican y traducen en précticas vinculadas con la interiorizacién de
la vigilancia y la autovigilancia en las adolescentes, quienes reflejan las emociones
y précticas, descritas por quienes las observan cotidianamente.

El punto es, como afirma Fraser (2015), que las desigualdades redistributivas
pueden propiciar desigualdades representativas hacia las mujeres. Por ejemplo,
la articulaciéon de la mirada del Estado imprimiendo una vision estereotipada que
relacionaalas mujeres con el color rosa paramostrar una forma de «empoderamiento»
que las mercantiliza a través de selfies con fines politicos y econémicos.

Otra desigualdad representativa, puede notarse en practicas que invisibilizan
o asocian con determinadas practicas y contextos, caracteristicas fenotipicas
diferentes a la aspiracién de la blancura en los contenidos publicitarios televisivos
y fuera de la pantalla, en la conciencia y coincidencia de las adolescentes de «como
te ven, te tratan» y en la necesidad de inculcar respeto a lo que se reconoce fuera de
la blanquitud normativa.

Entodo caso, laimportancia de visibilizar la violencia simbélica y su legitimacién
através delos medios de comunicacién masiva, radica en que ésta propicia el cultivo
de un maltrato tolerado gracias a su normalizacién favoreciendo circunstancias
cargadas de injusticia sistémica para las mujeres y al fomento de que esta violencia
sea la base para detonar otras violencias como menciona Juliano «Estos modelos
de doble moral, constituyen una parte de la violencia simbdlica sobre las mujeres y
ponen la base en las otras manifestaciones de violencia» (Juliano, 2005: 30).

Con este panorama obtenido desde lo que se ha metaforizado como una
fraccién no visible del iceberg, se propone, pues, reflexionar sobre la naturalizacién
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de la violencia simbélica contra las mujeres y animar su visibilizacion a través de la
publicidad televisiva difundida en México, considerando a este producto cultural
tanto constructo, como refraccién de las sociedades. En este caso, la aqui presentada
minima trama de interacciones: solicitud, produccién, gestion gubernamental y
experimentacion de la publicidad televisiva, que, como se ha podido ver en este
andlisis, aparentemente, participa activamente en la reproducciéon y normalizacién
de esta violencia contra las mujeres, de este problema social.
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