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RESUMEN
El ensayo presenta una visión particular de la construcción de la imagen de la mujer en los discursos de violencia que se transmiten a través de los medios de comunicación. Se expone, incluso, el concepto de “belleza” en la imagen proyectada en la prensa y la televisión peruana, así como se cita y analiza investigaciones que recogen las percepciones de las audiencias sobre la imagen de la mujer en los medios masivos.
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ABSTRACT
The essay presents a particular view of the woman image construction in the violence speeches that are transmitted through media. The concept of “beauty” is exposed, even in the projected image of press and Peruvian television, as well as cited and analyze perceptions of hearings about woman image in the mass media.
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Deseo comenzar este ensayo reflexionando acerca de la historia y evolución que la sociedad ha tenido, en donde las piezas fundamentales, hombre y mujer, se han relacionado teniendo como base una estructura: el más fuerte es quien domina.

En los inicios de la humanidad, el hombre quien era considerado físicamente como la especie más fuerte, en comparación con la mujer, era el llamado a ir en busca de alimento para la prole. Esta labor conllevaba a que sea considerado como el responsable del sustento y de alguna forma el líder, la “cabeza” de esta incipiente organización familiar. Por tanto, era quien impartía las normas de convivencia, quedando la mujer relegada al cuidado de los hijos. Con el descubrimiento de la agricultura, la mujer es responsable de la siembra y cosecha, siendo el hombre quien prioritariamente mantenía su rol de cazador y a pesar que la mujer contribuía en el sustento, está seguía ocupando un papel secundario. Esta situación se ha mantenido a lo largo de los siglos erigiéndose así una sociedad con costumbres, hábitos y, por ende, con comunicación sentada en bases de una concepción masculina del mundo.

Sin embargo, no podemos negar que cada día el mal llamado “sexo débil” va ganando espacio en un mundo considerado de hombres. Las universidades están llenas de chicas que mantienen una competencia constante frente a sus compañeros masculinos, que se ven obligados a replantearse frente a esta “amenaza femenina”, compitiendo con ellas y tratando de no perder su lugar como género fuerte. 

Aquellas profesiones u oficios que fueron tradicionalmente vistos solo para hombres, son campos en los que las mujeres comienzan a incursionar. Podemos encontrar desde mujeres choferes de transporte público y especialistas en maquinaria pesada, hasta médicos, abogados y políticos con falda. Este nuevo orden de las cosas tiene a algunos “caballeros” algo molestos y a otros totalmente resignados.

Violencia Marca Perú

Como hemos podido ver el proceso de comunicación social ha sido concebido bajo parámetros masculinos, lo que nos lleva hoy en día a criticar y hasta ver con desagrado el que las mujeres puedan ocupar un rol que en algunos casos la sociedad aún se niega a darles. Esta desigualdad de género sigue siendo hoy en día una realidad, convirtiéndose la mujer en un símbolo de debilidad y sometimiento frente al hombre. Estas diferencias son, entre otros factores, el caldo de cultivo de una sociedad que sigue alimentando la violencia contra la mujer y la transmite de generación en generación como parte de su cultura, un hábito aceptado como una costumbre tan igual como el tradicional turrón de Doña Pepa en octubre.

En el texto Estrategias de Comunicación para el Cambio Social de Clemencia Rodríguez, se contemplan tres principios de la comunicación, uno de ellos es, la comunicación como proceso social fundamental: 

Cualquier actividad o elemento de la sociedad se puede ver como resultado de un proceso de comunicación entre seres humanos (…). Cualquier fenómeno que se examine en la sociedad – por ejemplo, que un hombre le pegue a una mujer, o que una persona o comunidad se considere sin derecho a participar en la toma de decisiones sobre asuntos públicos que le competen a su vida – puede verse como el producto de una serie de procesos comunicativos. En el primer caso, a ese hombre le mostraron, cuando era niño, que pegarle a la mujer es normal. Luego, otros hombres le han hecho saber que él es realmente muy macho porque le pega a su mujer. Más adelante, ese hombre le va a enseñar a su hijo que pegarle a la mujer es no solamente normal sino también deseable, etc. (2002: 09)

En el texto citado se puede evidenciar, sin temor a exagerar, un fenómeno que actualmente es el “pan nuestro de cada día”. En los diversos medios de comunicación de nuestro país, es inevitable leer titulares como “Vecinos salvaron a embarazada de pareja violenta” o “Pintor echó agua hirviendo a su pareja porque le pidió dinero”. Estos hechos se han vuelto tan comunes que ya no deberían ser noticia, si es que consideramos que una noticia es un hecho novedoso y fuera de lo común. Además, cabe señalar que el enfoque que el medio de comunicación da a los actores de las noticias de violencia debe ser motivo de reflexión, puesto que colocan al agresor como protagonista mientras que la agredida es victimizada.

El diario El Comercio en su versión en línea, publicó el 10 de julio del 2015, la siguiente información: 

Entre enero y junio del 2015, los Centros Emergencia Mujer (CEM) del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMP) atendieron 28.790 casos de violencia familiar y sexual en todo el país.
La ministra de la Mujer, Marcela Huaita Alegre, indicó que del total de víctimas un 50% denunció violencia psicológica, un 39% física y el otro 11% violencia sexual.
(…) “Tenemos que romper el silencio, buscar ayuda, denunciar. Los medios de comunicación que abordan el tema están contribuyendo a que haya un rechazo más grande a este tipo de casos, así mismo hay confianza de la población hacia los servicios del Estado”, anotó.

Esta situación de violencia aumenta día a día tanto como la sensación de bonanza del país (aunque actualmente se haya frenado), que afortunados seríamos si se frenara la violencia y creciéramos en otros aspectos como la educación o la economía. Mientras el núcleo de la sociedad se encuentre enfermo, seguiremos avanzando como sociedad. Es frente a esta situación que los proyectos comunicativos adquieren importancia como elemento de cambio en los jóvenes, pues considero que con los adultos formados como personas violentas, poco o nada se puede hacer por ellos. Aunque esta posición suene pesimista, debemos tener en cuenta que modificar un hábito arraigado en una sociedad machista, no siempre se puede cambiar, por ello apuesto a que la nueva generación sea consciente de esta situación y se forme en ellos nuevos valores y principios que hagan que nuestra sociedad sea más equitativa.

No dejemos de lado el importante rol que cumplen los medios de comunicación en la proliferación de la violencia de género en nuestro país, inundar las pantallas de televisión o los titulares de los diarios con noticias de violencia en la que los términos empleados, de la forma como son redactados, pueden sonar hasta graciosos o inverosímiles como el publicado en el diario Inti Men: “Chibola mete chaira a amigo por no violarla”, aceptemos que la responsabilidad es compartida.

“Putificación” de los medios

Quisiera iniciar este punto haciendo la siguiente pregunta ¿Cuándo la belleza del sexo femenino pasó de ser sublime, tal como la concebían los griegos, a ser tratada como producto de exportación?

Para iniciar este tema es necesario dar un vistazo al libro del semiólogo italiano Umberto Eco, Historia de la belleza, quien hace un recorrido histórico de la belleza plasmada en las pinturas, las construcciones, los objetos y la figura humana tanto desde el punto artístico hasta el que nos muestran los medios de comunicación.

No se trata de ahondar en la obra de Eco, pero sí en considerar que el autor de El Nombre de la Rosa, nos lleva a un recorrido en donde determina que la concepción de belleza cambió paulatinamente a través de los siglos. Con la aparición de la máquina lo sublime tomó un camino diferente y la belleza se convirtió en la “belleza de la provocación” gracias a la revalorización de la materia, teniendo como punto de partida de esta nueva concepción la obra de Andy Warhol.

Entonces, nos enfrentamos hoy en día a una nueva forma de ver la belleza que nos lleva a encontrar en las pantallas de televisión, así como en algunos diarios, mujeres con diminutas prendas en poses sugerentes que no tienen necesariamente relación con la noticia o que son puestas para levantar la nota informativa, el raiting o el tiraje del diario. Este uso consensuado de la mujer nos lleva a una situación en la que todos ganan, el diario aumenta sus ventas, el raiting sube y las nuevas “estrellas” se hacen conocidas y comienzan a llegar los contratos por ser figuras mediáticas. Si a esta situación de belleza plástica le sumamos un escándalo como los constantes cambios de pareja, violencia o embarazos, entonces tenemos la combinación perfecta y las ventas o raiting asegurado.

Otro punto importante de la reflexión es la prevalencia del estereotipo, definido como “un conjunto de ideas acerca de los géneros que favorecen el establecimiento de los roles fuertemente arraigados en la sociedad” (Belmonte y Guillamón. 2008: 116)

Estas creencias pre establecidas de lo que debe ser el ideal del hombre o la mujer, es potenciado a través de los medios de comunicación y ofrece un modelo efímero que brinda satisfacción a los sentidos e hipnotiza al receptor, además de insertarse en la sociedad como un parámetro aceptado que no puede pasar desapercibido, tal y como indica Barker en su libro Televisión, globalización e identidades culturales (2003): “Tienen que ser reconocidas como un recurso de primera importancia para la construcción de las identidades culturales dentro de las experiencias vividas día a día. (…) suministra a los espectadores un rico arsenal de materiales que les permite remodelar sus proyectos identitarios” (pág. 14)

Además, sostiene: “la mujer en los medios de comunicación en el que aparece asimismo una persistente imagen global de la mujer como un ser maniqueamente mercantilizado y estereotipado en estos términos” (pág. 167)

Para reforzar la idea que Barker tiene acerca del estereotipo y el rol de la mujer en los medios de comunicación, veremos algunas cifras provenientes de los estudios realizados por las comunicadoras sociales e investigadoras en temas de género, Rosa María Alfaro y Alicia Quezada Chávez, quienes entre los años 2003 y 2004 realizaron una investigación acerca del entretenimiento en la televisión teniendo a la mujer como protagonista, la que fue publicada en su libro: Atracción fatal – gritos y susurros de género en la pantalla peruana, análisis de programación y consulta ciudadana (2005). Esta investigación realizada en los departamentos de Cusco, Arequipa, Puno, Lima, Ancash y Loreto; arrojó datos interesantes, veremos algunos de ellos.

De los seis departamentos en donde se realizó la investigación, en cinco de ellos la población encuestada - entre mujeres y hombres de 18 a más de 45 años - dijo preferir ver programas cómicos, de chismes y talk shows en relación con otro tipo de programas. 

Cuando se les consultó qué programa veían frecuentemente, el 44.5% de los encuestados respondió preferir los programas cómicos, y cuando se les consultó cuál era la imagen de la mujer que predominaba en dichos programas, el 34% indicó que se muestra a la mujer como objeto sexual, mientras que en el caso del hombre es mostrado como un profesional/trabajador (24.8%).

En solo 10 años, las preferencias de los peruanos no han cambiado mucho, lo dicen las cifras del raiting y el tiraje de los diarios en donde mientras más mujeres aparezcan con prendas diminutas (o sin ellas), más se vende. Trome, considerado el “diario papá” ocupa el primer lugar de ventas en Latinoamérica según el foro de discusión global y recursos de información multimedia SkyScraper.life, quien realizó un estudio y elaboró el ranking de los 200 diarios más leídos de Latinoamérica. Nadie puede negar que el estilo de Trome es sin lugar a dudas sensacionalista, y tiene como elemento distintivo su infaltable “Malcriada de Trome”, seguida por lectores de ambos géneros. Es la Malcriada del Trome una pieza clave que distingue al diario, que otros diarios como Perú 21 también han incorporado a su “malcriada” llamándola la Chica 21.

Si hablamos de medios televisivos, los reallity de concurso – un híbrido entre reallity shows y programa concurso - que actualmente proliferan en la pantalla chica, nos muestran bellas señoritas, -por obra de la naturaleza o de alguna diestra mano de cirujano–, que en diminutas prendas compiten en juegos básicamente físicos, puesto que en los de conocimiento no les va bien. Hay en estos programas la exposición de los atributos femeninos con ayuda de planos y encuadres que permiten al espectador ver más de lo que debería ver. Con un raiting que oscila entre los 13 y 26 puntos brinda ganancias considerables a los medios de comunicación, y en una alianza estratégica, Trome continua con la novela que noche a noche el público sigue en pantalla.

Entonces, cuál es la solución, –si es que existe alguna–, para evitar que las siguientes generaciones no vean la “cosificación” del género femenino o es que las mujeres están dando marcha atrás a tantos años de reclamar por sus derechos de igualdad de género. Quizás las nuevas generaciones de féminas solo quieren sentirse admiradas y deseadas, puede que estén cansadas de haber visto a otras mujeres estudiar, trabajar y luchar por hacerse un camino o será que la concepción de esta sociedad globalizada ha creado un nuevo concepto de mujer que la generación a la que pertenezco no se ha enterado aún que existe.

Si se quiere lograr un cambio en los medios de comunicación en cuanto a la imagen de la mujer, este cambio no empieza con hacer marchas y protestas en contra de la televisión basura, se inicia con tomar conciencia del tipo de programación que estamos consumiendo y en apagar el televisor o dejar de comprar el diario, desde nuestros hogares es posible hacer el cambio. 
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