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" COMPROPOLITAN " na, metodizados por los estrategas de la mente por las revistas femeninas. Ellos 

Adriana Santa Cruz
 
Viviana Erazo.
 
Editorial Nueva Imagen, México.
 

Las autoras de este libro, publica­
do por el ILET, realizaron una extensa 
investigación sobre las revistas femeni­
nas difundidas en América Latina y có­
mo éstas son utilizadas por el orden eco­
nómico tránsnacíonal para crear W1l1 

imagen "ideal" perseguida por miles y 
miles de muieres. Este ideal corresponde 
a características raciales de la población 
él,Jtopéa y norteamericana, con nulas se­
mejanzas con la mujer latinoamericana. 

El estudio de. las revistas femeninas 
comprende a las publicaciones de este ti­
po en cinco países de América Latina: 
México, Brasil, Chile, Colombia y Vene­
zuela. Las revistas investigadas son: Eje­
cutiva, Claudia, Activa, Bienestar y Ke­

, na (México); Fascinación, Kena, Páginas 
: (Venezuela); Claudia, Vogue, Desfile, 
¡ Maís, Nova (Brasil); Laura, Mujer 
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publicidad y cuidadosamente proyecta­
dos por los medios de comunicación, 
son también aplicables a la mujer lati­
noamericana. Así, la revista publicita- . 
ria femenina se ha convertido en el me­
dio más adecuado para proyectar aquel 
modelo de mujer concebido. 

Todas. estas revistas resultan vehícu­
los extremadarnen te funcionales para la 
proníoción .de productos transnaciona­
les, valores y sistemas de vida. El propó­
sito fundarnental de las publicaciones 
analizadas consiste en vender los pro­
ductos anunciados. Sus anuncios comer­
ciales presentan constantemente imáge­
nes de mujeres como objetos sexuales o 
"entes decorativos". 

En un continente que necesita de­
sesperadamente afrontar y solucionar 
flagelos elementales (hambre, desnutri­
ción, empleos, vivienda) las revistas fe­
meninas pretenden cubrir la problerná­

¡¡	 tíca de la mujer sometida a la dependen­
cia. de estos "poderosos gigantes" del ca­
~~tal. "El estudio de~pu1:>Ucidaddeés­
~~s revela también la/presencia de .una 
simbología destinada~ .... '~d0l'Ilary dis­
torsionar' intereses Qqevan desde lo 
económico hasta 10 

inas producen en­

atos para "resolver"
 
mujer, pero esencial­


er el consumo de
 
los productos anunciados. Así, las ideas
 
se transforman en señuelos para garanti­

zar las ventas. 

1Los roles desempeñados tradicional-I dos en distintas partes del mundo, en 1
mente por la mujer son utilizados hábil- lenguajes ricos, tanto en ejemplos cuan­

" 

son: ama de casa, madre, trabajos feme­
ninos fuera del hogar (secretaria, enfer­
mera, peluquera, costurera), objeto 
sexual y actividades estéticas (modelos). 

Sin embargo, la investigación de 
Erazo y Santa Cruz demuestra que la 
publicidad de las revistas femeninas es 
un factor tendiente a mantener a la mu­
jer en el hogar. Este vínculo no se esta­
blece únicamente por el gran número de 
avisos destinados a la "dueña de casa" 
sino también por las formas publicitarias 
empleadas, reforzadoras de estos roles 
femeninos en América Latina. La suma 
de los avisos destacando el rol de ama de 
casa (cocina, decoración, limpieza) de 
madre y de persona dedicada a su fami­
lia ocupa el 27 % del total de los estu­
diados. Si se considera solo las tapas, 
contratapas y aquellos de más de una 
página satinada a color, el porcentaje es 
del 22,22 o¡o, el 29.64 % Y el 51.84 
o¡«, respectivamente. 

En "Compropolitan" evidenciamos 
el total desinterés del aparato publicita­
rio por considerar cualquier aspecto que 
pueda contribuir a mejorar la condición 
de la mujer. El estudio especin 
necesario distingir la p 
du ctos transnacional 
general para también 

era es la 
el ap 

¡ 

I 
.	 ! 

arra I 
ue des- ! 

enina ha re- 1 
presenta a la 1, 

entalizado, so- ' 
frívolo. Estos aspectos de la 

cultura imperante en todo lo referente a 
los roles históricamente asignados a la 
mujer han sido largamente inventaria- i 
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CUADRO 10 

ETNIA REPRESENTADAS POR LAS MUJERES 
QUE ANUNCIAN LOS PRODUCTOS 

CONCLUSIONES. 

Este análisis de cuatro noches de 
programación del Canal 2 de Televisa, 
indica que a pesar de las diferencias en­
tre los países, las imágenes femeninas 
proyectadas en la televisión mexicana es 
semejante a las imágenes de las mujeres 
en los EE.UU. 

!, 
i El hecho de que la mayoría de 
Iestas mujeres sean anglosajonas y figu­
, ren retratadas como pertenecientes a la 
¡ clase media, pero según patrones estado­
Iunidenses, confirma a la teoría de que 

los anuncios proyectan la etnia blanca 
norteamericana y la estructura clasista 

i de los Estados Unidos y no la de Méxi­
i ca. Estos hallazgos pueden ser conside­
" 

Iradas indicativos de una tendencia ge­
neral en los anuncios mexicanos. 

! 

i Los mensajes buscan condicio­
I nar el comportamiento de consumo de 
Ila gente, convenciendo al teleauditorio 
I que esas actitudes y estilos de Nortea­
i mérica eran los ideales. Estos proponen 
Iexplícitamente que si el espectador com­
, pra un producto promocionado, su vida 
1 

I

I mejorará de algún modo. Si las conclu­
Isiones mencionadas son correctas, los
 
anuncios de la televisión mexicana tam­
1 

bién están sugiriendo que el consumo
 
I hará del consumidor algo 'mejor', o sea
 
I • . 

una persona mas norteamencana. 

El estudio también ha descubier­
to algunas similitudes - y unas pocas di­
ferencias- cuando las mujeres son repre­
sentadas por agencias de publicidad fi­
liales de las transnacionales norteame­
ricanas, y la forma en que son presen­

tadas en los anuncios de agencias pre­
sumiblemente mexicanas. Las semejan­
zas constituyen la regla y confirman la 
tesis de los investigadores: y es que las 
transnacionales establecieron una ten­
dencia occidental que se ha convertido 
en norma profesional. La diferencia 
más tangible entre las agencias consistía 
en que los anuncios de las primeras 
(transnacionales), mostraban a mujeres 
rubias. 

Como la etnia puede ser consi­
derada el indicador más obvio de la 
existencia de un mensaje' cultural en 
cuanto al consumo, las conclusiones 
en relación con la "occidentalización" 
de las agencias nacionales pueden ser 
establecidas con más contundencia. 

Más que las transnacionales, 
las nacionales parecen creer que el 
'tipo norteamericano' vende produc­
tos. 

Los investigadores de EE.UU. 
que analizaron las imágenes comercia­
les de mujeres, concluyeron que éstas 
son artificiales, afectadas. Lo que su­
giere que su rol en la sociedad es limi­
tado. Nuestro estudio plantea 10 mis­
mo, en relación al retrato de la mujer 
en los anuncios mexicanos. 

Sin embargo, debido a los cam­
bios vertiginosos de la sociedad mexica­
na, las limitadas imágenes percibidas por 
las mujeres' de este país pueden tener 
efectos mucho mayores sobre su per­
cepción, a propósito del papel que ju­
garán en el presente; posiblemente el 
término "moderno" puede ser consi­
derado como sinónimo de la cultura 
occidental. ~ 

to en convicción. 

Dicen las investigadoras: "En el es­
tudio de contenido general de la revista 
se buscó detectar y organizar los meca­
nismos manipuladores de los distintos 
factores que configuran el quehacer y la 
identidad del ser femenino. Los diversos 
ámbitos de la vida de la mujer aparecen 
como blancos certeros del plan educati­

. va trazado por los ideólogos de la publi­
cidad y puesto en práctica por la revista 
femenina ilustrada" 

La apariencia física se exhibe ju­
gando un rol todopoderoso, capaz de 
determinar sus relaciones de trabajo, sus 
posibilidades de éxito afectivo, su papel 
en la sociedad. La personalidad se con­
vierte en eso: la apariencia es el eje, el 
motor, la carta de, presentación que la 
hará "dueña del mundo". Una detenni­
nada concepción de hermosura y los 
productos que la garantizan tendrán la 

.facultad de brindarle "amor", "ternura" 
"satisfacción sexual", "eterna juventud" 
"seguridad", "libertad", y hasta la ílu­
sión de creatividad; de ser ella misma 
quien decida, en última instancia, entre 
un vestido y otro, un tipo u otro de ma­
quillaje. 

El permanente condicionamiento 
,de la vida de la mujer a las exigencias 
:masculinas, afirman las autoras, es una 
cqnstante a 10 largo de los artículos y de 
IlIS páginas de publicidad. de las revistas 

'femeninas. La identidad femenina se 
realiza en función del hombre, que será 
el juez, el espejo en el cual ella habrá de 
mirarse. Las revistas transmiten a sus 
lectoras esa imagen de sí mismas y ellas 
actuarán' en consecuencia, identificadas 
con esa imagen, según las preferencias 
que el propio sistema le adjudica al 
hombre. 

Dentro del ámbito cultural fueron 
consideradas las secciones de actualidad 
noticiosa, los artículos, las en trevistas y 
las crónicas de orden cultural. El mundo 
cultural que las revistas ofrecen a la mu­
jer está concebido con el fin de ilusio­
narle que está siendo informada, sobre 
los hechos históricos, el desarrollo del 
arte o los acontecimientos del presente. 

Sumamente interesan te es la com­

paracion de los hechos acaecidos en el 
, mundo y en los países latinoamericanos 
; entre el 15 de noviembre y el 15 de di­

ciembre de 1976 y 10 que publicaron en 
ese mismo mes las revistas analizadas. 
Citemos dos ejemplos: En México el pe­
so tuvo que ser devaluado por segunda 
vez y se decidió hacerlo "flotar", llegan­
do a 27.50 por cada dólar. La revista 
"Claudia" publicó una retrospectiva de 
Cartier (a la que asistió Nathalie Hocq, 
hija del actual dueño de la firma) y don­
de Hellene Rachas, la creadora de perfu­
mes, se probó un famoso brillarite de 
Cartier, valuado en 15 millones de dóla­
res. Mientras, en Brasil, acontecía un su­
ceso particularmente relevante para la 
mujer: los disturbios producidos en lliS 
colas para adquirir frijoles (alimento 
fundamental de las clases populares) a 
precios exhorbitantes. Un kilo salía más 
caro que el salario diario mínimo de un 
obrero. Policías de civil, armados de pa­
los y metralletas, intervinieron para di­
solver las manifestaciones de protesta. 
Por su parte, la revista VagUe d~stacaba 

que Jímmy Carter restableció el traje de 
tres botones y que Gerald Ford pasó un 
fin de semana en Pocantina lIills, el ma­
jestuoso reducto (3.500 hectá'ré~S) de la 
familia Rockefeller en el estado de Nue­
va York. 

Con estos dos ejemplos, está por 
demás cualquíer vcomentaríoique se 
pueda hacer sobre la ."culturar' y 
''información internacional:' que recí­
ben las lectoras de estas revistas. 

Por último se reseña el papel que 
juega la mujer utilizada para frenar el 
cambio dentro del ordenpolíticoy so­
cial. Pese a que la revista femenina no 
muestra signos evidentes de pplitiza­
cíón, en cada una de sus secciones, y 
en todo su lenguaje visual y verbal, se 
promueve un sistema de valores, de 
modelos de vida y de aspiraciones que 
son el caldo de cultivo donde se desa­
rrolla un potencial político que, en los 
momentos de crisis, defenderá el orden 
establecido. 

Para pro bar esta tesis, las investi­
gadoras narran los hechos sucedidos en 
Chile, antes del golpe de 1973 -la fa­
mosa marcha de las cacerolas vacías- y 
otros casos de Guatemala, Argentina y 
Brasil donde las mujeres se dejaron ma­

nipular para mantener el orden e impe­
dir cualquier cambio contrario a "su 
mundo". 

.- ~ 

''COMPROLITAN'' incluye varios 
cuadros, gráficos y fotografías útiles 
para respaldar científicamente 10plan­
teado y desarrolla una reflexión impor­
tante a propósito del papel de las revis­
tas femeninas dentro del sistema, cues­
tionando su carácter supuestamente 
"inofensivo" (Lucía Lemas). 

Alcanzando 

"Unequal Oportunities 
the case oí Woman and the media". 

Margaret Ga11aghyr 

Unesco Press 1981. 

Cuando la Unesco encomendó en 
198O un libro sobre la imagen y p arti­
cipación de la mujer en los medios a 
nivel mundial no faltaron voces de 
escepticismo. Dada la complejidad y 
novedad del tema y la gran diversidad 
de situaciones a la cual la mujer se ve 
sometida en el mundo, ¿GTa factible 
llegar a conclu sienes generalizadas y 
validas? 

ANA LUCIA ZORNOSA, norteamericana, del Departamento de Artes 
de la Comunicación de la Universidad de Wisconsin, Madison. Este tra­
bajo fue presentado a la Conferencia del Arte y la Cultura celebrado en 
abril de 1981 en la Universidad de Temple, Filadelfia. [Pennsylvania ). 

Dirección: Departament ofCommunication Arts. 
University of Wisconsin Madison, 
Madison, Wisconsin 53703 - USA. 
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H3) "No existe diferencia entre ción a los tipos de productos que ellas Las dos categorías que reflejaron 
la imagen femenina proyectada por los representaban y en cuanto a los escena­ la conciencia más elevada por parte de 
anuncios manejados por las agencias rios donde actuaban. las agencias Mexicanas fueron las ocu­
transnacionales identificables de publici­ paciones explícitas en la imagen femeni­

dad y los anuncios manejados por otras No importa cual fuese la agencia na y las clases de retratos. Los cuadros 
examinada; la mayoría de imágenes fe­ 8 y 9 muestran la distribución de ambas agencias".

Como autora de un libro anterior dio en América del Norte, Europa, Asia, des", de sistemas y contactos entre or­ meninas de un producto, siempre actua­ agencias en lo concerniente a estas cate­
sobre la misma temática, Margaret Ga­ Africa y América Latina las caracterís­ ganizaciones de mujeres de diferentes 

Esta hipótesis no se sustentó en ban en el marco familiar y con produc­ gorías.
llagher ha sabido disipar estas dudas. ticas son comunes: Sub-representación, países, han logrado no solo el acerca­ los datos a través del análisis de conte­ tos alimenticios o bebidas (69.5 por
Haciendo gala de su vasta experiencia . reducción a la función de ser esposa y miento de la mujer, sino también concep­ nido. Cuando los anuncios fueron divi­ ciento transnacionales, 88.5 por ciento Ver cuadros 8 y 9. y como participante destacada en la madre, objeto sexual o gran prima do­ tualizar sus problemas tanto en términos didos de acuerdo con el tipo de agencia otras). De igual modo, los anuncios 
mayoría de Iosforos internacionales so­ nna, desatención a la mujer trabajadora más específicos como globales. de publicidad que administraba las fi­ mostraban a la mujer en la casa (52.8
bre la mujer durante la Década Interna­ e identificación con actitudes de debili­ nanzas, 36 (58 por ciento) de las imáge­ por ciento de anuncios asociadas con las Las mujeres en los anuncios de 
cional de la Mujer, declarada por las Na­ dad, pasividad y dependencia. Solo la En la parte final, "qué queda por nes femeninas constaban en los anuncios transnacionales identificadas, 60 por agencias asociadas con las supuestamen­
ciones Unidas en 1975, ha logrado una nueva prensa feminista, principalmente hacer", se destaca que después de 10 de agencias asociadas a otras agencias. ciento de otras). Las diferencias entre te mexicanas fueron exhibidas en otras 
admirable síntesis de la problemática en Estados Unidos y Europa Occiden­ años de lucha ha cundido el desconcier­ Esta distribución se correlaciona con la las mismas pueden dividirse entre las actividades, a menudo más relevantes, 
que la mujer enfrenta en los medios; tal, presenta imágenes alternativas. En to y la frustración en muchos grupos distribución de las mismas agencias (56 que reflejan una mayor y una menor que las de las mujeres representadas en 
muy representativa, bien documentada cambio, la autora encuentra que los femeninos por la lentitud de los avances por ciento de los anuncios en la mues­ sensibilidad de la realidad mexicana por los anuncios asociados con las transna­
y sobre todo muy ecuánime, sin los so­ medios en los países socialistas tratan a y la recia resistencia del sistema domina­ tra fueron identificados como prove­ parte de las agencias nacionales. cionales. Una diferencia importante
bresaltos que a menudo rebaja el mérito la mujer como factor importante del de­ do por los hombres de cambiar los pa­ nientes de asociadas con las agencias de consiste en que los anuncios presumible­
de obras propagando la liberación de sarrollo, destacando especialmente el ca­ trones estereotipados. Ga.llegher cree EE.UU.). Aunque en los anuncios las Sin embargo, estas categorías son mente producidos por las agencias mexi­
la mujer. so de la República de China, donde los que a esto ha contribuído la politización mujeres fueron representadas en forma de algún modo engañosas porque ningu­ canas muestran tres tipos de mujeres en 

medios han contribuido al desarrollo de que ha sufrido el tema de la comunica­ similar, en las subdivisiones se encontró na agencia en México retrata a las muje­ su rol de empleadas domésticas. Consi­
La autora reúne abundante mate­ una imagen de la mujer liberada en un ción a raíz de las confrontaciones Norte­ algunas diferencias. Las agencias presen­ res reflejando sus condiciones socio-eco­ derando que una de cada cinco mujeres 

rial empírico en torno a las cuatro in­ tiempo relativamente corto de los ta­ Sur sobre el Nuevo Orden Informativo taron mujeres con similitudes en rela- nómicas. trabajadoras en México es empleada do­
terrogantes siguientes: búes de ayer. Mundial y que tuvo entre otros como méstica (20.p.116), esta representación 

consecuencia que en la Conferencia secundaria es muy significativa. Una vez 
¿Cuáles son los problemas? En cuanto al segundo punto, los da­ Mundial de las Naciones Unidas en Co­ más, es importante consignar que, sin 
¿Qué sabemos? tos parecen corroborar una situación no penhagen en Julio 1980 casi no se habló importar cual sea la agencia, las mujeres CUADRO 8 ¿Qué se ha hecho hasta ahora? menos decepcionante. Tanto en los Es­ sobre comunicación y aún menos desde son representadas frecuentemente como 
¿Qué queda por hacer? tados Unidos, Asia y Europa -la autora la óptica femenina. Las mujeres de los amas de casa o desprovistas de una ocu­CLASES SOCIALES DE LAS ANUNCIADORAS encontró pocas fuentes latinoamericanas países industrializados aún parece que pación importante.
De entrada Gallagher remonta la - la mujer está subrepresentada en todos hablan de mundos diferentes.
 

Agencias transnacionales Otras
subordinación de la mujer al hombre los medios, especialmente en los niveles 
número porcentaje número porcentajea la filosofía aristotélica, en el contexto altos, concentrándose en las áreas menos Dentro del debate general sobre la La clase representada con mayor 

del sistema socio-económico imperante prestigiadas, menos pagadas y con me­ posibilidad o imposibilidad de lograr persistencia en los anuncios femeninos 
Alta 3 8.3 1 4.3y en la división de trabajo que este siste­ nos posibilidades de ascenso. En todo sustanciales avances dentro del sistema de ambos tipos de agencias fue la clase 
Media 31 86.1 18 78.3maimpone a la mujer como madre y caso, hay evidencias que para subsistir, imperante, la autora parece inclinarse media (86.1 por ciento de agencias 

ama de casa. Señala a continuación la la mujer empleada en la prensa, radio o a la segunda alternativa cuando dice, Baja/ 2 5.6 4 17.4 transnacionales identificadas, 78.3 por
trabaj adora relativa ausencia de la mujer en la cul­ televisión suele adaptarse a los fetichis­ lo que se requiere en realidad ciento de otras). Las mexicanas, sin em­

tura forjada por el hombre y el impor­ mos y clichés del mundo masculino, ya bargo, mostraban menos a las clases al­
tante rol que ejercen los medios no so­ sea consciente o inconscientemente. "es una nueva estructura, desarro­ tas y más frecuentemente a la clase tra­
lo para la circulación de las mercancías, llada por y para las mujeres para bajadora. Reiteramos que esto no refle­CUADRO 9 
sino para la reproducción de las ideolo­ En tanto que en los países en desa­ debatir sus problemas y escuchar ja la realidad mexicana, donde el 60 por 
gías tradicionales. "Sus prácticas y pro- rrollo los medios típicamente feminis­ sus voces. Lo que se requiere es un OCUPACIONES DE LASRE:PRESENTANTES ciento de la población es clase baja (20, 

.ductos", dice, "son fuente y conforma­tas brillan aún por su ausencia, existen nuevo tipo de comunicación, en el FEMENINAS p.90).
 
ción de la desigualdad de la mujer en la muchos programas y proyectos de desa­ cual todas las mujeres tendrán el de­

sociedad ". rrollo que se dirigen a la mujer. Educa­ recho y la oportunidad de partici­
 Ocupación Agencias transnacionales Otras 

ción, salud y alimentación son los te­ par... en él se deberán otr también Un dato interesante en los anun­número porcentaje .número porcentaje
 
La autora se refiere a los reclamos mas más usados. En los países desarro­ las experiencias, problemas, pala­
 cios provenientes de agencias mexicanas 

. sobre la influencia de los medios en los llados, en cambio, revistas como "Ms" bras e ideas de las mujeres pobres e Familiar/ 20 55;6 12 46.2 consiste en que las etnias de las imáge­
patrones de actitud y comportamiento de Estados Unidos y "Emma" de la iletradas, la mujer del campo, la que Domésticas nes femeninas reflejaban más influencia 
de las mujeres y los hombres, y anali­ Rep, Fed. de Alemania con una circula­ trabaja, la mujer invisible. Tendrá norteamericana que la proyectada por 
za cómo los medios podrían ayudar a ción de 500.000 y 300.000 ejemplares y que proveer información que co­ Media/cele bridades 2 7.7 las agencias transnacionales. El cuadro 
mejorar el status de la mujer. ciertos programas radiales ya han logra­ rresponda a la realidad vivida por No. 10 muestra esta última distribución: 

do establecerse en base a un público fe­ ellas y facilitar que el receptor se Profesionales 1 2.8 3.8 
minista bastante amplio. convierta en un crítico creativo en Respecto a la segunda interrogante 

Ambas agencias utilizaron unavez de permanecer un absorbente empleadas 3 11.5se presenta información muy rica sobre 
representación femenina de un productopasivo en el proceso de comunica­ domésticas 

ción ':
la imagen de la mujer en los medios y Para América Latina resulta quizá 

que era mestizo. No obstante las que sobre su participación en los mismos. interesante la observación de Gallagher, 
eran presumiblemente mexicanas, utili­Educativas 2 5.6 3.8que el establecimiento del "Women's 
zaron una mayoría (61.5 por ciento) de Del análisis del primer punto sur­ Feature Service" auspiciado por la Idealista? Irrealista? se pregunta la 
imágenes femeninas con tipos europeo un cuadro bastante conocido. No Unesco, con corresponsales femeninos propia autora. Quizá sí, pero seguramen­ lrrev. 13 36.1 7 27 
o americano, es decir rubios. obstante las muchas diferencias del me- en muchos países, y la creación de "re- te una utopía válida. 
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CUADRO 3 

TIPO DE PRODUCTO HABLADO Y REPRESENTADO 
POR MUJERES 

Comerciales Courtney 8? 
mexicanos Whipple 

Familias 35.5 % :+9 %
 

Alimentos
 
y bebidas 41.90/0 23 %
 

CUADRO 4
 

ROLES DE LAS MUJERES QUE REPRESENTAN
 
UN PRODUCTO*
 

Anuncios Ahora Courtney y 
mexicanos Whipple 

Familia/Casa 76.2 % 78 % 56 % 
(amas de casa) 

*	 Todos los estudios calcularon porcentajes de acuerdo con el 
númerode mu:jer~s que en la muestra tenzón ocupaciones im­
portantes (algunas de las representantes de los productos se 
mostraron en roles específicos) 

CUADRO 5
 

ESCENARIOS PARA LAS IMAGENES
 
FEMENINAS DE UN PRODUCTO
 

Comerciales O'Donell y 
mexicanos O'Donell 

Escenario 55.7 %	 56 % 
doméstico 

CUADRO 6 

tos suministrados por el estudio de 
Courtney y Whipple en 1973, c;..e es del 
87-89 por ciento. En ambos países la 
voz de autoridad pertenéce a los hom­
bres. 

Como se demuestra en el Cuadro 
3, de acuerdo con el estudio de Court­
ney y Whipple y éste, las imágenes fe­
meninas en ambos países hablan casi 
siempre del cuidado de la casa, la comi­
da y las bebidas. 

Ver cuadros 3, 4, 5, 6 Y 7. 

Esto contrasta con la realidad 
mexicana, en la cual el 20 por ciento de 
la población es considerada clase alta, 
20 por ciento clase media y cerca del 
60 por ciento clase baja (20.p .90). 

En el aspecto étnico las imágenes 
escogidas para la promoción de un pro­
ducto difieren notablemente de la rea­

!	 lidad mexicana. La característica clave 
que los monitores utilizaron para iden­
tificar las imágenes del producto, vgr. 
"tipo americano-europeo", fue su con­
dición de rubias o morenas. 

Más de la mitad (51.6 por cien­
, to) de las imágenes pertenecían a esta 
I	 categoría; la otra fue la hispánica: 42 5 

por ciento. De 61 imágenes solo dos 
(3.2 por ciento) fueron identificadas 
como pertenecientes a la raza mexica-

I na oficial, la mestiza. No fueron utiliza­
dos los indígenas y tampoco los negros. 
Aunque es difícil comparar estas cifras 
con las de la realidad étnica mexicana, 
es obvio que los mestizos estaban repre-

I	 sentados en una proporción ínfima en 
la muestra, y el número de tipos "euro­
peos-americanas-rubios" no reflejaban 
la realidad de un país latinoamericano 
en donde muy poca gente es rubia. 

CUADRO 7 

CLASES SOCIALES REPRESENTADAS POR LAS ETNIAS REPRESENTADAS POR LAS MUJERES 
MUJERES QUE ANUNCIAN LOS PRODUCTOS QUE ANUNCIAN LOS PRODUCTOS 

Clase Representantes femeninas 
número porcentaje 

Etnia 

Alta 
Media 
Baja/trabajadora 

4 
49 

6 

6.8 
83.0 
10.2 

Europea/ 
Americana 

Hispana 

Mestiza 

Representantes femeninas 
número porcentaje 

32 51.6 

28 45.2 

2 3.2 

En resumen, un libro serio que pro­
voca y que incita a la reflexión. La úni­
ca omisión que se le puede atribuir a es­
ta obra es la falta de información sobre 

análisis de las raíces antropológicas y 
religiosas de la subordinación de la mu­
jer en casi todas las culturas del mundo. 
Peter Schenkel, 

Unequal 
opportunities 

women 

.. ALCANZANDO EL ESPACIO"
 

CETTEM. 1980
 

A medida que los avances tecnoló- í 
, gicos y el creciente poderío del hombre! 
sobre la naturaleza, amplían las perspec- I 

tivas de desarrollo de los pueblos, las I 
telecomunicaciones se perfilan para el! 
Tercer Mundo como arma clave para 
la erradicación de la' miseria. Sin em- I 

bargo, apenas una pequeña parte de la I 

población mundial se beneficia con este 
, recurso, y el resto prácticamente no lo 
. utiliza. 

En la actualidad, el sistema diseña­
. do para el uso de las telecomunicaciones I 
internacionales presenta múltiples defí- ' 
ciencias. El acceso a ellas persiste como 
un privilegio y no como un derecho: el 
espectro electromagnético y la órbita 

.@D@~@®@~@~D@~ 
, ,. 

.	 Revista mensual centroamencana 

Independiente, veraz y comprometida en el análisis e interpretación de los aconte­
cimientos politícoe, económicos, sociales y culturales de nuestra América. 

Telérono: 

Dirección!AddreSll 

Cilldad!City 

~TiOna •1­I 

:­1 

1 

~-,. 

Exterior 
Suicripción por correo aéreo (once 
números): 
.Latinoamérica y España US$ 25.00 
.EE. UU, Canadá y Europa US$ 35.00 
.Asia, Alriea y Oeeania US$ 40.00 
Un ej. pcreorreoaéreo uS$ 2.00 

Sug;;ripeión de apoyo: US$ 50.00 

Nota: Todo cheque del exterior inclu­
ye un recargo de US$ 1.80 

Edita: Centro de Capacitación Social 

Apartado Postal 9A-192, Panamá 

Panamá 
Un ejemp¡"" 95 cts. 
Su,ooripdón por correo 
(once números) BI.15.00 

geoestacionaria para la ubicación desa- , 
télites (recursos naturales utilizados por 1 
las comunicaciones inalámbricas), han I 

sido prácticamente monopolizados por 1 

los países tecnológicamente avanzados! 
sobre la base del principio, que estable- ¡ 

ce, "primero en tiempo, primero en de­
recho". 

La cantidad y .el flujo de contenidos I 
que se transmiten por medio de las tele- I 

comunicaciones favorece claramente a ; 
unos pocos países en detrimento de los! 
demás. Por otra parte en el proceso de I 
desarrollo, planificación y manejo de las 
telecomunicaciones no están representa- ! 

dos los intereses de quienes reciben su I 
impacto, y no existen mecanismos flexi- 1 

bles de retroalimentación que permitan ' 
conocer y respetar mejor a los usuarios. I 

I 

La dependencia de unas pocas tec- " 
J 

nologías, favorables a los intereses de las I 

naciones industrializadas, incide tam­
bién en el costo del sistema, en la cali­
dad de los contenidos y limita el núme­
ro de opciones culturales, informativas 

y educativas disponibles para la pobla­
ción receptora. 

El Centro de Telecomunicaciones 
para el Tercer Mundo (CETTEM) es una 
entidad internacional, con sede en Cos- .. 
ta Rica que informa, promueve, organi­
za y coordina los esfuerzos de los países 
en desarrollo para lograr acceso a las te­
lecomunicaciones y utilizar este recurso 
como instrumento de progreso social, 
económico y cultural. Parte de esta ta­
rea ha sido la recolección, selección y 
síntesis del material para este libro. '. 
Los autores de los ocho trabajos que lo ' 
componen pertenecen a diferentes disci­
plinas y nacionalidades y presentan di­
versos puntos de vista sobre 10 que fue. 
la Conferencia Administrativa Mundial 
de Radiocomunicaciones 1979, sus con­
clusiones y proyecciones. Todos, sin em­
bargo, comparten la convicción de que 
este evento llevó a la palestra el proble­
ma de la utilización efectiva de uno de 
los bienes más importantes de la huma­
nidad: la comunicación. fll 
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