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MUJERES DE SANGRE AZUL

INMACULADA GORDILLO

Profesora Titular de la Facultad de Comunicacion
de la Universidad de Sevilla

“La television ya no es tan solo un es un espejo del mundo, sino tam-
bién un ejemplo; un canon de como es el mundo y de como hay
que estar en el mundo”’

La violencia televisiva no se circunscribe al mundo del entretenimiento a
través de series y peliculas de ficcion, sino que el discurso televisivo de caracter
informativo y publicitario -los géneros esenciales junto a la ficcion- también son
portadores de violencia. Ademas de los anuncios (un diez por ciento de los anun-
cios de juguetes, por ejemplo, incluyen elementos de violencia en sus conteni-
dos), los informativos de hace unos afnos recogian la violencia en una seccion
concreta -la de los sucesos- pero actualmente la violencia va invadiendo la infor-
macion contaminando todos los temas tradicionales (hoy se tiende a una espec-
tacularizacion de los hechos violentos)*. Para Imbert’, la violencia se va incorpo-
rando paulatinamente a la agenda informativa de los medios, lo que lleva a una
trivializacion de la misma. Por otro lado, desde el punto de vista de los recepto-
res, aquellos programas en los que la violencia es dominante, alcanzan niveles de
audiencia muy elevados®.

Sin embargo no vamos a analizar aqui las distintas maneras en las que la
television refleja violencia en general, o violencia hacia las mujeres en particular,

' CASETTI, Francesco y CHIO, Federico di: Analisis de la television.
Instrumentos, métodos y practicas de investigacion. Barcelona, Paidos,
1999, p. 312.

*RODRIGO ALSINA, Miguel: “El impacto social de la violencia en la tele-
vision” en Tripodos, numero 6, Barcelona, Facultat de Ciencias de la
Comunicacio, 1998, p. 23 y ss.

*IMBERT, Gérard: Los escenarios de la violencia: conductas anomicas y orden
social en la Espania actual. Barcelona, Icaria, p. 88, 1992.

“Sobre este tema, en espanol, pueden consultarse los siguientes trabajos:
MUNOZ, Carlos: Televisién, violencia y agresion. Caracas, Universidad
Central de Venezuela, 1981. SEIJAS CANDELAS, Leopoldo R.: La violencia
en television. Madrid, Universidad Complutense (Tesis Doctoral), 1988.
CLEMENTE DIAZ, Miguel y VIDAL VAZQUEZ, Miguel A.: Violencia y tele-
vision. Madrid. Néesis, 1996. SANMARTIN, José, GRISOLIA, James S. y
GRISOLIA, Santiago (eds): Violencia, television y cine. Barcelona. Ariel,
1998. GARRIDO LORA, Manuel: La representacion de la violencia en los
espots publicitarios. Sevilla, Facultad de Ciencias de la Informacion (Tesis
Doctoral), 2002. VV.AA.: Violencia y medios de comunicacion social (estudio
sociologico). Madrid, Confederacion Espanola de Cajas de Ahorro, 1972.
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sino que intentaremos senalar algunos de los posibles elementos de influencia
social como desencadenante de violencia de género que la television desarrolla a
través de elementos discursivos y narrativos.

A pesar de que actualmente los estudios y reflexiones sobre el discurso tele-
visivo estan sensibilizando en relacion a su influencia social, todavia hay escép-
ticos que se olvidan de que la television puede ser considerada el fenomeno
social y cultural mas influyente de la historia de la humanidad: “ningtin otro
medio de comunicacion en la historia habia ocupado tantas horas en la vida coti-
diana de los ciudadanos, y ninguno habia demostrado un poder tan grande de
fascinacion y de penetracion™. Hay que tener en cuenta que la publicidad dicta
los habitos de consumo, las producciones de ficcion marcan estereotipos socia-
les y actitudes que tendran su repercusion entre la audiencia, y los informativos
van a dibujar la realidad circundante en las mentes de la mayoria de los teles-
pectadores. Por lo tanto, la television va a influir en qué compramos, qué con-
sumimos y qué soriamos; cOmo somos y cOmo nos comportamos y qué pensa-
mos. Asi pues, dentro del marco propuesto en el I Seminario Internacional de
Medios de Comunicacion y Violencia de Género resulta esencial el estudio de la
television en relacion a comportamientos y actitudes generadas a partir de la
constitucion de la imagen de la mujer, y las consecuencias que esta imagen ejer-
ce sobre las acciones de los demas.

Es necesario subrayar desde el principio que hay muchos modos de vio-
lencia. Esta claro que las mujeres sufrimos violencia no solamente cuando nos
golpean o nos violan, sino que también la sufrimos “cuando no reconocen ni
valoran nuestro trabajo, cuando nos hacen callar haciéndonos creer que nues-
tra opinion no es importante, cuando se utiliza un lenguaje sexista que no
nombra a las mujeres, cuando nos pagan menos que a los hombres por reali-
zar las mismas funciones, cuando tenemos que convivir con mensajes publi-
citarios que nos tratan como objetos sexuales...”. Por ello, cada vez que en
television aparece uno de estos modos de violencia integrado en algun tipo de
programa de modo distinto al de denuncia, se esta poniendo la violencia de
género como ejemplo a imitar. O, al menos, el comportamiento violento se
esta considerando un comportamiento aceptado, normal e integrado dentro
de las practicas y usos sociales.

Las variadas investigaciones sobre las distintas funciones que desempenan
los relatos televisivos’ cuando reflejan distintos modelos sociales contribuyen a
confirmar que la television construye representaciones del mundo que nos rodea,
modificando los contextos sociales de donde provienen. Estas representaciones,

> FERRES, Joan: Television subliminal. Socializacion mediante comunicaciones
inadvertidas. Barcelona, Paidos, 1996, p. 15.
*www.aragob.es/pre/iam/malostra/convio.htm

"CASETTI y CHIO, 1999, pp. 308 y ss.



ademas de alimentar el imaginario colectivo, se convierten en puntos de referen-
cia a partir de los cuales conceptuar parcelas sociales.

La television, al reflejar historias a partir de acontecimientos de la vida coti-
diana, al construir ritos y definir tiempos y modos en que se realizan las diferen-
tes interacciones, propone una serie de modelos sociales. “La funcién de cons-
truir modelos de la television se ejerce, pues, mediante la construccion de repre-
sentaciones simplificadas y canoénicas de la realidad, de donde toma prestados
valores, rituales, simbolos, formas de interaccion, lugares y tiempos, para resti-
tuirlos después convertidos en modelos que cabe imitar™. Y la construccion de
modelos esta muy relacionada con el poder de fascinacion de la television, feno-
meno esencial a la hora de definir algunos de los efectos que causa la television
en las audiencias. Una parte importante del poder de fascinacion deriva de las
concomitancias de la television con las funciones propias del espectaculo, como
la gratificacion sensorial, mental y psiquica’.

- La primera proviene del bombardeo de estimulos visuales y sonoros que
ofrece el discurso televisivo, a lo que se suma la aparicion constante de
personajes seductores, escenarios fascinantes y objetos atractivos.

- La gratificacion mental esta fuertemente relacionada con el poder de
fabulacion y la capacidad fantastica del ser humano. Este necesita mitos,
cuentos y suenios para vivir, al igual que necesita alimentos.

- Por ultimo, la gratificacion psiquica proviene de la liberacion catartica
que provocan los procesos de identificacion y proyeccion, al permitir al
telespectador elaborar sus conflictos internos e integrarse emocional-
mente en el espectaculo. Estos fenomenos estan muy relacionados, asi
mismo, con la capacidad narrativa del discurso televisivo.

Y relacionados con la gratificacion psiquica se producen todos los procesos
de identificacion narrativa, un fenémeno de caracter psiquico por el cual el espec-
tador se siente sujeto central de la narracion desarrollada. El relato se convierte asi
en un escenario dotado de un plano simbdlico en el que el espectador, a través de
una determinada metafora dramatica, elabora sus conflictos interiores'®. Y a pesar
de las campanas de concienciacion (de programas divulgativos, informativos o
incluso en campanas publicitarias) si no se utiliza el elemento de fascinacion el
calado social de estos mensajes se ve muy reducido, pues como bien senala Ferrés,

SCASETTI y CHIO, 1999, pp. 311-312.

*FERRES, Joan: Televisién y educacion. Barcelona, Paidés, 1995, p. 49.

1 GONZALEZ REQUENA, Jesus: El espectdculo informativo o la amenaza de lo
real. Madrid, Akal/Comunicacion, 1989, p. 31. Puede consultarse, en este
sentido, JIMENEZ SEGURA, Jests: Fundamentos basicos de la comunicacion
audiovisual. Bilbao, B. E. Ediciones de Arte e Historia, 1989, pp. 129 y ss., asi
como METZ, Christian: Psicoanalisis y cine. El significante imaginario.
Barcelona, Gustavo Gili, 1977; AUMONT, Jacques y otros: Estética del cine.
Espacio filmico, montaje, narracion, lenguaje. Barcelona, Paidoés, 1985, etc.
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“se tiende a considerar que lo que mas influye de la television son los discursos,
mientras que la television influye sobre todo desde los relatos. Se tiende a pensar
que los telespectadores son influidos fundamentalmente desde la razon cuando en
realidad son influidos primordialmente desde las emociones™'. Una campana
publicitaria en contra de los malos tratos es siempre mucho menos efectiva que
una telenovela con gran audiencia que trate el tema de forma clara, didactica y
facilmente aplicable, implicando a los personajes favoritos de la audiencia.

Partiremos entonces de los procesos de identificacién en relacion a la publi-
cidad. Cuando la television elabora elementos relacionados directamente con la
violencia esta proponiendo modelos graves a imitar, aunque en realidad la vio-
lencia de género de forma explicita se muestra muy pocas veces en los anuncios
publicitarios. No significa que no existan contenidos violentos en la publicidad.
Sin embargo, los malos tratos no interesan al mundo de los suenios, de objetos
bonitos, de estilizacion continua, donde solo las jovenes, guapas, altas y delgadas
-ademas de bien situadas econémicamente- interesan.

En los anuncios relacionados con higiene femenina (concretamente anuncios
de compresas, tampones o protectores) las mujeres son perfectas y siempre pare-
ce que la regla no es mas que causa de felicidad. No existe ningtn tipo de moles-
tia o dolor, ninguna sensacién de incomodidad, hinchazén u otro tipo de males-
tar. La mujer de los anuncios de compresas o tampones suele ser joven, deportis-
ta y usar ropa muy ajustada, de tonos claros. Y algo muy importante: el color rojo
jamas es mostrado. La sangre se ha convertido en un tema tabu, y todo lo que nos
la pueda recordar queda absolutamente prohibido. El color rojo resulta sucio al
lado de ese color elegido por todos los anuncios de compresas: el azul aséptico,
color del cielo, del agua de una piscina, en resumen, el color de lo que esta lim-
pio. La sangre que se muestra en las compresas de la tele es siempre color azul™.

Es posible que si un hombre nunca hubiese oido hablar de la menstruacion
femenina y se le explicara el proceso fisico junto al visionado de los anuncio de
compresas, entenderia que todas las mujeres somos de sangre azul.

Por otro lado, en los demas anuncios de productos tradicionalmente feme-
ninos, lo mas llamativo es la ausencia de defectos en las imagenes de la mayoria
de las protagonistas. Asi, podemos considerar que la television genera frustracion
en las mujeres por que las que salen en los anuncios son casi perfectas: las que
anuncian maquillajes y cremas para el cutis tienen una piel increible y sin arru-
gas, las que anuncian medias, ademas de piel increible y sin arrugas tienen las
piernas perfectas, las que anuncian cremas anticeluliticos, ademas de piel y pier-

'"FERRES, 1996, pp.15-16.

2En contraposicion a la imagen de la mujer de los anuncios de tampones y
compresas se proyecto en el Seminario el cortometraje titulado Arregladas
escrito y dirigido por Rosario Zurera, donde los personajes, el vocabulario y
sobre todo el color (con el rojo como elemento cromatico central) posee gran-
des diferencias con la publicidad habitual de compresas y tampones.



nas perfectas, no tienen celulitis. La idealizacion de la mujer, la construccion de
modelos sociales basados en elementos de perfeccion fisica, sobre todo, puede
potenciar los fenomenos de identificacion narrativa en el campo del deseo (bajo
la formula “quisiera ser como...”, “quisiera parecerme a...”) que conducen a pro-
cesos psicologicos relacionados con la frustracion y complejos fisicos que pueden
llevar por distintas reacciones o lineas de conducta.

Dentro de los medios de comunicacion generalistas, tanto el cine como la
television se presentan como los grandes reinos de la simplificacion y del este-
reotipo y, en muchas ocasiones el estereotipo, por su aparente simplicidad, se
cuela subliminalmente en la mente del espectador: “El peligro peculiar de la
television como medio reside en la intensidad de su impacto. Esto surge de la
vivacidad de la imagen, que es un vehiculo inmensamente mas poderoso que
las palabras. Toda la television es publicidad subliminal (...) el espectador esta
registrando continuamente en su mente algunas situaciones que puede no
comprender que ha visto: las mujeres siempre en la cocina, los negros siempre
como marginados™”. “Nuestro concepto de la realidad nace -segtin nuestra pro-
porcion de consumo de los medios- asimismo de experiencias mediatas y no
tan solo de experiencias inmediatas™*.

Hasta no hace muchos anos, los estereotipos que han preocupado a los
investigadores en torno a la imagen de la mujer en los medios de comunicacion
estaban relacionados con caracteristicas de inferioridad con respecto a los roles
masculinos. Y estos todavia preocupan y se dan en los medios. Sin embargo,
junto a estos estereotipos, en los ultimos anos esta empujando con fuerza uno
nuevo que no anula a la mujer precisamente, sino todo lo contrario. Es el que se
suele denominar “la mujer nueva” o la “chica Mariclaire”. Consiste en una mujer
trabajadora, con unas responsabilidades socialmente positivas (altas ejecutivas,
intelectuales, empresarias, etc.), con carga y responsabilidad familiar y con un
marido atractivo y perfectamente concienciado que comparte las tareas de aten-
cion y educacion de los hijos junto con las del cuidado del hogar. Es la superwo-
man que tiene trabajos de mas de quince horas diarias y que, ademas, lleva la
casa, los hijos e hijas, y -para colmo- esta siempre impecablemente peinada, depi-
lada, maquillada y arreglada. Es la mujer del siglo XXI en la television: un ver-
dadero chollo social.

Sin embargo, este prototipo se convierte en una amenaza para muchas
mujeres” cuyo trabajo fuera de casa no esta reconocido socialmente, su aspecto
no es tan glamouroso como en los anuncios de la tele y para colmo, en su casa

BPOTTER, J.: “ITV: Critics and viewers” en Independent Broadcasting, 1975,
vol.4, p. 17. Citado por BAGGALEY Jon Py DUCK, Steve W. (1976):
Analisis del mensaje televisivo. Barcelona, Gustavo Gili, 1982, p. 134.
"DOELKER, Christian: La realidad manipulada. Radio, television, cine, pren-
sa. Barcelona, Gustavo Gili, 1979, pp. 177-78.

P En el sentido que recoge Ferrés en su libro Television subliminal, p. 158.
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harian falta una serie de arreglos urgentes. De ahi vienen muchas sensaciones de
caracter negativo. Y es por ello la amenaza que suponen los estereotipos.

Estos modelos publicitarios, en muchos casos, van a generar frustracion en
las mujeres cuyas caracteristicas fisicas, sociales y estéticas no coinciden de nin-
gun modo con los modelos televisivos. Y lo peor es que crean también comple-
jos y cargo de conciencia. El concepto de cargo de conciencia, unido al concepto
de sentido de culpa, tan ligados ambos a educaciones catolicas, empujan a que el
individuo sienta que se merece cualquier cosa negativa que le ocurra. Puesto que
la inmensa mayoria de las mujeres no somos ni tan guapas, ni tan altas, ni tan
delgadas, y no nos ponemos tan contentas con la menstruacion, la situacion de
inferioridad con respecto a esas otras mujeres esta bien marcada: casi siempre el
mundo de los suefios que nos ensena la publicidad esta muy lejos de algunas
mujeres.

Esto, ademas, puede generar frustracion en el hombre, que siempre preferi-
r4, sin dudarlo, el aspecto que tienen las mujeres que muestra la television al de
su comparniera, por lo que ese sentimiento se convierte en una de las causas de la
violencia. Asi, el hombre se predispone a ser violento y la mujer a pensar que se
lo merece.

En segundo lugar, tras la mujer de los anuncios publicitarios, vamos a pensar
sobre la mujer que muestran los informativos diarios de television, el discurso de
caracter serio, segtin la consideracion tradicional (frente al género ficcional o publi-
citario). La presentacion de programas no ficcionales siempre habia tenido una pre-
sencia mayoritariamente masculina, aunque actualmente, gracias al trabajo de con-
cienciacion de muchas mujeres, el panorama esta cambiando. Ahora existen, por
ejemplo, un ntmero similar de hombres y de mujeres como presentadores y pre-
sentadoras de informativos diarios. Sin embargo, todavia quedan algunos restos de
esa mujer inexistente, invisible, ante esa omnipresencia masculina:

- La voz en off de documentales y reportajes sigue siendo, en un tanto por
ciento elevado, masculina.

- Los presentadores de programas informativos de investigacion, general-
mente grandes reportajes de gran importancia periodistica y social, sue-
len ser hombres.

- En relacion a los programas de entretenimiento, los conductores de los
mas arriesgados late-show siguen siendo hombres; en cambio, en la fran-
ja de sobremesa, donde abundan los programas sobre noticias del cora-
zon, las conductoras suelen ser mujeres'.

Dentro de los informativos, los telediarios se han convertido en los progra-
mas mas poderosos a la hora de conformar la realidad social en los espectadores.

'» Ana Rosa Quintana ha presentado durante muchos afos programas del
corazon en Antena 3, Anne Igartiburu y Concha Garcia Campoy en TVE,
entre otras.



Y precisamente, es en los telediarios, ademas de en otros programas de carac-
ter informativo, donde se manifiesta una presencia social desigual con respec-
to a los géneros.

En un articulo de varios profesores de la Universidad de Pompeu Fabra'” se
hace una “descripcion exhaustiva de la presencia de lo femenino y de lo mascu-
lino en los telediarios, que son la principal ventana abierta al mundo para la
mayoria de los ciudadanos”. Para ello hacen una diferenciacion entre la presen-
tacion de las noticias y el protagonismo en cada una de ellas de los distintos géne-
ros sociales. El indicador principal es el uso del nombre: “El nombre propio ha
sido considerado como un primer indicador que nos da a conocer la presencia
de personajes de actualidad singulares que han protagonizado en primera perso-
na la informacion”. Asi, con esta categoria tan precisa, estos autores llegan a cla-
ras conclusiones tras el analisis de un corpus de telediarios: “El nombre propio
nos permite observar que la presencia femenina y masculina en el discurso de
actualidad se articula de forma abrumadoramente favorable a los hombres que se
sittan, generalmente, entre un 86-90% mientras que los nombres femeninos'
disponen de una presencia del 10-15%”. Asi, “si los protagonistas existen cuan-
do son citados, en lo referente al discurso de actualidad los hombres ocupan los
lugares preferentes”.

Estos autores establecen un ntimero de categorias correspondientes a acto-
res sociales, entre las que destacan las de deportistas, miembros del poder ejecu-
tivo, miembros del sistema judicial, representantes de partidos politicos, miem-
bros del poder ejecutivo, empresarios y miembros de grupos financieros y fuer-
zas de orden publico. De entre todos estos agentes sociales, en ningtin caso hay
presencia significativa de mujeres. “Las secciones informativas muestran una dis-
tribucion desigual de los dos géneros segin dos puntas de distribucion: una pre-
sencia menor en las secciones consideradas como preferentes y definitorias de la
actualidad y una mayor concentracion del mundo femenino en secciones secun-
darias o en aquellas que reflejan la vida cotidiana o los acontecimientos mas cer-
canos a la cronica social”. La historia, la ciencia, el progreso, el deporte, las artes,
en la mayoria de los casos han sido protagonizados por hombres. La mujer ha
sido invisible social e histéricamente.

Las conclusiones de Farré, Saperas y Navarro son principalmente las
siguientes:

- En los telediarios se subraya el papel de la mujer en relacion a su insig-
nificancia y a su situacion natural como secundaria.

- La division clasica entre una esfera publica masculina y una esfera priva-
da femenina sigue vigente a partir del analisis de los telediarios

"FARRE, Jordi, SAPERAS, Enric y NAVARRO, Viceng: “Telediario y géne-
ro. La presencia de la mujer en los telediarios” en www.iua.upf.es/for-
mats/formats2/ far_e.htm, 1998.
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- Los telediarios muestran una situacion discriminatoria marcada por “la
invisibilidad de la mujer en el discurso institucional de actualidad”.

En relacion a ciudadanos anénimos que expresan en pantalla su opinion o
un testimonio, asi como la presencia de informadores (presentadores principales,
corresponsales, redactores, etc.) encontramos mucho mas igualado el porcentaje
y el protagonismo, superando en algunos casos los hombres a las mujeres, pero
también al contrario.

Por lo tanto, como conclusion, tenemos a una mujer de sangre azul, fisica-
mente joven y perfecta, que ademas resulta invisible en todo lo que atane a la
esfera publica. Este modelo resulta imposible e irreal, pero es uno de los mode-
los de mujer que se imponen a través de los medios. Y es un modelo que, en
nuestra opinion, puede ser causa de violencia de género.



