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			Introducción

			Siempre que explico que dediqué casi cinco años de mi vida a analizar las revistas femeninas en una tesis doctoral, noto miradas raras. «¿Pero a qué revistas te refieres?», me preguntan. «¿Serán esas con actrices sonrientes en sus portadas, las que te regalan bolsos de playa y cremas para las manos?», se plantean. Pues sí, me refiero a esas revistas que están en casi todas las salas de espera del mundo, esas que son el principal pilar de los medios impresos, esas que han pasado por las manos de tantísimas mujeres incontables veces a lo largo de sus vidas.

			Abordar la prensa femenina siempre ha sido para mí una especie de insurrección. Contra el feminismo, que casi siempre ha tratado de rechazarla, y contra el ámbito académico de las Ciencias de la Comunicación, que suele ignorarla o encasillarla en reducidos «guetos». Precisamente por ser feminista y comunicóloga, me urge plantear este debate. Porque hablar de sus páginas es recuperar un legado que forma parte de la historia de las mujeres. Analizar su contenido es dar visibilidad a un sector tan machacado como lo ha sido su público. Un público, por cierto, del cual yo también he formado parte, ya que crecí rodeada por estas publicaciones, tanto en el taller de costura de mi madre como en la improvisada peluquería de mi tía en el salón de mi casa.

			Las revistas de patrones de moda, las de celebridades, las de adolescentes... todas forman parte de mí y –me atrevo a decir– de todas las mujeres residentes en los núcleos urbanos de todo el mundo. Es por eso que hoy, como periodista e investigadora especializada en estudios de género, me interesa tanto saber cómo se relacionan estas revistas con el feminismo y con el empoderamiento. Este último, un término tan gastado como incomprendido.

			El empoderamiento del que tanto se habla es un concepto que ha sido largamente aplicado en proyectos de desarrollo, sobre todo por organizaciones feministas. De este modo, se ha convertido en un término habitual en los proyectos para incentivar la igualdad de género. Pese a su relevancia, hasta la ideación de mi tesis doctoral[1], de la que resulta este libro, no había visto ningún análisis de la relación entre un sector de la prensa cuyas publicaciones aseguran ayudar a sus lectoras a empoderarse y el propio concepto de empoderamiento. Aunque se refieran a su público como personas dinámicas e independientes, estas publicaciones suelen señalar en sus media kits (paquetes promocionales) y en sus contenidos que su objetivo es ayudarlas a fomentar su poder personal. Empezaría ahí, por tanto, su misión empoderadora.

			¿Pero a qué empoderamiento se refieren estas revistas? Me hice esta pregunta por primera vez en 2014 cuando vi que Marie Claire se refería al concepto asociándolo con la libertad de escoger un estilo individual todos los meses gracias a su lectura. De hecho, la revista lleva años diciendo que empodera a su público y, en su media kit de 2019, explica, por ejemplo, que trata de dar poder a sus lectoras de diferentes maneras: en lo que se refiere a su look, su estilo o sus sueños. Vi también, en un editorial de 2011, como la publicación mexicana Kena decía en su media kit que las revistas fortalecen a las mujeres y, a continuación, ponía entre paréntesis la palabra empowerment. Y, del mismo modo, Elle, en una edición de 2014, prometía ayudar a las mujeres a tener voz propia, indicando que no solo se trata de construir un estilo personal, sino también del poder personal. Entonces, para este sector, tan centrado en moda y belleza, ¿sería este el empoderamiento femenino? ¿Un proceso que tiene lugar cuando una lectora crea su estilo personal basándose en lo que viste? Y, de serlo, ¿cuál sería la relación entre esta mirada y la definición del concepto de empoderamiento gestada dentro de los estudios de género?

			Fue así como noté que, a la hora de hablar de «empoderamiento», parecía haber cierta disonancia entre la prensa femenina y gran parte de las investigaciones y proyectos que fomentan la igualdad de género. Por eso, ideé un estudio para hacer una aproximación al concepto de empoderamiento desde la perspectiva de los estudios de género y analizar su uso por parte de las revistas femeninas. Para ello, llevé a cabo un exhaustivo análisis de 79 ediciones de tres revistas internacionales publicadas en España –Cosmopolitan, Elle y Marie Claire– y de cuatro publicaciones nacionales de diversos países de Latinoamérica y de la Península Ibérica –Claudia (Brasil), Kena (México), Máxima (Portugal) y Telva (España)–.

			El hilo conductor del análisis aquí propuesto parte de la siguiente hipótesis: la prensa femenina ejerce como una herramienta que ayuda a empoderar a las mujeres. Esta conjetura se origina de la percepción de que las revistas femeninas emplean el concepto de empoderamiento –ya sea con el uso del propio término o de ideas asociadas con representaciones de poder– no solo en los textos promocionales, sino también en sus contenidos informativos.

			Teniendo en cuenta esta hipótesis, el trabajo que presento en este libro está guiado por tres objetivos principales:

			• Analizar en qué medida la prensa femenina refleja en sus páginas la idea de empoderamiento de las mujeres.

			• Desvelar cómo las revistas femeninas han logrado presentarse a sus lectoras como una herramienta de empoderamiento.

			• Comprobar si efectivamente las revistas femeninas son o no un instrumento de empoderamiento para las mujeres, según los parámetros con los que se define el concepto desde los estudios de género.

			Con estos objetivos, creo que se pueden obtener suficientes pistas sobre cuál es la idea de empoderamiento femenino que propone el único sector de la prensa específicamente dedicado a las mujeres.

			Para mí, entender el diálogo entre dos ámbitos aparentemente tan lejanos y enfrentados es, sobre todo, reconocer el papel que cada uno ha tenido a la hora de dar visibilidad a las mujeres. Es cierto que se pueden cuestionar los caminos recorridos por ambos, pero, para empezar, considero fundamental acercar las piezas de este complicado puzle. Y quizá, a partir de ahí, empezar a crear puentes entre las revistas femeninas y el feminismo. Y, ¿por qué no?, entre la adolescente que fui y la mujer que soy ahora.

			

			
				
					[1] En 2014, publiqué la tesis doctoral Prensa femenina: ¿herramienta de empoderamiento de las mujeres?, trabajo dirigido por la doctora Juana Gallego Ayala, calificado con un sobresaliente cum laude y galardonado con el Premio Extraordinario de la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB).
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			Prensa femenina: 
infravalorada e imprescindible

			¿Por qué se considera la prensa femenina inferior? ¿Qué características poseen estas publicaciones que las hacen convertirse en indispensables en determinados espacios? Para intentar buscar las respuestas a estas preguntas, en primer lugar es fundamental definir qué es la prensa femenina. Sin embargo, hacerlo no es fácil.

			Lo arduo de esta tarea es abordar un sector mediático que se considera especializado cuando, en verdad, no debería ser considerado como tal, ya que no se dirige a un nicho, sino a un público que es ni más ni menos que la mitad de la humanidad. Por tanto, no se trata de una prensa dirigida a un público más o menos homogéneo interesado en unos temas concretos. En realidad, es un tipo de publicación cuya temática está limitada a lo que socialmente se concibe como femenino y se dirige a una audiencia formada por personas de quienes se espera un tipo de comportamiento considerado femenino. Es decir, su existencia se apoya en una construcción social, el género, uno de los conceptos que más acalorados debates ha generado –y continúa generando– en distintos campos de estudio. En su esencia, por tanto, el concepto de prensa femenina resulta, como mínimo, difuso.

			Tratar sobre este sector sin abordar el concepto de género es como hablar de empoderamiento sin revisar el concepto de poder. Las construidas diferencias de género están en su raíz, en su andadura e, incluso, en el foco de su éxito. Por esa razón, para empezar, es necesario discurrir sobre este tema de manera muy objetiva y teniendo siempre muy presente que nuestra mirada se centra en la prensa femenina como producto comunicacional.

			Partimos del hecho de que las diferencias entre hombres y mujeres siempre han sido reforzadas por un sistema que ha creado una dicotomía basada en el sexo, presente en los entornos más cotidianos, como la familia, el trabajo o las interacciones sociales. De hecho, las primeras investigaciones científicas sobre los roles de género ya abordaron este dimorfismo sexual.

			Con la incorporación masiva de la mujer al mundo laboral remunerado –sobre todo, tras la Segunda Guerra Mundial– y después de algunos profundos cambios sociales, políticos y económicos, las estructuras tradicionales del hogar comenzaron a replantearse y los roles asignados a las mujeres –como las tres K del ideal femenino según el nazismo: Kinder, Kuche, Kirche (niños y niñas, cocina, Iglesia)– empezaron a cuestionarse. En definitiva, en un momento dado surgió la necesidad de desarrollar un nuevo modelo de rol sexual.

			En este contexto crecieron los estudios sobre las diferencias psicológicas entre los géneros, muchos de los cuales buscaban las conductas que diferencian los géneros, pero también las que compartían. Uno de los trabajos más destacados fue, sin duda, El segundo sexo, de Simone de Beauvoir (2000), publicado por primera vez en 1949. Beauvoir dejó claro que las características humanas consideradas femeninas no son fruto de una supuesta naturaleza biológica, sino que son adquiridas mediante un complejo proceso individual y social. Beauvoir fue la primera en sostener que una mujer no nace, sino que se hace. Esta construcción sociocultural de los comportamientos, las actitudes y los sentimientos, basada en las diferencias biológicas, es lo que pasó a denominarse años más tarde género.

			Sin embargo, el concepto de género, fundamental para el avance de investigaciones y proyectos a favor de la igualdad de derechos entre mujeres y hombres, también fue criticado por investigadores e investigadoras de diferentes campos del conocimiento. Por ejemplo, Judith Butler, en su libro El género en disputa (2007), critica la idea esencialista de que las identidades de género sean inmutables y encuentren su origen en la naturaleza, en el cuerpo o en una heterosexualidad que la autora marca como obligatoria. Para ella, la idea de identidad de género siempre ha tenido el propósito de uniformar, pues Butler considera que esta implica la construcción y búsqueda de un tipo de unidad excluyente. En su opinión, «femenino» no es una noción estable y su significado es tan problemático, y vago, como el de «mujer».

			El sistema sexual basado en la dualidad también ha sido cuestionado por la biología. La bióloga feminista Anne Fausto-Sterling, por ejemplo, en su conocido estudio Cinco sexos (1993)[1] afirma que hay una enorme gradación que va de mujer a varón. «Dependiendo de cómo denominemos los diferentes estadios, podemos afirmar que a lo largo del espectro subyacen al menos cinco sexos y, quizá, incluso más» (Maquieira D’Angelo, 2001, pág. 178).

			Teniendo en cuenta el contexto en el que se gestó el concepto de género, así como todos los cuestionamientos que se han dado acerca de lo femenino o de lo que significa ser mujer, es evidente que resulta muy complicado definir y situar el papel de la prensa femenina, pues estas publicaciones se apoyan precisamente en esas controvertidas normas duales. Aunque también es cierto que en la vida diaria persisten un sinfín de evidencias que muestran que el sistema social basado en la dicotomía en función del sexo sigue estando muy presente.

			Sea cual sea el panorama, el objetivo de esta breve introducción es reconocer el carácter difuso del género y, sobre todo, exponer que esta imprecisión dificulta la delimitación de una prensa que justamente se asienta en una idea de lo femenino, o de mujer, bastante discutible. La prensa femenina, como sostiene Gallego Ayala (2007, págs. 131-175), es «una cala de difícil abordaje». Por eso, es necesario situarla en relación con la problemática del género, aunque sea de esta forma tan resumida, para así comprender su complejidad.

			
1. Definir la prensa femenina: todo un reto

			Diferentes autoras y autores han aportado sus perspectivas sobre qué es la prensa femenina. En general, se dice más o menos lo mismo: que se dirige a una audiencia mayoritariamente formada por mujeres y que habla de los temas supuestamente femeninos, como la belleza, la moda o las tareas relacionadas con el cuidado. Sin embargo, todas ellas son definiciones bastante cuestionables. Por ejemplo, ¿por qué algunas revistas que tratan de asuntos considerados femeninos y que son leídas por un público mayoritariamente formado por mujeres –como por ejemplo las publicaciones sobre decoración– no están incluidas en la categoría de prensa femenina? ¿Qué es esa temática femenina a la que se refieren los autores y las autoras? ¿Acaso belleza y moda son asuntos exclusivos de mujeres? ¿Quiénes forman parte de ese público femenino? En esta categorización, ¿dónde encajarían, por ejemplo, las lesbianas o las personas transexuales? Todas esas preguntas no tienen respuestas precisas porque vienen de un debate mucho más amplio en torno a los roles asignados a las mujeres y a los hombres en nuestra sociedad, y en torno a muchos otros aspectos tratados por los estudios de género.

			Quizá la definición que mejor responde a la complejidad del tema sea la de Juana Gallego Ayala. Su visión añade un aspecto fundamental para explicar este sector: la esfera privada. Para ella, la prensa femenina está formada por «publicaciones que están pensadas y dirigidas fundamentalmente a las mujeres, centradas en el ámbito de lo privado y cuya temática, enfoque y lenguaje utilizado se refiere y define lo que es ser mujer, hoy por hoy, en nuestra área cultural» (Gallego Ayala, 1990, pág. 49).

			¿A qué se refiere Gallego Ayala cuando habla del ámbito de lo privado? A las actividades desarrolladas en la esfera privada, administradas principalmente por mujeres. El discurso social –históricamente androcéntrico– distingue los diferentes espacios, distribuye los lugares y determina los papeles según el sexo de las personas o, mejor dicho, según el género. Así como se asigna a la esfera privada el carácter femenino, se da por supuesto que la esfera pública está bajo el predominio masculino. Por eso, para la autora, la prensa femenina se ocupa del discurso de lo privado mientras que la prensa de información general se centra en el discurso de lo público, es decir, recoge las actuaciones desarrolladas principalmente por hombres en la esfera pública.

			Dicha segregación del discurso viene de lejos. Según Timoteo Álvarez (1997), siempre ha formado parte de la tradición oral de las sociedades que transmiten sus leyes de supervivencia y principios básicos de generación en generación. Durante la Edad Media y Moderna, ya se producía una división de mensajes por sexo. Las mujeres campesinas (es decir, la mayoría) se ocupaban de recoger y transmitir las moralejas, los romances, las historias, las fábulas, las canciones o las vidas de los santos en los entornos familiares, mientras que los varones escuchaban (o leían, si sabían hacerlo) otro tipo de textos, sobre todo de filosofía, política o tecnología. Cuando aparecen los primeros textos impresos, entre los siglos XV y XVIII, se dio un predominio de lo religioso, cuyo público era, mayoritariamente, femenino.

			Por consiguiente, la targetización de la prensa por sexos o por géneros –según la perspectiva que tenga cada cual– puede ser considerada una consecuencia de la continua segregación de mensajes que ha caracterizado la historia. No obstante, sí puede situarse un punto clave en la historia de su consolidación. Es a partir del siglo XIX cuando ocurre lo que Timoteo Álvarez (1997) llama «masculinización» de la información y de la cultura, es decir, cuando los efectos de la revolución industrial, como la concentración urbana o la educación básica obligatoria, eliminan la relevancia social de las mujeres. Si anteriormente eran ellas las responsables de la educación de las criaturas, de la producción de alimentos, de la elaboración de las ropas y de todos los temas relacionados con la economía doméstica en el mundo rural, a partir de la industrialización pasan a tener un papel económico y social secundario. En este contexto, crecen las publicaciones periódicas con temas centrados en la esfera pública, sobre todo política, y, al mismo tiempo, es también aquí cuando surgen las primeras publicaciones dirigidas específicamente a las mujeres.

			Además, cabe subrayar que dicha segregación de discursos no lleva a la creación de dos sectores iguales en cuanto a su importancia o relevancia. Miremos, por ejemplo, una regla que el mercado publicitario utiliza para determinar si una revista es «femenina» o no en la actualidad. Esta consiste en verificar la cantidad de lectoras y lectores de la publicación en cuestión y, cuando el 75 % o más son mujeres, se considera una revista femenina. Sin embargo, este criterio es falible, pues, a diferencia de una publicación femenina, que es definida y aceptada bajo esta regla, una revista cuya audiencia es mayoritariamente formada por hombres no es considerada «masculina». Y esto puede explicarse, precisamente, a partir de la idea del «segundo sexo» que ya aportó Simone de Beauvoir en su momento:

			«La humanidad es masculina y el hombre define a la mujer, no en sí, sino en relación con él; la mujer no tiene consideración de ser autónomo. […] La mujer se determina y se diferencia con respecto al hombre y no a la inversa; ella es lo inesencial frente a lo esencial. Él es el Sujeto, es el Absoluto; ella es la Alteridad» (Beauvoir, 2000, pág. 50).

			La existencia del término prensa femenina, por tanto, demuestra que lo femenino existe como oposición a lo masculino, mientras que el pensamiento masculino es aquel que se considera como universal. Igualmente, esta segregación del discurso mediático desnuda la diferente valoración que la sociedad hace de los asuntos relacionados con mujeres y hombres, puesto que este sector de la prensa trata, sobre todo, los temas del mundo privado, es decir, una realidad cerrada, limitada y, siguiendo los términos de Beauvoir, inesencial.

			Para tener una idea todavía más clara de la fuerza de la jerarquía sexual en la segregación de los contenidos mediáticos, Menéndez Menéndez (2006) propone un análisis de la clasificación de revistas de la Oficina de Información y Control de Publicaciones, entidad que controla la tirada y la difusión de los medios de comunicación en España. La tipología de «revistas» aplicada por esta entidad se subdivide en dos categorías: «información general» e «información especializada». Dentro de «información especializada» hay un numeroso repertorio temático que incluye dieciocho especializaciones. Las revistas «femeninas» aparecen en este listado, junto a, por ejemplo, «deportivas y ocio», «religiosas» o «satíricas» (Oficina de Justificación de la Difusión, 2020).

			Lo más interesante, apunta Menéndez Menéndez (2006), es que en esta relación de publicaciones no está la categoría masculina, a pesar de que existan en el mercado algunas publicaciones con nombres que explicitan su público objetivo como Gentleman («Caballero») o Men’s Health («La salud de los hombres»). Todos estos títulos, curiosamente, aparecen en el apartado «estilo de vida», un estilo de vida que se aplica e interesa a todo el público lector, es decir, un estilo de vida «universal». Es decir, el varón es considerado como sujeto universal, como decía Beauvoir.

			Así, como bien observa Fernández Días (2003, págs. 28-29), «la prensa para la mujer no deja de ser un gueto como lo es la inserción de páginas de la mujer en los medios de comunicación escritos tradicionales y generalistas». La misma autora menciona una declaración de Sarah Glattstein, directora de la revista Cosmopolitan en los noventa, quien manifestó en una entrevista al periódico El País[2] que «el control y selección de noticias lo hacen hombres» y que las revistas femeninas «son un medio especializado porque las mujeres siguen siendo consideradas un género aparte» (Fernández Díaz, 2003, pág. 28). De nuevo, la frase coincide con lo que indicaba Beauvoir, y deja claro que, aunque dirigidas a un público que se corresponde potencialmente con la mitad de la población mundial, la prensa femenina es una «especialización», es decir, algo que se sale de la norma y se define por su singularidad, como reconoció la propia directora de Cosmopolitan.

			Las revistas femeninas son consideradas solamente un segmento dentro del amplio mercado editorial, e igualadas a temáticas como los deportes, las religiones o la sátira –sectores que también tienen lectoras–. Esta segmentación de las audiencias es importante en el mercado editorial, puesto que «las características de la revista la hacen idónea para alcanzar grupos unidos por un interés especial, de aquí la progresiva aparición de publicaciones especializadas que atienden la demanda informativa de audiencias homogéneas[3]» (Cabello, 1999, págs. 21-22).

			El público de una revista especializada siempre se explica como un grupo homogéneo. Por tanto, verificamos que las mujeres son tratadas como un grupo único, sin tener en cuenta la infinita diversidad que se da entre las personas cuando ni siquiera es necesario ningún razonamiento académico para observar esas diferencias. Basta pensar en factores formales como la edad, la clase social, la nacionalidad o el nivel de estudios, por no hablar de las idiosincrasias individuales.

			
2. La historia de la prensa femenina

			No se puede analizar la prensa femenina sin remontarse, aunque sea brevemente, a sus orígenes. Y, volvemos a insistir, su raíz está en un discurso social segregado por sexos, una práctica que se ha mantenido a lo largo de casi toda la historia de la humanidad.

			Existen registros de un tipo de prensa dedicado exclusivamente al público femenino desde el siglo XVII, como la publicación francesa Gazette de France (1631) o la inglesa Lady’s Mercury (1693). Ya en el siglo XVIII, existieron numerosas revistas hechas por mujeres, aunque dirigidas por hombres, y destinadas al público del sexo femenino, sobre todo en Francia. Schroeder Buitoni (1981) añade que la más conocida fue Le Journal des Dames (1759-1778). Sus artículos trataban sobre cómo ser mujer según la costumbre de entonces (Menéndez Menéndez, 2009). Los primeros periódicos para mujeres ofrecían principalmente consejos a sus lectoras sobre economía doméstica y remedios caseros.

			No obstante, el inicio de esta targetización podemos decir que se dio formalmente en el siglo XIX. Con algunas excepciones, la prioridad de estas publicaciones era difundir la moda entre las mujeres de la llamada alta sociedad puesto que, según Lipovetsky (2004), fue en este período en el que se sistematizó y se institucionalizó la asociación de lo femenino con la preocupación por la apariencia, la moda y el lujo. Pero, también en el siglo XIX, aparecen publicaciones orientadas a promover la emancipación de las mujeres. Merece prestar atención al periódico feminista francés L’Athénée des Dames, creado en 1808 y con una corta duración. Empieza así una etapa de apertura en la prensa femenina, pero que no duró mucho tiempo, ya que a este período le siguieron otros que recuperaron el discurso conservador del siglo anterior (Menéndez Menéndez, 2009).
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