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normal o de pantalla completa.

Direccién: www.slideshare.net

* Media Convert: Una excelente herramienta que per-
mite convertir cualquier tipo de archivo en forma muy
simple. Los formatos soportados son innumerables,
como por ejemplo convertir de MSWord a PDF. Simple-
mente hay que seleccionar el archivo en nuestra PC y
escoger el formato de destino. Todo se realiza en linea
sin necesidad de bajar ningtin programa.

Direccién: media-convert.com

* Google Docs: Una versién on line semejante al MSOffi-
ce donde se pueden crear documentos de texto, plani-
llas de cdlculo y presentaciones. Lo mds destacado es
la posibilidad de crear formularios con varios campos
y utilizar internet para que otros puedan completarlo.
Es ideal para encuestas on line donde los datos ingre-
san directamente en una planilla de cédlculo. Desde ya
que todo lo realizado se puede almacenar y compartir.
Se destaca la posibilidad de poder trabajar individual-
mente o en colaboracién con otros usuarios autorizados.
También se puede importar documentos de MS Offi-
ce y Open Office como asi también exportarlos a los
mismos formatos y a PDF. Direccién: docs.google.com

e Vixy: Permite bajar a nuestra computadora un video
publicado en YouTube. Simplemente debemos copiar la
direccién de la pdgina de YouTube donde se encuentra
el video deseado y pegarla en el casillero correspon-
diente de Vixy. Todo se realiza on line sin la necesidad
de ningin programa. Direccién: vixy.net

¢ Betterfonts: Un sitio que invita a descargar més de
10.000 tipos de fuentes gratuitas. Se destaca por lo sen-
cillo de su navegacién que permite observar las diferen-
tes tipografias. Direccién: www.betterfonts.com

e Streamfile: Si necesitamos enviar un archivo muy pe-
sado podemos recurrir a Streamfile. Simplemente lo su-
bimos (hasta 2 GB) y ponemos la direccién de mail del
destinatario. El sitio dard a conocer los links de descar-
ga a los destinatarios del envio.

Direccién: www.streamfile.com

¢ Humyo: Es una muy buena opcién para almacenar ar-
chivos en forma virtual. Otorga 30 GB de espacio para
que los guardemos y estén accesibles desde cualquier
computadora conectada a internet. También permite
que compartamos los archivos que deseemos con otros
usuarios. Direccién: www.humyo.com

e Thumbalizr: En numerosas ocasiones necesitamos la
imagen completa de una pdgina Web cuando estamos
realizando una presentacién o elaborando un docu-
mento. Pues bien, Thumbalizr es una aplicacién que
hace el mencionado trabajo. Simplemente se le indica
la direccién de internet y devuelve la imagen deseada
en diferentes tamafios. Se puede optar por una parte de
la pégina o por la imagen de la pdgina Web completa.
Direccién: www.thumbalizr.com

e Live Yahoo: Permite que podamos tener nuestro pro-
pio canal de video para transmitir en tiempo real lo que
capte nuestra webcam y micréfono como asi también
chatear o ver la sefial de las personas que estdn obser-
vando. Es ideal para realizar clases a distancia, transmi-
tir conferencias, entre otras posibilidades.

Direccién: live.yahoo.com

Estas son sélo algunas de las herramientas disponibles
entre multiples funciones mds, queda en la creatividad
del docente imaginar las posibilidades de aplicacién de
estos instrumentos como una forma de enriquecer sus
clases para las nuevas generaciones.

Indudablemente tenemos que adaptarnos a los cambios
y estamos obligados a intentar mejorar nuestra forma
de transmitir los conocimientos, por suerte las herra-
mientas de la Web 2.0 nos dan la oportunidad de apli-
car nuestra creatividad para las nuevas generaciones de
alumnos digitales.

(Re)Pensar la comunicacion desde la
perspectiva de género

Andrea De Felice

Los estudios sobre género ganan posiciones en el mundo
académico y reinstalan una temadtica que ocupa un lugar
destacado en la investigacién lingiiistica. Y, este ensa-
yo propone construir un espacio de reflexién para (re)
pensar la comunicacién desde la perspectiva de género.
Las lenguas permiten la codificacién y la transmisién de
generacién en generacién de los valores, creencias, for-
mas de sentir y actuar de las sociedades, por lo que son
consideradas un componente esencial en toda cultura.
Las experiencias de las nuevas generaciones enrique-
cen y modifican constantemente el lenguaje, a través de
nuevas expresiones y conceptos que cristalizan en las
précticas discursivas y en las relaciones de poder.
Desde el punto de vista de la comunicacidn, intervie-
nen los valores, simbolos y todo lo que permite a las
comunidades representarse, establecer relaciones unas
con otras, interactuar y actuar sobre el mundo. En este
sentido, nos referimos a las précticas discursivas, donde
construimos distintas representaciones de los aconteci-
mientos, de los grupos, de las sociedades y de nosotros
mismos, constituyéndonos en sujetos y estableciendo
nuestras identidades. De manera que los usos lingiifsti-
cos, las lenguas y las formaciones discursivas, como sis-
temas simbdlicos y précticas arraigadas, se inscriben en
estructuras sociales y de poder que no sélo reflejan sino
que se manifiestan mediante diferencias jerdrquicas, de
poder, éticas y sexuales.

En este caso en particular, se hard referencia a la cues-
tién de las representaciones sociales, en concreto a la
representacién de las mujeres. Si bien el concepto de
género es principalmente de orden cultural, ideolégico
y social, también tiene una dimensién subjetiva, como
un componente de la identidad. Algunas de las pregun-
tas que alimentan este debate: ;Cuéles son los estereoti-
pos de género construidos por los medios?, ;Qué efectos
tiene la publicidad sobre las subjetividades?, ;De qué
manera alentar en los jovenes profesionales una mira-
da critica tanto en la produccién como en la recepcién
de los mensajes medidticos? Inquietudes que proponen
analizar en qué medida las representaciones sobre las
mujeres reproducen, refuerzan o cuestionan posiciones
sexistas o visiones androcénicas arraigadas en puntos
de vistas anclados en el universo masculino.
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Sobran los ejemplos en discursos en los més variados
soportes y medios, desde la publicidad hasta revistas
femeninas y textos periodisticos que, por su difusién
y presencia en la vida cotidiana ponen en circulacién,
legitiman y naturalizan representaciones de las socie-
dades y de los géneros que favorecen una estructura pa-
triarcal de valores sociales y econémicos. Con un sim-
ple ejercicio podra observarlo, es cuestién de detener el
zapping por unos minutos para encontrar publicidades
con amas de casa obsesionadas por la limpieza; madres
siempre dulces, bonitas y responsables de la alimenta-
cidn, salud y educacién de sus hijos/as; mujeres jévenes
en actitud seductora; o mujeres que trabajan fuera de su
hogar pero siempre se muestran su apariencia femeni-
na, y otras tanta mujeres en busca de la crema mégica
que le devuelva su eterna juventud. En contrapartida,
las situaciones e iconografia masculina acentdan los
atributos de fortaleza, poder y determinacién: muestran
hombres seguros y exitosos, que saben comprar, invertir
en cuestiones de tecnologia, finanzas, autos, etc. Impor-
ta destacar cémo la publicidad muestra a ambos géne-
ros, pero también qué o a quiénes no muestra. Desde la
produccién de noticias hasta la publicidad explicita o
encubierta de una amplia gama de productos y servicios
imponen sus propias reglas y se integran al servicio de
los grandes holdings bajo los imperativos comerciales
de los grupos de poder econémico.

Sin pecar de simplistas, estds imdgenes recorren, mas o
menos aggiordas, la pantalla chica desde hace décadas
y expresan estereotipos femeninos y masculinos que
tenemos incorporados socialmente. La aproximacion a
la condicién de género, mediante su dimensién identi-
taria, pretende profundizar en el andlisis y, sobre todo,
cuestionar la manera en que los sujetos estdn hoy enfren-
tando y haciendo propios los referentes socioculturales
disponibles. Asi, en la publicidad, conviven signos y
sfmbolos conformados durante siglos, junto a imagenes
que auspician cambios en los campos semdnticos como
las nuevas categorias que aparecen para redefinir en la
actualidad la representacién de los géneros.

Género

En las ciencias sociales, el concepto de género surge
como necesidad tedrica y metodolégica para diferenciar
y comprender a los hombres y mujeres més alld de las
evidentes diferencias sexuales. El género no estéd deter-
minado biolégicamente, como consecuencia de los atri-
butos sexuales, sino que se modela culturalmente. Es
también un principio ético-politico y un modelo de in-
tervencién social. Como categoria de andlisis, el género
hace visibles las desigualdades sociales entre hombres
y mujeres, que afectan el desarrollo equitativo de las so-
ciedades. Para Connell (1992) el género es un concepto
relacional, es un proceso de configuracién de practicas
sociales que involucra directamente al cuerpo, donde
lo bioldgico no determina lo social. Por lo tanto, estas
relaciones de poder socio-simbélicas que se tipifican
en roles y atributos en cada sexo, son socialmente mo-
dificables. Cada sociedad, en cada momento histérico
establece roles, percepciones, significaciones y jerarqui-
zaciones prototipicas de lo femenino y lo masculino.
“No se trata de afiadir el género a las principales cosmo-
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logias del mundo, sino mds bien de volver a escribirlas
desde sus més profundas raices”, versa el Informe de la
Comisién Mundial de Cultura y Desarrollo de UNESCO,
publicado en septiembre de 1996. El escenario se com-
plejiza al considerar que la identidad de género consti-
tuye uno de los didlogos centrales de la vida humana,
de los significados asociados a lo femenino y lo mas-
culino. Los sentidos que construyen el universo de “lo
femenino” no son uniformes ni fijos, han ido cambian-
do a lo largo de la historia. Cada época ha configurado
imdgenes de lo que significa “ser mujer” en las distintas
esferas sociales con una limitada heterogeneidad. De
este modo, el andlisis de los discursos sociales permite
acceder a las representaciones sociales que se constru-
yen en torno a la feminidad.

Revistas femeninas y la construccién de la feminidad
A diferencia de otras publicaciones, que incluyen te-
maticas variadas, las revistas femeninas se definen por
sus destinatarias, mds alld de los temas que abordan. Es
comun encontrar una construccién discursiva similar
en las revistas femeninas actuales: bajo la apariencia de
novedad y cambio en la imagen de la mujer, las lecto-
ras que estas publicaciones necesitan y construyen en
sus textos parecen ser mujeres inseguras y poco hébiles,
que necesitan ser guiadas en infinidad de cuestiones. Re-
quiere ser aconsejada para integrarse al mercado laboral,
elegir la escuela de su hija/o, para tener sexo y reencon-
trarse con el placer; ademads de los infaltables tips para
enamorarse, maquillarse, vestirse a la moda, cocinar, ha-
cer yoga, entre otros mil tépicos de esta indole. Las su-
gerencias y recomendaciones, ademds de los modelos y
pautas a imitar, que engrosan las péginas de las revistas
femeninas actuales —Mia, Para Ti, Cosmopolitan, Elle,
Oh Lala!, por mencionar algunas— simplifican peligro-
samente postulados sociolingiiisticos y ofrecen —a modo
de decdlogos— instrucciones a las que le atribuyen valor
de verdad universal y, cuyas consecuencias, no favore-
cen una visién positiva para las mujeres (por detrds es
comun ver vidrieras enormes cual plataforma de consu-
mo y venta de productos dirigidos a ellas).

Un claro ilustrador: “S.0.S. {Mi ex tuvo un hijo! La no-
ticia te cae como un balde de agua helada. *Si cortamos
hace menos de un afio’, pensds. Reflexiones titiles para
sobrevivir al tsunami emocional”, publica la revista
OhLala!, en su edicién de agosto de 2008. Al igual que
la mayoria de las notas, responden a estrategias discur-
sivas tales como: la ficcién de un “nosotras”, que eng-
loba a la redaccién, a las lectoras y al resto de las mu-
jeres. Ser mujer aparece as{ como un rasgo que oculta
las diferencias de clase social, de educacién, posicién,
ocupacién, etc. Es comtn encontrar, como en este caso,
cierta homogenizacién de los comportamientos comu-
nicativos que asume un determinado orden y se interio-
riza a través de valores e ideologias. En consecuencia, la
imagen positiva de la mujer, los atributos considerados
tipicamente femeninos y su comportamiento no pueden
ser “manchados” por el reconocimiento —y por ello se
ignora en este tipo de revistas — de situaciones de des-
igualdad o discriminacién.

Mientras la sociolingiifstica vincula los usos lingiiisti-
cos con la situacién y el contexto sociocultural en el
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cual se emiten los mensajes, las revistas femeninas pa-
recen adoptar una posicién acritica y descontextuali-
zada, que evita combinar el criterio de género con los
diversos contextos socio-culturales de las mujeres, al
elaborar recomendaciones comunicativas “universales”
para lograr cambios a nivel personal, social y laboral.
El interés por la funcién social del lenguaje deriva de la
consideracién del cédigo linglifstico como parte inte-
grante de los procesos y las précticas sociales. En cual-
quier texto, la forma discursiva tiene implicancias poli-
ticas e ideoldgicas y, a la vez, refleja posiciones textua-
les, tanto del destinador como del destinatario. En este
sentido, la diversidad social se configura y perpetia en
los usos lingiiisticos, en las distintas “formas de hablar”
y en cémo se interpretan las précticas discursivas en
los diferentes contextos sociales. El mismo andlisis y la
investigacion se consideran ya una interpretacién y una
forma de accidn: al concienciar e incrementar la reflexi-
vidad de los hablantes acerca de como el discurso con-
tribuye a la supervivencia de las desigualdades sociales
y a cuestionar los discursos dominantes.

Entre el estereotipo y el cambio social

Para la Real Academia Espafola de la Lengua el este-
reotipo es una imagen o idea aceptada comtinmente por
un grupo o sociedad con cardcter inmutable. Lippman
(1922) fue el primero en aplicar este término como una
imagen que representa a un colectivo construido por la
seleccién, entre un elevado niimero de posibilidades,
de unos pocos simbolos. Partiendo de esta idea el este-
reotipo es una representacién reduccionista de un gru-
po amplio y diverso o como dirfa Roland Barthes, es la
ideologia del “no pensar”. Una concepcién simplificada
que somete a un patrén de simbolos y valores, que anula
la individualidad de todo un grupo social.

Mientras los estereotipos son creencias, juicios de valor
sobre las caracteristicas de grupos de personas, los roles
de género son los comportamientos, actitudes, obliga-
ciones y privilegios que una sociedad asigna a cada sexo
y lo que se espera de cada uno. Es decir, la cultura se
encarga de otorgar sentido a practicas y simbolos que
se consideran propios de hombres y mujeres y que, por
tanto, permiten reproducir determinado orden social.
En su libro Mitologias, Roland Barthes postula que la
publicidad refuerza y naturaliza un repertorio de signos
recurrentes, de tépicos, de lugares comunes que confir-
man cémo lo femenino se define frente a lo masculino.
La diferenciacién de género, construida a lo largo de la
historia, se ofrece naturalizada en la publicidad.

Los mensajes publicitarios son parte de la trama de las
relaciones cotidianas, su visibilidad contribuye a un
predominio de la exacerbacién de la imagen. Desde los
discursos y précticas de la publicidad se vuelve funda-
mental fomentar la produccién y el consumo de avisos
no sexistas ni discriminatorios como una manera de
reactivar la capacidad creativa. A la vez, es necesario
sensibilizar a las nuevas generaciones de profesionales
en una comunicacién no sexista, pero también motivar
a las organizaciones sociales y de consumidores/as para
que asuman un rol activo. Es decir, incluir la sensibili-
zaci6n de género en comunicacién a lo largo de toda la
formaci6n profesional, de manera de lograr un enfoque

contextualizado y sistemdtico. La existencia y circula-
cién de avisos discriminatorios hacia las mujeres no es
una responsabilidad exclusiva de los/as creativos/as: se
precisa, también, la participacién activa de los puiblicos
que demanden otra publicidad. Si bien el propésito es
claro, no es facil de cumplir: facilitar que las audiencias
reconozcan sus derechos y los ejerzan en un terreno que
curiosamente pareciera estar al margen de reglas y valo-
res consensuados desde antafio.

Al igual que otros trabajos que abordan el tema del gé-
nero, el fin de este ensayo es promover la reflexién sobre
los usos lingiifsticos e impulsar una lectura critica que
contribuya a crear otras maneras de pensar e interpretar
el mundo que nos rodea. También desde el aula se pue-
de contribuir a crear esa mirada critica que cuestione
la reproduccién de las relaciones de dominacién y los
estereotipos y que estimule a los estudiantes a (re)pen-
sar las representaciones que circulan sobre los géneros.
Desde el campo de la educacion, trabajar por la equidad
de género pasa por un planteamiento metodolégico y
estratégico para detectar y analizar los procesos de cons-
truccién de significaciones, su resignificacién por parte
de las audiencias y la creacién de nuevos sentidos.

El desafio pasa por generar espacios, momentos, esti-
mulos que visibilicen e inciten a cambiar patrones cul-
turales y précticas naturalizadas de todos los sectores
implicados: publicitarios/as, creativos/as, empresas,
formadores, periodistas y audiencias. Sensibilizacidn,
estimulo, formacién, participacién, innovacién y valo-
racién de la responsabilidad de cada uno de los sectores
en la dindmica social y cultural actual y futura son los
ejes de este recorrido que apunta a dejar de lado los es-
tereotipos sexistas.
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