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“El amor es el opio de las mujeres. Mientras nosotras amdbamos, ellos gobernaban.”
-KATE MILLET-



AGRADECIMIENTOS

El primero y mds importante, a mi tutora, Susana de Andrés, por su esfuerzo, sacrificio,

paciencia, ayuda y comprension en todo momento.

A mi pareja, que ha estado ahi siempre, incluso cuando yo no queria estar, daindome

alas para poder sequir.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, a toda mi familia, que aunque atn no

tienen muy claro exactamente qué es lo que estudio, siempre han confiado en mi. Me

gustaria hacer una mencion especial a mi madre, que se ha encargado personalmente
de llamarme prdcticamente cada dia para recordarme lo cerca que estaba ya de

terminar la carrera.

A todos/as vosotros/as, gracias.



RESUMEN

La publicidad es uno de los modelos de comunicacidon que transmite los mensajes de
una manera mas rapida y eficaz. Asimismo, es una de las piezas clave en la difusién de
los mitos del amor romdntico en la actualidad. En el presente trabajo se muestra una
investigacidn acerca de los conceptos de amor, de amor romantico y de los mitos del
amor romantico y se expone el papel de los diversos agentes socializadores en la
asuncién de esos mitos. Como ejemplo de publicidad que contradice el mensaje que
promueven los mitos del amor romdntico, se analiza la campana ‘Amor Propio’,

lanzada por el Instituto Aragonés de la Mujer.

PALABRAS CLAVE

Amor romantico, mitos romanticos, publicidad, socializacién.

ABSTRACT

Advertising is one of the elements that transmits the messages in a faster and more
efficient way. Likewise, it is one of the key pieces in the dissemination of the myths of
romantic love today. This project shows an investigation about the concepts of love,
romantic love and myths of romantic love. It exposes the role of the various socializing
agents in the assumption of these myths. As an example of advertising that contradicts
the message promoted by the myths of romantic love, the ‘Amor Propio’ campaign,

launched by Instituto Aragonés de la Mujer, is analyzed.
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INTRODUCCION

El amor es una construccién social y cultural inculcada por los distintos agentes
socializadores. Esta concepcion ha ido cambiando y adaptdndose a lo largo de la

historia, reconstruyendo los vinculos existentes entre matrimonio, amor y sexo.

Los productos de ficcién y la publicidad nos ensenan desde la infancia como,
cuando y a quién amar. Sin embargo, esta concepcién del amor no es arbitraria, sino
gue se basa en los canones del amor romantico. Un amor basado en la dependencia
dentro de la pareja y las desigualdades entre el hombre y la mujer. El amor romdantico
se basa principalmente en la idealizacion, la erotizacidn del otro, el deseo de intimidad
y la expectativa de futuro. Asimismo, esta tipologia de amor lleva consigo una serie de

mitos romanticos en los que ahondaremos en esta investigacion.

Este trabajo se estructura en tres grandes capitulos. En el primero de ellos, a fin
de sentar unas bases sobre las que trabajar, trataremos de definir el concepto de amor
y los tipos existentes de amor que podemos encontrar. Del mismo modo, nos
centraremos en explicar en profundidad el amor romdntico, ya que es este el foco
principal de nuestra investigacién, asi como los mitos que le acompafan.
Ahondaremos en su surgimiento y explicaremos cada uno de los mitos y falacias del

amor romantico presentes en la sociedad actual.

En el segundo capitulo, hablaremos acerca de la teoria de la socializacién
diferencial, por la cual los nifios y las nifias no son educados del mismo modo y
veremos como los distintos agentes socializadores influyen en esta educacién. Nos
centraremos en el caso del cine y la literatura y haremos especial hincapié en la
publicidad. Mostraremos, asi, el analisis de dos campafias publicitarias, una actual y
una antigua, y comprobaremos qué mensajes transmiten en relacién al amor

romantico y sus mitos.

Por dultimo, en el tercer capitulo, mostraremos el caso de una campana
concreta. Analizaremos la campafia ‘Amor propio’, lanzada por el Instituto Aragonés de
la Mujer y compuesta por cinco piezas diferentes, que pretende luchar contra los

distintos mitos del amor romantico desde un punto de vista feminista y con un tono



humoristico. En este analisis nos centraremos sobre todo en la simbologia de las
imagenes representadas, asi como los colores utilizados y en el mensaje de cada cartel
por separado. Comprobaremos asi a qué mitos romanticos concretos estd haciendo

referencia.

De este modo, podremos comprobar qué papel juega la publicidad en la
promocién de los distintos mitos romdnticos y concluir qué medidas seran necesarias

para romper las cadenas del amor romantico.



JUSTIFICACION Y OBJETIVOS

Actualmente existen muchas investigaciones centradas en la relacién existente entre el
amor romantico y la violencia de género. Se han llevado a cabo diversas encuestas en
las ultimas décadas para comprobar el grado de aceptacion de los mitos romanticos
entre distintos grupos de poblacidén, y sus implicaciones con la aceptacién de modelos
de pareja en los que se entiende la violencia de género como algo natural. Los
resultados obtenidos de las distintas investigaciones son similares, se corrobora la
aceptacidon de los mitos la media naranja, la pasidon eterna, la omnipotencia y el
matrimonio. Esto puede llevarnos a pensar que, a pesar del paso de los afios, esas

ideas se han mantenido estables en el tiempo.

Del mismo modo, existen muchas investigaciones que analizan diversas
peliculas, libros e incluso canciones, a fin de poner en evidencia el papel que juegan
estos elementos sosteniendo los mitos del amor romantico en sus relatos. Sin
embargo, no existen investigaciones que aborden el tema desde el punto de vista de la

publicidad, sino que simplemente se la menciona dentro de los agentes socializadores.

Es por ello que el objetivo principal de esta investigacion se basa en comprobar
el papel reproductor que ejerce la publicidad con los mitos del amor romantico. Como

objetivos secundarios encontramos:
e Comprender las caracteristicas que se le atribuyen a cada uno de los mitos.

e Conocer como los distintos agentes socializadores alimentan estos mitos a

través de distintos productos culturales.

e Analizar la campana ‘Amor propio’ como ejemplo representativo de publicidad

gue lucha contra los ideales romanticos impuestos en la sociedad actual.
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1.1 ¢QUE ES EL AMOR?

Para comprender el contexto de este estudio es importante dejar claros los conceptos
sobre los que vamos a trabajar. En primer lugar, trataremos de acercarnos lo maximo

posible a una definicion del amor.

Dentro del Diccionario de la Real Academia Espafiola (2020) encontramos un
total de hasta 14 acepciones distintas para la palabra ‘amor’. De entre ellas, nos
fijaremos en las 3 primeras, ya que son a su vez las usadas mds comunmente y las que

mas nos interesan para nuestra investigacion. Se trata de las siguientes:

1. m. Sentimiento intenso del ser humano que, partiendo de su propia

insuficiencia, necesita y busca el encuentro y unién con otro ser.

2. m. Sentimiento hacia otra persona que naturalmente nos atrae y que,
procurando reciprocidad en el deseo de unidn, nos completa, alegra y da

energia para convivir, comunicarnos y crear.
3. m. Sentimiento de afecto, inclinacidn y entrega a alguien o algo.

Como vemos, todas estas acepciones estan estrechamente ligadas a las
relaciones con otras personas. Relaciones que, como veremos mas adelante, son

consideradas de indole romantica.

Es importante tener en cuenta que, tal y como explica José Luis Sangrador
(1993), “existen practicamente tantas definiciones de amor como personas han escrito
sobre el tema” (p. 182). Son numerosos los autores que han investigado y escrito sobre
el abstracto concepto del amor desde distintas disciplinas, tanto desde el punto de
vista socioldgico, como del antropolégico o de la psicologia social, entre otros. En
todos estos estudios aparece una definicion de amor centrada en unos rasgos u otros
en funcidn del objeto de estudio del autor (Sangrador, 1993; Ubillos et al., 2001). A
continuacion, veremos algunas de estas definiciones ofrecidas por distintos autores a
lo largo de la historia con el fin de tener una idea global acerca de este complejo

concepto.

La visiéon de la Antigua Grecia era mitolégica y a través de discusiones

filoséficas, se comienzan a desarrollar clasificaciones del amor. En su obra E/ Banquete,
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el filésofo Platon ofrece ya varias descripciones del amor a través de los distintos
invitados a su cena, ya que cada uno de ellos da su propia visidn de este concepto. Asi,
Platén (1871, pp. 283-366), dando vida a personajes de diversas profesiones, expone lo

siguiente:

e Segun Fedro, un joven filésofo, “el amor es un dios [...], de todos los dioses, el
amor es el mas antiguo, el mds augusto y mas capaz de hacer al hombre
virtuoso y feliz durante la vida y después de la muerte” (p. 286). El joven
considera que el amor es capaz de hacer valientes a los hombres como para
rescatar de forma heroica a la persona amada ya que “sélo los amantes saben

morir el uno por el otro” (p. 306).

e Pausanias, un fildsofo adulto, considera que hay dos tipos de amor que se
corresponden con las dos Venus existentes, diosas asociadas a la belleza, pero
gue, sin embargo, el amor por si mismo no es ni bello ni feo. Por un lado, esta
el amor regido por los sentidos, que es mas sensual y brutal y por otro, el amor
regido por la inteligencia, vinculado al sexo masculino por ser considerado mas
inteligente. Ademas, Pausanias, comenta en esta obra que la gente esta
acostumbrada a permitir al hombre que ama que utilice cualquier medio para

lograr su objetivo, ya que a la poblacién le interesa el triunfo del amor.

e Eriximaco, un médico, entiende el amor como un poder universal que se
encuentra en todos los seres, no solo en los humanos. Interpreta este concepto
como la unién y la armonia de los contrarios; siendo negativo cuando en esta
union uno predomina sobre el otro y bueno y saludable cuando se mantienen

en armonia.

e Por el contrario, Aristéfanes, un poeta cdmico, ve el amor como la unién de los
semejantes. Explica asi, que al principio existian tres especies de seres: los que
eran todo hombres, los que eran todo mujeres y aquellos, mitad hombre vy
mitad mujer, denominados andrdginos y considerados inferiores a las otras dos
especies. Estos seres eran dobles y estaban unidos de tal manera que, sintiendo
el amor el uno por el otro, engendraban a sus semejantes. Por la osadia de
estos seres, el dios Jupiter los castigd cortandolos en dos. Desde ese momento

la procreacién se llevé a cabo con la unién de un hombre y una mujer. Sin

-12 -



embargo, debido al amor que sentian el uno por el otro al estar unidos, los
seres aun guardan el recuerdo de su estado primitivo de tal modo que aquellos
gue estaban unidos a otro hombre, aman a los hombres; los que estaban
unidos a otra mujer, aman a las mujeres y los andréginos aman a las mujeres.
De esta manera, el amor entre un hombre y una mujer es el inferior por ser la

unioén de los contrarios. Amar es, asi, buscar la mitad de si mismo.

e Agaton, poeta y retodrico, al igual que Fedro, considera que el amor es un dios, y
de entre ellos, el mas dichoso ya que “da paz a los hombres, calma a los mares,

silencio a los vientos, lecho y suefio a la inquietud” (p. 330).

e Por ultimo, Sécrates, contrariando a sus compaiieros, cree que el amor es el
demonio por ser un intermediario entre lo mortal y lo inmortal que mantiene la

armonia entre los seres humanos y los divinos.

Como podemos observar, ya en la Antigua Grecia este concepto estaba abierto
a debate sin que hubiese una opinién Unica y verdadera, sino todo lo contrario, ya que
algunas de ellas eran completamente opuestas a otras. De este antiguo texto, como
veremos en apartados sucesivos, se pueden extraer algunas de las claves acerca del

concepto de amor romantico.

Segun Bronislaw Malinovski (1929, p. 69), el amor es “una pasion tanto para el
melanesio como para el europeo, que atormenta la mente y el cuerpo, en mayor o
menor escala; conduce a muchos a un callején sin salida, a escandalo o tragedia; mas

raramente, ilumina la vida y dilata el corazén que rebosa de gozo”.

Ubillos et al. (2001) ponen de manifiesto que el amor es un proceso dindmico
gue estd en continuo cambio en el transcurso de la relacion, por lo que su definicién
variara en funcion del estado de la relacidon. A esta idea se suma el sociélogo polaco
Zygmunt Bauman que, en su libro Amor Liquido. Acerca de la fragilidad de los vinculos
humanos (2003), hace referencia a la versatilidad de las relaciones actuales que
consideran el amor como una situacion recurrente, susceptible de repetirse y de la que
se esperan varias experiencias mas similares. Es decir, propone que las relaciones
actuales tienden a ser cada vez mas fugaces, menos soélidas y mas faltas de

compromiso.
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“El amor es un sentimiento asociado con el carifio y el afecto, sin embargo, las
formas de comprender, expresar, definir y vivir ese “sentir amor” son construcciones

socioculturales” (Pascual Fernandez, 2016, p. 64).

Actualmente, Bosch, Herrezuelo y Ferrer (2019) consideran que, desde un
punto de vista culturalista, el amor es una construccion social y cultural que ha variado
a lo largo de la historia y depende del proceso de socializacién. Esta concepcion,
relacionada con la emocidn y los sentimientos, se ve reforzada por la idea de que los
propios sentimientos no son innatos, sino que son también aprendidos a través de la

sociedad.

Las emociones no son sentimientos que brotan en nuestra persona de forma
natural y no tutelada por nosotros, sino que no son, en realidad, ni personales
ni naturales; las emociones son, en cambio, artilugios, construcciones sociales.
Aprendemos cdmo sentir, y aprendemos nuestro repertorio emocional.
Aprendemos las emociones igual que aprendemos nuestras creencias: de
nuestra sociedad. Pero las emociones, a diferencia de muchas de nuestras
creencias, no nos las ensefian directamente por medio de afirmaciones
proposicionales, abstractas o concretas, sobre el mundo. Nos las ensefian,
sobre todo, mediante relatos. Los relatos expresan su estructura y nos ensefian
su dinamica. Estos relatos son construidos por otros, y después, son ensefiados
y aprendidos. Pero, una vez interiorizados, conforman el modo en que se siente

y se contempla la vida (Nussbaum, 2005, p. 515).

Como podemos comprobar, las emociones son aprendidas a través de las
relaciones sociales entre personas y con el entorno mediatico, como observaremos
posteriormente en este trabajo, interiorizdndolas a través de diversas
representaciones a las que somos expuestos desde una edad temprana (Saiz

Echezarreta y Alvarado, 2013).

Teniendo en cuenta los aspectos anteriormente citados, constatamos que el
concepto de amor no es un concepto aislado que pueda entenderse por si solo, sino
gue ha de ser interpretado dentro de un contexto histdrico y cultural, ya que ha ido
cambiando y evolucionando a lo largo del tiempo. Se trata de una construccién cultural

y cada periodo histérico ha desarrollado una concepcién diferente del amor y de los
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vinculos que deben existir o no entre el matrimonio, el amor y el sexo (Barrén et al.,
1999; Yela, 2000, 2003). Asi, en la Antigua Grecia las relaciones afectivas y sexuales
estaban intimamente relacionadas, tanto en las relaciones homosexuales como en las
heterosexuales. Dentro del matrimonio, sin embargo, era tan sélo la mujer quien debia
ser fiel al marido y el sexo se entendia con el fin Unico de la procreacidon. Mas adelante,
en la época del Imperio Romano, el placer sexual seguia sin estar vinculado al
matrimonio sino a las conquistas esporadicas. Ya en la Alta Edad Media, amor, sexo y
matrimonio eran tres conceptos desvinculados que se satisfacian mediante diferentes
tipos de relacion. Entre los siglos XVI y XVIII coexistian los conceptos de matrimonio de
conveniencia y de amor romantico no sexual (concepto del que hablaremos mas
adelante y que se origina en el amor cortés medieval), en Europa la mayoria de los
matrimonios se realizaban por contrato, no en base a la mutua atraccién sexual sino
por beneficio econdmico. No es hasta el siglo XIX cuando surge la relacidn entre las
ideas de amor romdntico, matrimonio y sexo que entendemos a dia de hoy (Giddens,
1998; Barrdn et al., 1999; Bosch et al., 2007; Ferrer, Bosch, Navarro, Ramis y Garcia,
2008). En las ultimas décadas, en la cultura occidental, estas relaciones se han ido
estrechando hasta considerar que el amor romantico es la razén principal para el
matrimonio y que estar enamorado es la base de las relaciones de pareja. De este
modo, el amor romantico pasa a ser el modelo popular de amor y el matrimonio una
eleccién personal que debe satisfacer los deseos sexuales (Barrén et al, 1999; Ubillos

et al., 2001; Yela, 2003; Bosch et al., 2007; Ferrer et al., 2008).

En definitiva, podriamos resumir de qué se trata el concepto de amor en la

actualidad en palabras de Marmol, Mena y Rebollo (2018), del siguiente modo:

El amor es un fendmeno presente en todas las culturas, pero se manifiesta de
forma diferente segln los valores de cada una. La pasidn es universal y se
apoya en los principios bioldgicos de la seleccidn sexual, mientras que el
romance es especifico de la cultura occidental, y se basa en las tradiciones

histéricas y culturales (p. 55).
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1.1.1 Tipos de amor

Del mismo modo que existen diversas definiciones de amor, existen también

varios tipos de amor y de relaciones humanas. A continuacidn, pasaremos a analizar

algunas de las tipologias mas importantes.

Una de las primeras clasificaciones que encontramos es la propuesta por Lee

(1973, 1976) en la cual se contemplan seis tipos basicos de amor, tres colores

primarios o primary colours y tres colores secundarios o secondary colours, estos

ultimos formados por la fusidn de los primarios, pero con sus propias cualidades

particulares (Bosch et al., 2007; Ferrer et al., 2008; Ferrer y Bosch, 2013). La

descripcién y caracteristicas que Ubillos et al. (2001) proporcionan para cada uno de

estos estilos de amor es la siguiente:

e Dentro de los Primary Colours:

o

o]

Eros o amor pasional: pasion irresistible, con sentimientos intensos,
fuerte atraccidon fisica y actividad sexual. Le caracterizan la

autoconfianza y la alta autoestima.

Ludus o amor ludico: interacciones casuales, con poca implicacién
emocional. Se caracteriza por la ausencia de expectativas futuras y la

evitacién de la intimidad y la intensidad.

Storge o amor amistoso: se basa en intimidad, amistad, companerismo y
carifio. Su principal caracteristica es la busqueda de un compromiso

duradero.

e Dentro de los Secondary Colours:

o

o

Pragma o amor pragmatico: compuesto por Ludus y Storge, se basa en

la busqueda racional de la pareja ideal.

Mania o amor obsesivo: compuesto por Eros y Ludus, esta basado en la

posesividad, los celos, la dependencia, la intensidad y la intimidad.

Agape o amor altruista: compuesto por Eros y Storge, se basa en dar

antes que recibir y en el autosacrificio por el bienestar de la pareja.



Es Sangrador (1993) quien pone de manifiesto que la diferencia entre Eros o
amor pasional y Agape o amor altruista se puede hallar a través de la definicién de tres

vertientes fundamentales que han de entenderse en relacién al amor:

e El amor como actitud: seglin Sangrador (1993, p. 184) “la atraccién es una
actitud positiva hacia una persona”. Hace referencia a la forma de pensar,

sentir y comportarse en relaciéon a la otra persona.

e El amor como emocidn: se refiere a la generacidon de sentimientos y pasién

entre ambas personas.

e El amor como conducta: se basa en los comportamientos o respuestas ante el
otro como pueden ser cuidar de la otra persona, atender a sus necesidades o

pasar mas tiempo junto a esa persona.

Existen otras clasificaciones en cuanto a la tipologia de amor, como la que

.1 N .
plantea Ellen Berscheid”™ (2010), en la cual se distinguen cuatro estilos de amor
diferentes a los anteriores, pero que estdn estrechamente relacionados con ellos. Se

trata de los siguientes:

® Amor companero: es el amor relacionado con la amistad. Se demuestra a
través del cariiio, el respeto y la confianza y refleja un fuerte sentimiento de
union. Esta tipologia se corresponderia con el amor amistoso o Storge de Lee

(1973, 1976).

® Amor compasivo: se basa en la muestra de sentimientos, pensamientos y
comportamientos centrados en cuidar, apoyar, ayudar y comprender a la otra
persona. Como vemos, estas caracteristicas se corresponden tanto con el amor
altruista o agape de Lee (1973, 1976), como con la concepcién de amor como

conducta de Sangrador (1993).

e Amor romantico: es el amor apasionado y erético, se caracteriza por el afectoy
el carifio hacia la otra persona, asi como por el deseo sexual. Este concepto
estd intimamente ligado al de amor pasional o Eros de la clasificacion de Lee

(1973, 1976).

! Citado en Lasa Aristu, A. (2010). El amor en los tiempos de Internet. Critica, 966 (60), 54-59.
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Amor adulto o pleno: se trata de una combinacién de los tres anteriores cuya
caracteristica principal es la racionalidad. Podemos relacionarlo con Pragma o

el amor pragmatico.

Autores como Taylor, Peplau y Sears” (1994) conciben la existencia de dos tipos

de amor que se sucederian en el tiempo: el amor sexual o pasional y el amor

romantico no pasional.

Amor sexual o pasional: se caracteriza por fuertes sentimientos de atraccion,
activacion fisiolodgica y deseo sexual hacia la otra persona y sentimiento de
ansiedad y malestar en su ausencia. Le acompafan pensamientos obsesivos, asi
como un apoyo y aceptacion incondicional (Ubillos et al., 2001; Bosch et al.,

2007).

Amor romantico no pasional: estd compuesto por sentimientos de bienestar y
necesidad de cuidado y confianza en la otra persona. Muestra actitudes de
intimidad, apoyo y tolerancia hacia la pareja (Ubillos et al., 2001; Bosch et al.,

2007).

Esta concepcidn de la evolucion temporal del amor enlaza a su vez con la teoria

triangular del amor de Sternberg (1986, 1988, 1989) citada en el estudio de Bosch et

al. (2007). Esta teoria sugiere que el amor consta de tres componentes basicos que no

se mantienen estables, sino que van cambiando a lo largo del tiempo en funcién del

tipo de relaciéon y que, a su vez, combinados entre ellos, darian lugar a diversas clases

de amor. A continuacidn, veremos de qué componentes se trata:

Intimidad: sentimiento de afecto en la relacién que implica compartir
emociones, sentimientos e ideas con la otra persona a fin de que ésta se sienta
comprendida. Este componente se va desarrollando y aumentando a medida

gue avanza la relacién, sobre todo en las primeras etapas.

2 Citado Ubillos, S., Zubieta, E., Paez, D., Deschamps, J. C., Ezeiza, A y Vera, A. (2001). Amor, cultura
y sexo. Revista Electronica de Motivacion y Emocion (REME), 4(8-9). También citado en Bosch, E.,
Ferrer, V. A, Garcia, E., Ramis, M. C., Mas, M. C., Navarro, C., y Torrens, G. (2007). Del mito del amor
romantico a la violencia contra las mujeres en la pareja. Madrid: Instituto de La Mujer, Ministerio de
Igualdad.
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e Pasidén: estado de excitacion tanto fisica como mental que dan lugar al deseo
sexual. Este componente suele ser muy intenso al comienzo de la relacién e ir

decreciendo en las etapas posteriores.

e Compromiso: decisién de amar a alguien y esforzarse por mantener ese amor.
Este componente comienza a desarrollarse lentamente al inicio de la relacion

hasta llegar a estabilizarse con el paso del tiempo.

En funcidn a la importancia que cada persona otorgue a cada componente en la

relacién, podemos encontrarnos con las siguientes clases de amor:
e Simpatia: hay intimidad, pero no amor ni compromiso.
® Enamoramiento: hay pasién, pero no intimidad ni compromiso.
® Solo compromiso: hay compromiso, pero no intimidad ni pasion.
® Amor romantico: hay intimidad y pasion, pero no compromiso.
e Amor de compafieros: hay intimidad y compromiso, pero no pasion.
® Amor loco: hay pasién y compromiso, pero no intimidad.

e Amor completo: hay intimidad, pasidn y compromiso. Segin este modelo, esta

seria la situacion ideal.

Simpatia
v
% %
b A
ES o
& ©
© B3
& %
X
< O&
O\I‘
Amor loco

Enamoramiento Soélo compromiso

Figura 1.1: Teoria triangular del amor. Fuente: Elaboracién propia

El concepto de amor completo de Sternberg (1986, 1988, 1989) se asemeja al
término de amor confluente presentado por Anthony Giddens en su libro La
transformacion de la intimidad. Sexualidad, amor y erotismo en las sociedades

modernas (1998). El amor confluente se basa en la busqueda activa de lo que él
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denomina una “relacion especial” en contraposicién a la busqueda de una “persona
especial”, como caracteriza al amor romantico. Se trata de un amor consolidado y puro
gue “no tiene una relacidn especifica con la heterosexualidad” (Giddens, 1998, p. 40),

como si lo hace el amor romantico.

1.2 EL AMOR ROMANTICO

Como hemos visto en el apartado anterior, la concepcidén de amor romantico se
ve reflejada en mayor o menor medida en gran parte de las clasificaciones expuestas.
A continuacién, nos centraremos en definir este término ahondando en su origen y

caracteristicas principales.

De Rougemont (1979) citado en Blazquez, Moreno y Garcia (2012) situa el
surgimiento del amor romantico en la Edad Media, mds concretamente entre los siglos
Xl 'y Xlll, periodo en el que destaca la literatura romdntica y el amor cortés de los
trovadores, tal y como habiamos mencionado con anterioridad. El amor cortés,
desvinculando amor y sexo, destacaba al amor como base de las relaciones entre

mujeres y hombres, llegando a tratarse incluso de un amor platénico®.

Esta nueva concepcion del amor se inicid en Francia y rapidamente se extendid
a lo largo de toda Europa Occidental. Aunque en un principio pueda parecer que este
concepto se cred por y para las mujeres, nada mas lejos de la realidad, ya que la mujer
era tratada como un simple reclamo para los hombres en historias en las que ellas eran
las falsas protagonistas (Bosch et al., 2007). En el amor cortés la mujer pasa a ser
considerada jerdrquicamente inferior a los hombres, una dama que debe mantener
una actitud de pasividad, dependencia y servidumbre hacia los mismos. Las historias
de amor escritas y contadas en esta época hablan de la mujer como “la amada”
mientras que a ellos se les otorga el papel activo y realmente protagonista, ejerciendo
como “el amante” (Blazquez et al., 2012). Este tipo de amor no se daba libremente ni

se encontraba en el matrimonio, sino que la pareja surgia del amor de un hombre por

3 . ., . ~ L
Tomando como punto de partida la definicion de la Real Academia Espafiola, el amor platonico hace
referencia a un amor idealizado y sin relacion sexual.
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la esposa de otro hombre, convirtiéndose asi en un juego arriesgado en el que la mujer

tan sélo debia dedicarse a resistir el cortejo del amante (Bosch et al., 2007).

Segiin Karandashev® (2015), “el amor cortés posee unas caracteristicas
generales: elevacién del estatus de la mujer, sufrimiento causado por una atraccion
apasionada y la separacién de los amantes, y una transformacion de estos que los
eleva a un plano diferente de existencia: el mundo de los amantes, en el cual la vida es

experimentada de forma mds intensa” (Marmol et al., 2018, p. 54)

Del mismo modo que ocurre con el amor, el amor romantico es considerado
como una construccion social perpetrada por diversos factores culturales que giran en
torno a este concepto desde un punto de vista patriarcal donde destacan las
desigualdades de género y la discriminaciéon hacia las mujeres (Ruiz Repullo, 2009,
2016a). Aunque posteriormente hablaremos de ello en mas profundidad, cabe
destacar que los patrones presentes en este tipo de expresiones culturales se
extienden hasta nuestros dias transformados en cuentos infantiles, canciones o
novelas juveniles en los que la princesa tiene un Unico objetivo: conseguir el amor del

principe azul (Bosch et al., 2007).

En la actualidad, el amor romantico seria aquel que posee las siguientes
caracteristicas (Giddens, 1998; Sanpedro, 2005; Bosch et al., 2007; Esteban y Tavora,
2008; Luengo y Rodriguez, 2009; Bosch et al., 2019):

Inicio subito o amor a primera vista.

- Importancia que se le otorga al enamoramiento.

- Busqueda de la persona complementaria o media naranja.
- Erotizacién de la pareja.

- Deseo de intimidad.

- Dificultad para conquistar a la otra persona.

- Sufrimiento por la ausencia de la otra persona.

4 Citado en Marmol, 1., Mena, S. y Rebollo, S. (2018). El amor romantico en los productos audiovisuales
de ficcion. Revista AAMIRA. Andlisis de Medios, Imagenes y Relatos Audiovisuales, 6, 52-81.
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- Necesidad de sacrificarse por el otro y dar continuas muestras de amor.
- Renuncia de los deseos propios por los del otro.
- Entrega total a la otra persona.

- Colocar el amor por encima de todo perdonando y justificando todo en

su nombre.
- Temor a perder a la persona amada.

- ldealizacion de la pareja y la relacién.

Expectativas irreales acerca del amor.

Esta Ultima caracteristica hace referencia a los denominados mitos del amor
romantico, en los que nos detendremos mas adelante para conocerlos mas a fondo ya

gue son de especial interés para nuestra investigacion.

Teniendo en cuenta estas propiedades, podriamos decir que “el amor
romantico es mondgamo y heterocentrista, se basa en la creencia de un yo incompleto
gue busca en la otra persona la plenitud, vincula indisolublemente el romanticismo, la
pasién y el erotismo, y es perpetuo, incondicional y no vinculado a la voluntad” (Bosch
et al., 2019, p. 185). Es decir, el amor romantico se basa en la idea principal de que
somos seres imperfectos que requieren de otra persona para poder encontrar la
felicidad (Sepulveda, 2013), tal y como aventuraba a explicar Platén (1871) a través de

la fabula de los seres cortados mencionada anteriormente.

“Pensar en el amor romantico es pensar en dos imanes que se estan buscando

y en algin momento se acercan lo suficiente para formar la totalidad” (Maffia, 2016).

Esta idea de complementariedad se ve reflejada en el trabajo de Luengo vy
Rodriguez (2009) acerca del mito de la fusién romantica por el cual se entiende que
cada persona vale tan solo una mitad cuando estd fuera de la pareja y que tan sélo se
realiza completamente cuando encuentra su otra mitad. En ese momento, se llevaria a
cabo la fusién romantica por la cual comienzas a vivir en una simbiosis con la otra
persona formando parte de un todo (Sanpedro, 2005). Se trata de un modelo basado

en la posesién de la otra persona muy presente en el modelo familiar que sustenta a la
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poblacién actual. A partir de este concepto surgen algunos de los mitos del amor

romantico que mencionaremos mas adelante.

“En el amor romantico se valora la dependencia como algo positivo. No se trata
de un reconocimiento de las dependencias humanas como propias de personas que
vivimos en sociedad, sino como un efecto asociado al amor. Un amor adictivo, insano,
egoista, dependiente y agobiante que reclama atencidn constante y exige continuas

renuncias, semejante al amor infantil” (Marmol et al., 2018, p. 58).

Volviendo a las clasificaciones que estudiamos anteriormente, podemos
comprobar cédmo las caracteristicas del amor romdntico se corresponden con las
definiciones de Eros (Lee, 1973, 1976), amor sexual o pasional (Taylor, Peplau y Sears,
1994) y amor romdantico que ofrecieron Berscheid (2010) y Sternberg (1986, 1988,
1989). Asi mismo, son antagdnicas de las definiciones de amor completo (Sternberg,
1986, 1988, 1989) y amor confluente (Giddens, 1998) que se fundamentan en la idea
de una relacién mas estable y duradera en el tiempo que aunaria la intimidad y la

pasién con el compromiso, dando lugar a una relacién mas sana”.
1.2.1 Mitos del amor romantico

“El ideal romantico de nuestra cultura ofrece un modelo de conducta amorosa
gue estipula lo que “de verdad” significa enamorarse y qué sentimientos han de
sentirse, cdmo, cuando, y con quién si y con quién no” (De la Pefia, Ramos, Luzén y
Recio, 2011, p. 14). Estas condiciones del enamoramiento se expresan a través de lo

gue Carlos Yela (2003) definié como mitos romanticos o mitos del amor romantico.

Antes de analizar los diversos mitos del amor romantico, es importante conocer
a qué nos estamos refiriendo con el término mito romantico. En términos generales,
por mito entendemos una preconcepcidon de ideas y creencias formuladas de tal
manera que aparecen como verosimiles (Bosch et al., 2007). Este tipo de creencias
suelen tener gran carga emotiva contribuyendo asi a crear y mantener una ideologia
grupal y haciéndolas resistentes al cambio y al razonamiento (Bosch et al., 2007; Ferrer

et al., 2010; Ruiz Repullo, 2016a, 2016b).

5 o e . » « e .
Se utiliza el término “relacion sana” en contraposicion al de “relacion toxica” que seria aquella en la que
se padece mayor sufrimiento de lo que se siente placer (Marmol, Mena y Rebollo, 2018).
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Tal y como sefiala Carlos Yela (2003), podemos considerar que los mitos
romanticos son el conjunto de creencias socialmente compartidas sobre la supuesta
“verdadera naturaleza del amor” (p.264). Estos mitos romdnticos suelen ser “ficticios,
absurdos, engafosos, irracionales e imposibles de cumplir” (Bosch et al., 2007; Ferrer

et al., 2010).

El origen de los mitos romanticos varia en funcién de cada uno, sin embargo, en
rasgos generales, se puede decir que se han desarrollado con el objetivo de priorizar
en un determinado modelo de relacién como es la mondégama y heterosexual (Yela,
2003; Ferrer et al., 2010; Ferrer y Bosch, 2013). Estos mitos muestran una serie de
verdades compartidas que perpetdan los roles de género y la desigualdad de poder
entre hombres y mujeres que se asumen desde el noviazgo. (Ruiz Repullo, 20163;

Fueyo y de Andrés, 2017).

A continuacién, pasaremos a revisar brevemente los principales mitos
romanticos y las falacias y creencias mas extendidas a dia de hoy, sus origenes y sus
posibles consecuencias basandonos en la descripcidn que diversos autores ofrecen
sobre los mismos en sus estudios (Barrén et al., 1999; Yela 2000, 2003; Luengo y
Rodriguez, 2009; Ferrer et al., 2010; De la Peiia et al., 2011; Fundacién Mujeres, 2011;
Bosch et al.,, 2013; Ruiz Repullo, 2016a, 2016b; Marmol et al., 2018; Cerro y Vives,
2019).

1) Mito de la “media naranja” o de la complementariedad: creencia de que hay
una pareja predestinada para cada persona. Esta pareja seria la Unica eleccion
posible ya que uniria a “dos almas gemelas, como si cupido supiera de
antemano a quién debe tirar las flechas” (Ruiz Repullo, 2016a, p. 58). Segun
este mito, el amor de pareja es necesario para poder sentirse completo en la
vida. Este mito surge en la Antigua Grecia con el relato de Aristéfanes (Platén,
1871) sobre los seres cortados que buscan su otra mitad y se intensifica con el
amor cortés y el Romanticismo. La aceptacidn de este mito podria llevar
asociado un nivel tan alto de exigencia en las relaciones que desembocaria en
desengaiios y decepciones ya que se considera que, siendo la otra persona tu

pareja ideal, debemos esforzarnos aun mads por mantener la relacién y aceptar
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2)

3)

4)

5)

6)

todo aquello que no nos agrada. Del mismo modo, a través de este mito, se

podria llegar a la dependencia afectiva.

Mito del emparejamiento o de la pareja: se basa en la creencia de que la
pareja heterosexual y mondgama es lo normal y universal estando presente en
todas las épocas y culturas. Este mito tiene su origen en la Cristiandad y es uno
de los mas consolidados en nuestra sociedad actual. La aceptacién de este mito
podria dar lugar a diferentes conflictos internos en aquellas personas que se
salgan de la norma, ya sea porque no tengan pareja o tengan una pareja

homosexual, entre otras.

Mito de la exclusividad: consiste en la creencia de que tan sélo se puede estar
enamorado de una persona a la vez. Segun este mito las personas no pueden ni
deben fijarse en cualquiera que no sea su pareja, pudiendo provocar también

conflictos internos.

Mito de la fidelidad: creencia de que todos los deseos pasionales, romanticos y
erdticos deben ser satisfechos con la pareja o de lo contrario se interpreta que
no se la ama. Este mito tiene distintas lecturas seglin el género ya que la

infidelidad no estd igual vista en hombres que en mujeres.

Mito de los celos: este mito fue introducido por el cristianismo como
justificacion de los mitos de fidelidad y exclusividad y tendiendo la mano al
mito del emparejamiento. Se basa en la creencia de que los celos son un signo
de amor e incluso son considerados como un ingrediente imprescindible del
amor verdadero. La aceptacidn de este mito puede llevar a actitudes egoistas e
injustas y comportamientos represivos o incluso violentos que podrian
degenerar en violencia de género. Esta concepcidn esta estrechamente ligada a
la idea del amor como posesidon y al desequilibrio de poder dentro de las

relaciones.

Mito de la equivalencia: creencia de que el amor, entendido como un
sentimiento, y el enamoramiento, entendido como un estado mds o menos
duradero, son equivalentes. Es decir, si una persona deja de estar

apasionadamente enamorada, automaticamente deja también de amar a su
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7)

8)

9)

pareja, por lo que seria mejor romper la relacién. La aceptacion de este mito
puede llevar a vivir la relaciéon de un modo traumatico por no poder distinguir
gue se trata de un proceso natural de las relaciones. Este mito fue introducido

por el amor cortés y potenciado por el Romanticismo.

Mito de la omnipotencia: consiste en la creencia de que “el amor todo lo
puede” y habiendo amor no hay obstaculo que se interponga en la relacidn,
pudiendo superar cualquier problema o dificultad tanto interno como externo.
El origen de este mito es el mismo que en el mito de la equivalencia. La
aceptacion de que el amor lo puede todo podria ser utilizado como excusa para
no cambiar comportamientos o actitudes que dafien a la pareja o para negar

determinados conflictos de pareja dificultando su afrontamiento.

Mito del libre albedrio: es la creencia de que los sentimientos amorosos no
estdn influidos por factores externos ya sean biolégicos, sociales o culturales,
sino que se trata de algo intimo. Segln este mito, las personas son totalmente
libres de elegir a su pareja y de determinar sus gustos, ignorando las presiones
a su alrededor. Cualquier cosa que ocurra dentro de la pareja, es problema de
la pareja en cuestion. Este mito se populariza durante el Renacimiento, el
Barroco y el Romanticismo. La aceptacidon de este mito puede generar un
sentimiento de culpabilidad al negar la influencia de las presiones sociales en

nuestras decisiones.

Mito del matrimonio o de la convivencia: se basa en la creencia de que el
amor romantico debe desembocar en una unidn estable de pareja en forma de
matrimonio y convivencia. Esta idea surge a finales del s. XIX, época en la que
los conceptos de amor romdntico, matrimonio y sexualidad comienzan a estar
vinculados, como ya comentamos anteriormente. A partir de este momento el
matrimonio se contrae por amor en vez de por conveniencia. Este mito vincula
a su vez dos elementos: el matrimonio, que pretende ser duradero y la pasién,
gue es un estado emocional temporal, dando lugar muchas veces a la

decepcion.

10) Mito de la pasidn eterna o de la perdurabilidad: es la creencia de que la pasion

gue se experimenta en los primeros meses de relacion debe mantenerse a
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pesar de los afios de convivencia que hayan pasado. Este mito surge ligado al
mito del matrimonio. La aceptacion de este mito puede conducir a
consecuencias negativas en la estabilidad emocional de los miembros de la
pareja ya que diversos autores coinciden en sefialar que la pasién no dura

eternamente, sino que tiene “fecha de caducidad”.

11) Mito de la compatibilidad del amor y el maltrato o de la ambivalencia: este
mito se basa en la consideracion de que amar es compatible con dafiar a la otra
persona e incluso esta violencia puede ser vista como una muestra de amor. Un
ejemplo de este mito se veria reflejado en la popular frase “quien bien te

quiere te hara sufrir”.

12) Mito de la abnegacion o exceso de empatia: se basa en el sacrificio de las
mujeres a favor de su familia. Este mito incluye pautas como la defensa,
cuidado vy justificacién de su agresor. Se relaciona con el mito de la

ambivalencia.

13) Falacia del cambio por amor: creencia de que las personas cambian por amor.
La aceptacién de esta idea puede llevar a tolerar comportamientos ofensivos o
abusivos en la pareja con la esperanza del cambio. Este mito va generalmente

dirigido hacia las mujeres convirtiéndolas en las salvadoras de sus parejas.

14) Normalizaciéon del conflicto: se fundamenta en la presuncién de que los
problemas o conflictos iniciales no tienen importancia ya que son propios del

proceso de adaptacion de la pareja y desaparecerdn con el tiempo.

15) Los polos opuestos se atraen y entienden mejor: esta falacia entiende que las
diferencias existentes en la pareja son las que los unen. Esta afirmacidn esta
estrechamente relacionada con la normalizacion del conflicto y con el mito de
la media naranja ya que considera que una persona complementa lo que a la

otra le falta.

16) El amor verdadero lo perdona y aguanta todo: relacionado con el mito de la
ambivalencia, esta creencia da lugar al uso del chantaje buscando manipular a
la otra persona a voluntad. La frase “si de verdad me quisieras, lo harias” es un

ejemplo que plasma esta idea a la perfeccion.
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17) Razonamiento emocional: se trata de la creencia de que una persona, al

III

enamorarse, produce una “quimica especial” que tan sélo se activa con la
pareja. Esta falacia se vincula al mito de la media naranja ya que esta quimica

se dirige hacia el alma gemela.

18) Sélo hay un amor verdadero en la vida: se basa en la idea de que tan sélo se
ama de verdad una vez en la vida y si se deja pasar nunca mas se volvera a

encontrar el amor verdadero.

19) Falacia de la conversiéon del amor en el centro de la existencia: esta falacia
encierra la idea de que sélo se puede ser feliz en la vida si se tiene pareja, por
tanto, todo lo demds queda relegado a un segundo plano, ya sea la familia, los

hobbies o los amigos.

20) Atribucidn de la capacidad de dar felicidad: ligado a la falacia anterior, se le

concede a la pareja la capacidad total de hacerte feliz o infeliz.

21) Falacia de la entrega total: se relaciona con el concepto de fusidn romantica
(explicado previamente en este trabajo) y la dependencia hacia la otra persona.
Se basa en el olvido de la vida personal adaptdndola a la de la pareja y en el

sacrificio por la otra persona.

22) Falacia del amor como despersonalizacion: vinculado a la falacia anterior, se

Ill

basa en la renuncia del “yo” en pos de identificarse con la otra persona como

proceso intrinseco en el amor.

23) Si hay amor, se debe renunciar a la intimidad: creencia de que no debe haber
secretos dentro de una relacién de pareja, se debe saber absolutamente todo

sobre la otra persona.

A todos los posibles problemas derivados de los mitos anteriormente descritos
habria que sumarle que la mayoria de ellos han sido generados desde estamentos
religiosos y patriarcales para reforzar el papel pasivo de la mujer frente al hombre
(Bosch et al., 2007; Ferrer et al., 2010). El amor romantico y sus mitos han sido
fomentados, potenciados y mantenidos por una sociedad patriarcal en la que destacan

las desigualdades de género y la discriminacién hacia las mujeres (Ruiz Repullo, 2009).
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Evidentemente nos encontramos frente a un conjunto de ideas, creencias y
mitos irracionales, asi como a una serie de pautas de conducta imposibles de seguir,
gue seguramente terminen en un cumulo de desengafios y frustraciones para el

conjunto de la poblacién (Bosch et al., 2007).

“El motivo principal por el que los/as jovenes tienen interiorizada esta
concepcién del amor romantico y los mitos derivados se debe a los roles de género,
estereotipos de masculinidad y feminidad y la socializacién diferencial entre hombres y
mujeres establecidos, reconocidos y aceptados a nivel social. Estos aspectos son en los
gue se fomenta el patriarcado y, por tanto, la desigualdad de género, provocando asi

la creencia de que la mujer es inferior al hombre” (Cerro y Vives, 2019, p. 363).

A dia de hoy, los mitos del amor romdntico siguen vigentes gracias a su
constante presencia medidtica y a la contaminacién de muchos de los agentes
socializadores, ya sea el cine, la literatura, la televisién o la publicidad, entre otros. Es
precisamente en esta presencia romantica en los medios actuales de comunicacién en

lo que nos centraremos en el siguiente capitulo de este trabajo.
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CAPITULO 2
LOS AGENTES SOCIALIZADORES Y EL AMOR
ROMANTICO




2.1 TEORIA DE LA SOCIALIZACION DIFERENCIAL

Como hemos visto, el amor es considerado como una construccidn social y cultural que

depende en gran medida del proceso de socializacion.

Segun Giddens (2001), la socializacién es el proceso iniciado al nacer y que
perdura toda la vida, por el cual las personas, en interaccién con otras personas,
aprenden, construyen e interiorizan los valores, actitudes, expectativas vy
caracteristicas de la sociedad en la que han nacido, permitiéndoles asi desenvolverse

exitosamente en ella.

La teoria de la socializacién diferencial explica cémo las personas adquieren
diferentes identidades de género, que conllevan actitudes, conductas y estereotipos
ligados a cada género, a través de la influencia de los diversos agentes socializadores
durante el proceso de socializacion (Bosch et al., 2007; Ferrer et al., 2008; Ferrer y

Bosch, 2013).

La socializacién diferencial implica la creencia de que nifios y nifias son
diferentes por naturaleza y, por ello, han de desempeiiar papeles diferentes una vez
lleguen a la edad adulta (Ferrer y Bosch, 2013). De este modo, en la adultez, mujeres y
hombres adoptan comportamientos diferentes en d&dmbitos diferentes, lo que
corrobora la creencia de que son, evidentemente, diferentes, y por tanto necesitan ser
socializados de forma distinta. Como vemos, esta teoria se autojustifica a si misma
(Bosch et al., 2007). Estos comportamientos se corresponden con los denominados

roles y estereotipos de género (Cerro y Vives, 2019).

Los agentes socializadores mas influyentes en la actualidad los encontramos en
el sistema educativo, la familia, la religion, el propio uso del lenguaje y los medios de
comunicacidon. Los mensajes que estos agentes puedan emitir, repetidos, siendo
diferentes para cada sexo, terminan penetrando en la mente de cada persona durante

su socializacion, provocando su aceptacién (Bosch et al., 2007; Ferrer y Bosch, 2013).

Asi, estos diversos agentes socializadores, “tienden a asociar tradicionalmente
la masculinidad con el poder y la racionalidad y con aspectos de la vida publica, como

el trabajo, la politica..., y la feminidad a aspectos de la vida privada y la subordinacién
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al varon, la pasividad, la dependencia, la obediencia...” (Bosch et al.,, 2007, p. 11).
Autores como Marcela Lagarde (1999, 2005)° denominan a aquellos modelos
normativos aprendidos durante el proceso de socializacion e impuestos por el
patriarcado acerca de lo que significa ser un hombre masculino y una mujer femenina,

como mandatos de género.

La idea del aprendizaje de los roles es una idea muy profunda, hasta tal punto
gue, si yo soy una chica que esta tratando de ser educada en la infancia a través
de juegos, a través de lecturas, en un determinado rol social de las mujeres y
me siento disconforme con ese rol, es probable que busque desarrollar un rol
antagonico de los que la cultura me ofrece. Y los que la cultura me ofrece son
los roles de masculinidad. Y es probable que, si yo hago pareja con otra mujer,
desarrollemos también roles complementarios. O, un varén que se empareja
con otro vardn, desarrolle también roles complementarios, como si hubiera en

cualquier pareja una funcion femenina y una funcion masculina (Maffia, 2016).

Belén Nogueiras (2005) muestra en su trabajo para el Instituto de la Mujer,
cudles eran tradicionalmente algunos de estos mandatos de género para hombres y
mujeres. Tradicionalmente, la educacion de las mujeres iba dirigida a desarrollar los
roles de esposa y madre, lo que incluye también el cuidado del aspecto fisico, la
belleza, la capacidad de seduccidn, la atraccion sexual y el saber agradar y complacer al
hombre que debia satisfacer las necesidades de la mujer y dar sentido a su vida. Por su
parte, la educacién de los hombres estaba dirigida hacia la autosuficiencia, la
autoridad y el dominio sobre las mujeres, el orgullo y el amor propio y la justificaciéon

de la violencia como medio para conseguir lo que busquen.

Tal y como podemos comprobar, en ocasiones este tipo de socializacién puede
desencadenar en conductas y actitudes que desemboquen en violencia de género
contra las mujeres. Asimismo, las creencias de determinados mitos del amor

romantico pueden llegar a justificar algunas de estas actitudes dentro de la pareja.

® Citado en Ferrer, V. A. & Bosch, E. (2013). Del amor romantico a la violencia de género. Para una
coeducacion emocional en la agenda educativa. Profesorado, 17(1), 106-122.
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Como vemos, la socializacién diferencial no afecta tan sélo al ambito publico o
privado de actuacidn, sino practicamente a la totalidad de los aspectos de la vida
humana, no pudiendo dejar atras la concepcidn que se genera del amor y de las
relaciones de pareja. En consecuencia, a lo largo del proceso de socializacién, los
humanos aprendemos qué es enamorarse, como debemos sentirnos, de quién
debemos enamorarnos y cémo debe ser la relacion. Y, evidentemente, junto a todo
ello, aprendemos los diversos mitos del amor romdntico que citamos anteriormente
(Sanpedro, 2005; Bosch et al., 2007; Ferrer et al., 2008; Ruiz Repullo, 2009; Ferrer y
Bosch, 2013).

En nuestra cultura no se habla del autocuidado, de lo importante que es
ocuparse y preocuparse por una misma. Cuando lo hacemos nos sentimos
egoistas y culpables, porque los mandatos de género nos empujan a olvidarnos
de nosotras mismas para poder dar amor y cuidados a los hombres con los que
nos emparejamos. Nos arrojamos al amor desnudas porgue nos hemos creido
el cuento de que el amor es ciego, y que cuando Cupido nos lanza sus flechas y
nos alcanza el corazén, no hay nada que podamos hacer, excepto entregarnos
al amor sin resistencia. Abrimos nuestro corazén, nos volcamos en el amor, nos
creemos que enamorarnos significa tirarnos al vacio sin proteccién de ningin

tipo (Herrera, 2018, p. 96)

2.2 LOS PRODUCTOS DE FICCION COMO AGENTES SOCIALIZADORES

Elementos como el cine, la televisidon y la literatura son algunos de los agentes
socializadores con mas peso en lo relativo al amor romdntico, especialmente durante
la infancia y la adolescencia, ya que apelan a las emociones, pero no siempre lo hacen
de una forma clara y perceptible (Pascual Fernandez, 2016). “Asi, en nuestra sociedad
altamente individualista, capitalista, se nos educa y socializa de forma general y en el

III

amor de forma particular, de un modo claramente patriarcal” (Pascual Fernandez,
2016, p. 68). Todas las historias de amor que encontramos en los libros y las peliculas

estdn aceptadas y asimiladas por la sociedad, a pesar de que estas reflejan diferentes
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estereotipos de género que construyen lo masculino y lo femenino (Sirgo Foyo, 2004),

ademas de los mitos del amor romantico. Tal y como refleja Pilar Sanpedro (2005 s/p):

En la literatura y el cine los personajes que encarnan a los héroes romanticos
no se aman; lo que aman es el amor, el hecho mismo de amar. Y actan como
si hubiesen comprendido que todo lo que se opone al amor lo preserva y lo
consagra en su corazon, para exaltarlo hasta el infinito. Los amantes son mas
felices en la desgracia de amor que en la tranquilidad cotidiana del afecto
mantenido. Se necesitan uno a otro para arder, pero no al otro tal y como es, y
no la presencia del otro, sino mas bien su ausencia. Son los obstdculos mas

graves los que se prefieren por encima de todo para engrandecer la pasién.

Contra la vulnerabilidad y pasividad con que se representa, por lo general, a los
personajes femeninos de ficcion, aparece siempre su antagonista, el “hombre de
verdad” y “de accidn”. Estos personajes, que aparecen siempre en la trama de novelas
y comedias romdanticas, tienen un Unico fin y es el de el romance que han de tener esas
dos personas, sobreponiéndose a las dificultades para asi poder vivir felices para
siempre, llegando a ese tan comunmente conocido final de cuento (Herrera, 2010).
Como claro ejemplo de esta narrativa encontramos los personajes de las peliculas
Disney en los que la princesa ha de ser rescatada siempre por el principe, cayendo
ambos perdidamente enamorados y viviendo felices para siempre. Como vemos, este
fin dnico del enamoramiento, encontrar al principe azul, creer que el amor puede
contra todas las adversidades y que la pasion y felicidad de esa pareja durard para
siempre, se corresponden con algunos de los mitos que estudiamos en el capitulo

anterior como el de la media naranja, la pasidn eterna o la omnipotencia.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que todos estos productos de ficcidon se
efectian bajo la denominada ‘hipétesis de la mirada masculina’. Esta hipétesis hace
referencia al hecho de que la mayoria de los productos mediaticos y culturales se han
realizado por y para hombres heterosexuales y occidentales mostrando el mundo
desde una mirada masculina que también incluye a las mujeres (Fueyo y de Andrés,
2017). Esta hipdtesis se corresponde a su vez con la ‘teoria filmica feminista’, que parte

de la consideracién de que la imagen de la mujer en el cine simboliza una proyeccién
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del deseo masculino, siendo, asi, un objeto o fetiche observado a través de la mirada

masculina (Marmol et al., 2018).

2.3 PUBLICIDAD COMO PROMOTORA DEL AMOR ROMANTICO

De entre todas las técnicas de comunicacidn, la publicidad es la que genera los
mensajes de una manera mas rapida y eficaz, y con ello consigue la transmisién de los

estereotipos y mandatos de género que estudiamos anteriormente.

“La publicidad tiene capacidad de suscitar emociones y persuadir de una
manera eficaz” (Tellis y Redondo, 2000, p.229). La ventaja que posee la publicidad que
apela a las emociones proviene del leve esfuerzo que debe hacer el publico para
recordar mejor la campafia, ya que el mensaje estd enriquecido con un tono afectivo,
lo que facilita una respuesta mas rdpida. Las emociones que se suscitan en publicidad
depende del mensaje que se quiera transmitir, como por ejemplo la ternura o la risa.
Sin embargo, el sentimiento que mas se difunde a través de la publicidad es el del
amor romantico (Segura y Martinez, 2010; Saiz Echezarreta y Alvarado, 2013). Por lo
general, la publicidad hace referencia al relato del amor eterno y de la pareja como

destino (Saiz Echezarreta y Alvarado, 2013).

Dentro de este relato romantico sobre las parejas, en la publicidad se muestra
a las mujeres como las que sostienen los mitos relacionados con la pareja como
destino y el matrimonio. Por otro lado, a los hombres se les muestra en la posicién
contraria, manifestando incluso animadversion hacia estas ideas. “Mientras multiples
anuncios inscriben la pareja romantica y la boda como un deseo normativo para las
mujeres, otros muestran el patrén de hombre individualista, promiscuo y alérgico al
compromiso familiar” (Saiz Echezarreta, 2013, p. 9). Dentro de este modelo de
romanticismos cldsico en la publicidad encontramos también estereotipos sexistas
como el amor de las mujeres por las joyas y los regalos caros o el control que ejercen
los hombres sobre el estado de dnimo de las mujeres al hacerles esos obsequios (Saiz

Echezarreta, 2013).

En su libro El consumo de la utopia romdntica. El amor y las contradicciones

culturales del capitalismo, la autora, Eva lllouz (2009), expone cémo la publicidad ha
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conseguido trasladar las emociones romanticas a los bienes y al consumo. Segun lllouz
(2009), “lo que caracteriza a la férmula romantica posmoderna es la fusion de la
cultura con la mercancia, la construccidn del deseo en el idioma del consumo” (p. 124-
125). Para esta socidloga israeli, es a partir de los afios 20 cuando la publicidad
comienza a relacionar los productos con cosas intangibles como pueden ser la

felicidad, la belleza o la moda.

A continuacion, veremos dos ejemplos de campafias en los que la publicidad
promovia la venta de bienes de consumo a través del uso del romanticismo mas

esclavizador, asi como fomentan los mandatos de género.

ON COOKING, CLEANING AND
AND I'M ALL TUCKERED OUT BY
CLOSING TIME . WHAT'S

THE ANSWER ?

%ﬁ\ Vitamins for pep! PEP for vitamins!*

Imagen 2.1: Campania Kellogs PEP de 1938. Fuente: https://www.historybyzim.com/2013/07/odd-ads-
of-the-past-pep-vitamins/

Esta primera campaina fue realizada para Kellogs PEP en 1938, para anunciar
sus nuevos cereales que, segun la empresa Kellogs, eran los primeros en contener

vitaminas C y D. La campafia muestra una pareja de adultos, hombre y mujer,

-36 -



aparentemente casados. Ella, viste con ropas usadas tradicionalmente por las amas de
casa, mientras que él, va en traje y corbata, como los hombres que van a trabajar a las
oficinas. En el slogan podemos leer “cuanto mas trabaja una esposa, mas guapa
parece”’. En el pequefio sketch inferior se observa una conversacion entre ambos en la
gue el marido le pregunta a la mujer cudl es su truco para limpiar el polvo, lavar y
cocinar, si él llega cansado a casa después de trabajar, a lo que ella le contesta que la

clave se encuentra en las vitaminas que toma.

Como podemos observar en la imagen, y tal y como mostraban en sus estudios
Bosch et al. (2007) y Nogueiras (2005), la mujer queda relegada a la vida privada, a
ocuparse de la casa, a cocinar y limpiar, mientras que el hombre esta destinado a ser
un hombre de negocios que va cada dia a trabajar, posicionandose en el dmbito
publico. Si nos fijamos en el slogan, comprobamos como es el hombre quien lanza el
mensaje de que las mujeres que trabajan duro®, estan mas guapas. De este modo, ella,
a fin de poder realizar todas las tareas de casa sin cansarse, toma las vitaminas que le
ofrece la marca Kellogs. Consumiendo esas vitaminas conseguird estar mas guapa
cuando su marido la vea. La mujer busca de este modo la belleza, ser atractiva y
complacer a su marido. Asi, esta imagen muestra los mandatos de género tradicionales

de los que habldbamos anteriormente.

En lo relativo al amor romantico, podemos ver reflejados en esta antigua
campana los mitos de la pareja, el matrimonio, la abnegacidn o exceso de empatiay la
entrega total que explicamos en el capitulo anterior. Todos ellos se ven representados
por el papel femenino de la mujer que quiere complacer a su marido ya que eso es lo
gue esta destinada a ser, a fin de tener un matrimonio feliz. Se sacrifica por él, pierde

sus propias ambiciones para dedicarse a las tareas del hogar.

En esta campafia podemos ver corroborada la teoria de lllouz (2009), por la cual
se le han otorgado a unos simples cereales la capacidad de mantener bellas a las

mujeres, manteniendo asi un matrimonio feliz.

7 .y . . ‘ . tE)
Traduccion propia del mensaje “so the harder a wife works, the cuter she looks

8 . (o o .
Por el contexto podemos entender que se refiere a trabajar duro dentro del ambito familiar, realizando
las tareas de casa.
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BAUME&MERCIER

MAISON D'HORLOGERIE GENEVE 1830

Imagen 2.2: Campaiia Life is about moments de Baume & Mercier de 2014. Fuente:
https://watchworld.co.in/baume-mercier-celebrates-lifes-special-moments-with-anew-ad-campaign/

Esta segunda campaifia fue lanzada por Baume & Mercier, la marca suiza de
relojes de lujo, en 2014. La escena muestra una pareja joven y atractiva, recién casada,
dentro de un coche. En el plano mds cercano podemos observar dos relojes
posicionados del mismo modo en que se posicionan los anillos de boda. El c/laim de la

% Bajo la metéafora de los relojes

campaia anuncia que “la vida se basa en momentos
como anillos, esta campafia pretende representar que sus productos han de
acompanfarte en los momentos mds importantes de la vida. De este modo, deja en
evidencia que el matrimonio es uno de los momentos mds especiales de la vida, asi
como el hecho de estar en pareja. Una vez mds vemos representados los mitos del

amor romantico de la pareja como destino y el matrimonio.

Del mismo modo, podemos observar como la mujer estd mucho mejor
iluminada y es mas visible que el hombre, destacando asi su belleza. Con ello, la
campaina transmite los valores y estereotipos sexistas de los que hablaba Saiz

Echezarreta (2013), segun los cuales a las mujeres les gustan las joyas caras y, un

9 . . Crep ”
Traduccion propia del mensaje “Life is about moments”.
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hombre que compre estos relojes de lujo, puede conseguir una mujer como la que

vemos en el anuncio.

Como podemos comprobar, ambas campafias, muy separadas en el tiempo
entre si, mantienen unos rasgos y caracteristicas comunes: mantienen vivos los mitos
del amor romantico y promueven roles y estereotipos de género sexistas. De este
modo, podriamos decir que estos valores, aprendidos a través de la socializacion y los
diferentes agentes socializadores, no desaparecen con el tiempo, sino que sobreviven

y se adaptan a cada época.
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CAPITULO 3
CAMPANA ‘AMOR PROPIO’
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3.1 CONTEXTO DE LA CAMPANA

A pesar de que, como hemos visto, muchas campafias publicitarias a lo largo de la
historia han promovido y promueven los diversos estereotipos y mitos del amor
romantico en la sociedad, actualmente existen campafias de concienciacion social que
tratan de luchar contra esos cdnones. Estas campanas muestran la “cara B” de la
publicidad, una publicidad que es capaz de presentar unos valores diferentes a los

establecidos y luchar contra las desigualdades.

En este capitulo analizaremos la campafia lanzada por el Instituto Aragonés de
la Mujer (IAM) titulada ‘Amor propio’. Esta campafia, creada con motivo del dia de San
Valentin de este afio 2020, se enmarca dentro de las iniciativas del Pacto de Estado

contra la Violencia de Género.

Segln declaraciones de la directora general del IAM, Maria Goikoetxea, en la
rueda de prensa de presentacion de la campaiia, la campafa consiste en romper los
mitos del amor romantico que hemos ido asumiendo, que en ocasiones son toxicos y
perjudiciales, pudiendo llegar a ser la antesala de la violencia de género. Esta campana,
gue estuvo presente en 50 MUPIS de Zaragoza del 14 al 24 de febrero de 2020, de
tono humoristico, buscaba cambiar y erradicar los grandes mitos del amor romdantico y
no perpetuar el sistema patriarcal en el que vivimos, mostrando “mujeres libres,
valientes y empoderadas”, tal y como cuenta Goikoetxea. ‘Amor propio’ no se dirige
solo al publico joven sino a mujeres “de la experiencia” que en muchas ocasiones han
sido olvidadas por la sociedad, como explica Dune Solanot, la fotdgrafa artifice de esta
accién. Ademas de los MUPIS, para esta campafia de concienciacidon social se
elaboraron folletos y se redactd una guia pedagdgica pensada como herramienta para

trabajar estos mitos.

3.2 ANALISIS DE LA CAMPANA

A continuacién, analizaremos las cinco imagenes que engloban esta campaiia,
haciendo hincapié en la simbologia que albergan y en el mensaje que aportan.

Relacionaremos del mismo modo cada imagen con los mitos del amor romantico que
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intentan poner en evidencia y, asimismo, mostraremos la vision que las autoras,

Goikoetxea y Solanot, pretendian transmitir.

Antes de comenzar, cabe destacar que todas las mujeres con las que se ha
trabajado en este proyecto, y que aparecen en las fotografias, son activistas
feministas, y el hombre que aparece en la ultima imagen es un aliado feminista. Asi
mismo, podemos comprobar cémo el color elegido para mostrar el mensaje de la
campania es el violeta, el color representativo de la marcha feminista, por ser el tono
gue las sufragistas adoptaron como uniforme en su lucha por el derecho al voto. Este

color simboliza la libertad y la dignidad.

LAM

o) S === GOBIERNO
Q. . - S=DE ARAGON

Imagen 3.1: Campania ‘Amor propio’. Cartel 1. Fuente: Redes Sociales IAM.

El lema de este primer cartel, tal y como podemos comprobar, tiene el mismo
nombre que la campaiia en si misma: Amor Propio. Las autoras, aqui, buscan fomentar
la idea de que el amor tiene que empezar por una misma a fin de poder construir

relaciones sanas con el resto de personas, sean del tipo que sean.

Se entiende amor propio como la autoestima, el valor que cada persona tiene
de si misma, sin tener en cuenta la opinidn de las personas que tiene a su alrededor.
Tener amor propio, autoestima, es fundamental para poder construirnos como

personas.
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En la imagen podemos observar a una mujer adulta, sola, feliz y sonriente.
Teniendo en cuenta la fecha de lanzamiento, podemos interpretar que ese ramo de
flores con forma de corazon se lo ha comprado ella sola para celebrar San Valentin, sin

necesidad de que un hombre se lo regale.

El color verde agua que observamos en el fondo no es aleatorio, sino que
simboliza, desde el punto de vista de la psicologia del color, la proteccién y la curacién
emocional, la frescura, la calma, la diversién, la serenidad y la juventud. Los colores
verdes en general, representan el crecimiento y la esperanza, asi como la naturaleza,
encontrdndose en consonancia con el ramo de flores. Todas estas cualidades las
podemos ver escenificadas en esa mujer joven y alegre que se encuentra feliz consigo
misma. Del mismo modo, el color blanco de su camiseta simboliza lo puro, lo inocente,

la pazy la virtud.

Los mitos del amor romdntico que podemos ver aqui contrariados serian los
siguientes: mito de la pareja, mito de la media naranja e, incluso, el mito de la
abnegacion. En todos estos mitos, la mujer esta destinada a encontrarse dentro de una
pareja, por lo general heterosexual y mondgama, y sacrificarse por la otra persona. Por

eso, mostrar a una mujer sola, independiente, resulta contradictorio a estas creencias.

O g === GOBIERNO
O o S=DE ARAGON

Imagen 3.2: Campanfa ‘Amor propio’. Cartel 2. Fuente: Redes Sociales IAM.
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El segundo cartel estad claramente relacionado con el mito de la media naranja.
Se trata de uno de los mitos que mas interiorizado esta por parte de la poblacién y que
conlleva a la creencia de que somos seres incompletos que necesitan de otra persona
para completarse. Sin embargo, bajo el lema “mucho mas que una media naranja”,
podemos comprobar cdmo, con este cartel, las autoras pretenden transmitir que las
personas son seres totalmente completos y que se puede tener una relacién con otra
persona que también esté completa de una manera mucho mds sana y que no

implique dependencia “de la otra mitad”.

En la imagen podemos observar a una mujer joven, con ropa informal, rodeada
de un montén de naranjas enteras, sobre un lienzo violeta que simboliza el
empoderamiento de la mujer. Asi mismo, el complemento que lleva en el cuello, es del
mismo color. Se trata de una fotografia en la que, tanto la mujer como las naranjas

cobran el mismo protagonismo, potenciando asi el mensaje que se lanza.

Va\M BB  Amor y redes afectivas

Revolucion de los afectos

3 i == GOBIERNO
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Imagen 3.3: Campafa ‘Amor propio’. Cartel 3. Fuente: Redes Sociales IAM.

La tercera imagen de la campana estd dedicada a las redes afectivas. Con el
lema “la revolucién de los afectos” las autoras intentan mostrar que el amor va mas

alla de las relaciones de pareja de dos heterosexuales, sino que existen una serie de
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redes afectivas en las que podemos encontrar amor entre amigas o relaciones con
otros compafieros. Como podemos comprobar por la presencia de una mascota, en
este caso un perro, se engloba también dentro de estas redes afectivas, el amor por los

animales de compaiiia.

Tal y como explican Goikoetxea y Solanot, este cartel pretende poner en valor
la horizontalidad de las relaciones de amor, un amor entre iguales, sin los
desequilibrios que el amor romantico muestra en las relaciones entre hombre y mujer

en las que la mujer queda subordinada al hombre.

En la fotografia podemos observar a tres mujeres, de distinta procedencia y
generacién, mostrando actitudes carifiosas las unas con las otras, ejemplificando las
redes afectivas a las que nos referiamos anteriormente. Entre ellas, podemos observar
la presencia de una mascota. Si nos fijamos con detalle, la joven sentada en el centro,
lleva una pulsera con la bandera que representa al colectivo LGTBIQ, rompiendo asi

con el estereotipo de relacidn heterosexual que se ha impuesto en la sociedad.

En el color de fondo podemos contemplar un fuerte color rojo. Al ser este el
color de la sangre, el rojo esta asociado con la pasidn, la seduccidn, la fuerza, la energia
y el amor. El hecho de utilizarlo en esta imagen que hace referencia a relaciones de
amor que no son estrictamente de la pareja convencional, quiere simbolizar la
existencia de otros tipos de relaciones afectivas. Asimismo, este color esta relacionado

con las actitudes positivas ante la vida.

En cuanto a los mitos del amor romantico, este cartel rompe con el mito de la
pareja, por el cual se entiende que la pareja heterosexual y mondgama es la normal y
habitual, sin dar cabida a otro tipo de relaciones. Del mismo modo, podemos observar
cdmo hace referencia al mito del libre albedrio, por el cual las personas son
supuestamente libres de elegir a su pareja, ignorando las presiones a su alrededor.
Este mito es evidentemente engafioso, ya que toda relaciéon que salga de la norma
habitual estd generalmente vista como extrafia o indecente. Es por ello que mostrar
personas del colectivo LGTBIQ o mostrar relaciones afectivas fuera de la relacién de
pareja, contradice estas ideas, dando a conocer a la sociedad que otro tipo de amor es

posible.
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No estamos para vestir santos

O o == GOBIERNO
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Pacto. Extado

Imagen 3.4: Campana ‘Amor propio’. Cartel 4. Fuente: Redes Sociales IAM.

El cuarto cartel, bajo el lema “no estamos para vestir santos”, hace una cémica
alusidn a la expresién popular “te vas a quedar para vestir santos”. Esta expresion se
ha utilizado habitualmente para referirse a las mujeres que, en avanzada edad, siguen
solteras y que tradicionalmente terminaban realizando tareas religiosas, como puede
ser, vestir a los santos. Como explican las autoras de la campafa, esta expresion
“siempre se ha dicho como una amenaza y un estigma de la mujer soltera, larara o la
lesbiana y hemos tenido que explicar por qué no nos casdbamos”. Sin embargo, con
este cartel se pretende representar que, a pesar de que una mujer decida por propia
voluntad no casarse o mantenerse soltera, puede seguir realizando con normalidad su
vida cotidiana, sin necesidad de verse involucrada con la vida en el convento. Estas

mujeres pueden hacer mucho mas que vestir santos.

En la fotografia podemos observar a seis mujeres adultas, de distintas edades,
felices, abrazando la figura de un santo. Por el contexto se puede concluir que este

grupo de mujeres siguen solteras o no han decidido contraer matrimonio.

Encontramos un fondo rosa fucsia. Este color se usa como una tonalidad mucho
mas madura que el rosa, mas elegante, dirigido a mujeres adultas, como es el caso en

el que nos encontramos. Este color se caracteriza por ser un simbolo asociado a la
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moda, a la elegancia y el glamour, jugando asi con el sentido de la expresidn vestir

santos.

El principal mito del amor romantico que pretende romper este cartel es el del
matrimonio como fin Unico de las relaciones. Del mismo modo, rompe con el mito de
la pareja ya mencionado anteriormente ya que permanecer soltera se sale de la
norma. Contradiciendo estas ideologias, muestra a las mujeres que no hay ningun
problema por no estar casadas o estar solteras, tengan la edad que tengan, si eso es lo

gue ellas desean.

>
K|

Imagen 3.5: Campanfa ‘Amor propio’. Cartel 5. Fuente: Redes Sociales IAM.

El dltimo cartel presentado por esta campafia, es el que tiene un tono mas
agresivo. Bajo el lema “los celos no son amor”, las autoras han querido recalcar que el
hecho de sentir celos no sélo no significa amar, como nos dice el amor romantico, sino
gue lleva ligado un sentimiento de dominacién y control que en ocasiones puede

desembocar en violencia de género.

En el cartel podemos observar dos imagenes, siendo una la continuacién de la
otra. Aparece una pareja, un hombre y una mujer, atados por la cintura.
Aparentemente, el hombre esta tirando hacia delante, mientras que la mujer estd

tratando de escapar. Esta escena hace asi referencia a la posesividad que conllevan las
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relaciones basadas en los celos como un sentimiento positivo, a la dominacién vy
control que ejercen los hombres sobre las mujeres y a la dificultad de escapar de este
tipo de relaciones de caracter machista. Como muestra la fotografia, en ocasiones,
para cuando una persona se da cuenta de lo téxica que es la relacién en la que esta

metida, ya es demasiado tarde y es muy complicado salir.

Como vemos, la mujer va vestida de color blanco, que, como vimos
anteriormente, simboliza la pureza y la inocencia. Mientras que, por otro lado, él lleva
una camiseta de color negro, que posee varias cualidades simboldgicas, todas ellas
negativas, entre las que encontramos el miedo, la muerte y la violencia. Sus

vestimentas recrean asi la situacion de poder que él ejerce sobre ella.

Por ultimo, podemos comprobar que el fondo tiene un tono amarillento. Esto
se debe a la carga simbdlica que el amarillo posee. Aunque en ocasiones sea utilizado
como un color que puede inspirar felicidad y optimismo, este color tiene una doble
vertiente simbdlica por la que representa también los celos, la envidia y el egoismo, lo

que se corresponde mas con nuestra imagen.

Es evidente que el mito romantico al que hacen alusién las autoras con este
cartel, es el mito de los celos, mostrando el lado negativo de los mismos y dejando

claro que el amor no implica sentir celos, sino todo lo contrario.

Como hemos podido comprobar a lo largo del analisis de estas imdagenes, es
posible mostrar a la sociedad una concepcidn del amor antagdnica a la actual. Mostrar
un concepto que abarca mucho mas alld de la relacidon de pareja convencional que
implica celos y posesién en la que los mitos romdanticos nos han hecho creer. Acciones
como esta, ayudan a la prevencion de la violencia de género y a la visibilizacién de
realidades mds sanas en las que las personas aprendamos a querernos mas y mejor,

antes de involucrarnos en relaciones afectivas con los demas.
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Las definiciones de amor y sus tipologias son tantas como autores han escrito sobre el
tema. Actualmente, se considera que el amor es una construccidn social y cultural que
depende directamente del proceso de socializacion. La propia concepcidn del amor y
de las relaciones ha ido cambiando y evolucionando a lo largo de la historia. Asi, al
igual que antiguamente los matrimonios se daban Unicamente por motivos
econdmicos, a dia de hoy se considera el estar enamorado como motivo normalmente

necesario para casarse.

Dentro de las distintas tipologias de amor, encontramos un componente
comun: el amor romantico. El amor romantico, perpetrado por los diversos agentes
socializadores, se caracteriza principalmente por las desigualdades de género y la
discriminaciéon hacia las mujeres que inculca. Sin embargo, esta tipologia de amor
posee otras muchas caracteristicas como son la creencia en el amor a primera vista, la
importancia del enamoramiento, la busqueda de la pareja ideal, el sacrificio por la otra
persona o la creencia en diversos mitos romanticos que le acompanan. Todas estas

caracteristicas hacen referencia a un amor de pareja heterosexual y mondgama.

Cuando hablamos de mitos romanticos, o de mitos del amor romaéntico, nos
estamos refiriendo al conjunto de creencias compartidas por la sociedad sobre la
auténtica naturaleza del amor. Por lo general, estos mitos son irracionales y exigen
unas pautas de conducta imposibles de seguir, por lo que suelen desencadenar
sentimientos como el desengafio o la frustracidon. La creencia de todos estos mitos
puede llevar incluso a desembocar en violencia de género contra las mujeres por ser

vistas como seres inferiores.

Dentro de los mitos del amor romantico, lo mas conocidos y extendidos por los
distintos agentes socializadores son el mito de la media naranja o creencia de que hay
una pareja predestinada para cada persona; el mito de la pareja o creencia de que la
pareja heterosexual y mondégama es lo normal en todas las culturas y es a lo que han
de aspirar todas las personas; el mito de los celos o creencia de que los celos son una
muestra de amor verdadero; el mito de la omnipotencia o creencia de que el amor

todo lo puede; el mito de la pasidn eterna o creencia de que la pasion de los primeros

-49-



meses de relacidn se mantiene estable en el tiempo y el mito del matrimonio o
creencia de que el amor romantico debe desembocar en la unién estable de la pareja a

mediante una boda.

Actualmente todos estos mitos siguen vigentes debido a la difusién que se hace
de ellos a través de los distintos agentes socializadores. Entre estos agentes se
encuentran el sistema educativo, la familia, la religién y los medios de comunicacién.
Todos ellos transmiten de manera continuada y repetida los mismos mensajes, en
distintos formatos, que calan en la poblacién mas joven y condicionan su conducta de
adultos. Sin embargo, estos mensajes, no estan dirigidos del mismo modo a hombres y

a mujeres, sino que, a cada persona, segln su sexo, se le inculcan unos u otros valores.

Tanto en los productos de ficcion, ya sean libros o peliculas, como en la
publicidad, el amor romantico es uno de los temas mas recurrentes. Concretamente, la
publicidad, por su capacidad de persuasion, muestra a las mujeres como sostenedoras
de los diversos mitos del amor romantico, mientras que muestra a los hombres en una

posicion completamente opuesta a ellos.

Desde los afios 20 hasta la actualidad, la publicidad que se ha ido produciendo,
mantiene unos patrones invariables en cuanto forma, pero no en cuanto al mensaje.
Se trata de la transmisidon de estereotipos sexistas de género y de los mitos
romanticos, trasladando emociones romdnticas a productos de consumo. Estos
valores, lejos de desaparecer, se han ido adaptando a las nuevas necesidades de la

época, manteniendo el trasfondo.

Ill

De esta forma, la idea del “vivieron felices para siempre” queda plasmada en
muchas de las piezas audiovisuales actuales presentandose como un ideal a lograr. El
hecho mismo de no encontrar el amor, de no estar involucrado en una relaciéon de

pareja, se presenta como algo que debe cambiar.

Como vemos, los diversos mitos romadnticos estan dirigidos hacia las mujeres,
no hacia los hombres. Sin embargo, a dia de hoy, asociaciones como el Instituto
Aragonés de la Mujer, tratan de reflejar una nueva configuracion de estos mitos,
emancipando a las mujeres de esta cultura de masas. Campafas como ‘Amor propio’,

demuestran que otro tipo de publicidad es posible, una publicidad con conciencia
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social que luche contra la desigualdad de género y les muestre a las mujeres una

concepcién de amor mucho mas sana, comenzando por el amor hacia una misma.

Para terminar, debemos resaltar la necesidad actual de realizar campafias,
como la ya mencionada, a fin de romper con todos los mitos del amor romantico. Pero
estas campaias se quedan en reflejar el problema y no la solucién. Es necesario
fomentar nuevas culturas y narrativas en la comunicacién, que modelicen otro tipo de
relaciones y de amor entre personas, sin atavismos y dependencias. Si pretendemos
cambiar el modo de pensar de la sociedad, dejar atras las relaciones tdxicas y prevenir
la violencia de género, es necesario empezar por los relatos que les llegan a las nuevas
generaciones. Inculcar a las generaciones venideras, desde su nacimiento, unos valores
acerca del amor mas reales, mds sanos, centrados en el amor propio y en la
autosuficiencia, a través de nuevos cuentos, nuevas peliculas y nuevos relatos

televisivos y publicitarios.

A pesar de que, en ocasiones, los publicos de los medios no sean conscientes de
estar recibiendo este tipo de estimulos y mensajes redundantes, es necesario
abandonar los cdnones del amor romdntico y con ellos todos los productos que porten
esos mensajes. Actualmente se han comenzado a ver relatos de mujeres
empoderadas, sin embargo, el camino que queda por recorrer es muy largo, y, si no se
cambia desde la base de la socializacién, serd mucho mds complicado erradicar todas

estas ideas.
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