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RESUMEN

La publicidad y el deporte han logrado constituir las nuevas representaciones del sexismo a
través de los medios audiovisuales en México. La aparente inclusion de la mujer al terreno
deportivo ha sido desde una lente masculina, por lo que las representaciones femeninas en este
tipo de publicidad no solo son escasas, sino que también enmarcan la relacion asimétrica
existente entre hombres y mujeres. El objetivo del presente trabajo es explicar la manera en que
los medios audiovisuales despojaron a la mujer de su categoria de atleta para convertirla en una
mujer espectaculo, reduciendo asi su participacion en el espacio publico y remarcando las

practicas patriarcales mediante un discurso publicitario pensado para el hombre.



INTRODUCCION

Los primeros Juegos Olimpicos en la historia (afio 766 a.C.) y su prohibicién de participacion
femenina pudieron ser un antecedente que anclo la idea de que el espacio deportivo es exclusivo
de la masculinidad. Desde entonces la presencia femenil ha sido limitada no solo en la préctica
profesional, sino también en los medios audiovisuales de publicidad que se han colgado del

deporte para vender mas facilmente productos o servicios al asociarlos con algun atleta.

Una vez que el deporte moderno! aceptd incluir a la mujer en la practica profesional,
sobre todo cuando Estados Unidos garantizé la igualdad de derechos entre nifias y nifios (1970)
marcando un precedente en Norteamérica y el mundo de integracion femenina en el deporte, las
empresas publicitarias dirigieron su atencion hacia la mujer deportista para hacerla parte de las

mismas campafas de marketing donde ya participaban sus homdlogos varones.

Pero mas alla de ofrecer un producto, la publicidad ha utilizado la figura atlética de las
deportistas para vender un modelo ideal de como deberia verse un cuerpo. La mujer ha sido mas
susceptible en este sentido debido a que se resalta en mayor medida su atractivo fisico y ella pasa
a ser lo que Flores et al. (2017) describen como un objeto decorativo, situacion que incluso

podria suponer un despojo simbolico de su categoria de atleta.

Es a partir de la idea anterior que me propongo demostrar como las marcas de servicios y
productos usan a las figuras masculinas deportivas para potencializar sus ventas, mientras que las

figuras femeninas de este &mbito aparecen sexualizadas o en marcas relacionadas a la vida

1 En el afio 393 a.C. el emperador romano Teodosio | prohibio los Juegos Olimpicos en Grecia al considerarlos
“actos paganos”. Su reanudacion, ya como Olimpiadas modernas, llegd en 1896 con el francés Pierre de Coubertin
como su fundador, marcando el inicio del “deporte moderno” como lo conocemos.



doméstica. Analizaré a partir de estas acciones cdmo se enfatizan las practicas patriarcales en los

medios audiovisuales.

1. GENERO Y PuBLICIDAD: EL PODER DE LOS MEDIOS

1.1 Sexo, género y violencia simbolica

Abordar el género conduce a precisar y diferenciar dos términos fundamentales sobre los que hay
que tener claridad. Por un lado, el sexo se refiere a la diferencia bioldgica (genitales) que
distingue entre hombres y mujeres, mientras que el género se trata de una clasificacion social de
lo masculino y lo femenino que establece una especie de vision antagonica entre ambos sexos
(Oakley, 1997). Marcela Lagarde establece en Género y Feminismo. Desarrollo humano y
democracia que el género no se trata de una simple categoria debido a que le brinda un
significado a lo que es ser hombre o mujer definiendo la manera en que se relacionan e incluso
cuéles son sus prohibiciones, por lo que —asegura— existe una jerarquizacion donde lo

masculino se antepone a lo femenino (Lagarde, 1996).

Al tratarse de una construccion social desigual podemos decir que el género es una
“forma primaria de relaciones significantes de poder” (Scott, 1986, p. 23) debido a la
supeditacion de lo femenino frente a lo masculino, demarcacion de contrariedades que parece
asentarse en la vida comun y en los distintos circulos de accion de la esfera pablica gracias a su
difusién en los medios de comunicacion audiovisuales (o simplemente medios audiovisuales)
considerados como “la fuente mas importante en la formacion de la imagen que tenemos sobre el

mundo” (Instituto Nacional de las Mujeres [INMUJERES], 2005, p. 2).

Los medios audiovisuales cuentan con la posibilidad de elaborar y emitir sus propios

mensajes que después se insertan en el imaginario colectivo. Su influencia sobre las audiencias



se debe a que estas se encuentran continuamente expuestas a alguna de las manifestaciones
audiovisuales ya sea a través de la radio, internet o la television. Lo anterior empata con lo
defendido por Rebeca Quijada (2021), quien menciona que los medios son quienes cargan con la
responsabilidad de elaborar contenido simbolico a través del cual la sociedad elabora sus propios
significados o una idea sobre el mundo, por lo que se vuelve prioritario atender la manera en que

se representa a hombres y mujeres en estos espacios.

La Cuarta Conferencia Mundial de la Mujer celebrada en 1995, en Beijing, marcé un
hito importante en este sentido al encauzar desde entonces el papel que la mujer juega
actualmente dentro de estos medios. Las jornadas de trabajo alli realizadas derivaron en la
creacion y publicacién de la Plataforma de Accion de Beijing donde por primera vez se
cuestiono y evidencid la manera en que se muestra a la mujer en los medios de comunicacion,
hallando tres problemas principales: la imagen estereotipada de la mujer en los medios, el
aumento de imagenes donde se violentaba a la mujer, y el escaso acceso de la mujer a la toma de

decisiones (INMUJERES, 2005, p. 1).

Estas disposiciones presentes en los medios audiovisuales suponen una desventaja o una
jerarquizacion en el binomio de género: mientras que lo femenino se asocia a aspectos como la
debilidad, la subordinacidn y la belleza hegemdnica donde estan presentes una “piel blanca y
complexion delgada” (IFT, 2019, p. 7), lo masculino se ve como un aliado de la dominacién, la
agresividad, inexpresion de emociones y la virilidad (IFT, 2019), normatividades que Pierre
Bourdieu (2000) considerd parte de la violencia simbolica al ser “invisible para sus propias
victimas” (p. 5) y que afecta tanto a mujeres como a hombres al estar sometidos a las

expectativas colectivas, es decir, a todas esas creencias que han sido socialmente inculcadas y



que “estan inscritas en el entorno familiar, bajo la forma de la oposicion entre el universo

publico, masculino, y los mundos privados, femeninos” (p. 43-44).

Dichas expectativas colectivas son a lo que podemos denominar como roles de género,
pues nos referimos a todas esas tareas y actividades desde los espacios publico y privado que se
destinan tanto a hombres como a mujeres (IFT, 2019) y que son visibles en el sistema sexo-
género que divide los roles masculinos y femeninos en la sociedad, pues “toma como base el
sexo de las personas para diferenciar los roles y la correcta labor de sus funciones” (Quijada,

2021, p. 11).

El sistema sexo-género ha sido socialmente funcional debido a que ha conseguido sentar
una reparticion de labores; sin embargo, asignar tareas especificas a hombres y mujeres también
ha propiciado que se acentuen las desigualdades simbélicas al establecer un orden de jerarquias.
Asi mientras el hombre logra posicionarse en el peldafio més alto de la escala de poder (espacio
publico), la mujer ha sido vinculada principalmente al ambito doméstico (espacio privado),
limitandose no solo a las cuatro paredes del hogar, sino que se trata de un encierro tan simboélico

como auténtico que le ha impedido desarrollarse de manera profesional.

Esto no quiere decir que no existan repercusiones sobre el hombre. Ser parte del sistema
sexo-género también lo hacen presa de la violencia simbdlica al verse convertido en lo que
Quijada (2021) denomina como “un ser sin sentimientos”, pues al ver negada su capacidad de
sentir o expresar emociones (accion que la mayoria de las veces se encuentra asociada con la
debilidad y que de manera tépica se le adjudica a la mujer) su funcionalidad en el mundo se basa

Unicamente en su capacidad para “generar capital economico” (Quijada, 2021, p. 15).

1.2 Doble funcién de la publicidad: reflejo y adoctrinamiento



¢Pero de gqué manera encontramos retratada la violencia simbdlica en los medios audiovisuales?
Para hallarla basta con echar un vistazo a la publicidad que emiten y que de acuerdo con
Velandia y Rincon (2014) funciona como un reflejo de las ideas que permean en la sociedad
respecto a lo que es ser hombre o mujer, ademas de priorizar lo estético al apegarse a los
distintos canones de belleza y manifestarlo en sus protagonistas. Esto implica que los medios no
muestran un reflejo exacto de la realidad y que muy rara vez veremos a los sectores mas
vulnerables ser parte de la publicidad, omisiones que —advierte Lozano (1996)- “favorecen

patrones discriminatorios” (p. 144).

1.2.1 Exigencias estéticas de medios audiovisuales

Leticia Flores (2017), por el contrario, sefiala que la publicidad en medios audiovisuales no
precisamente es un reflejo de la poblacion, sino que mas bien “trabaja con las aspiraciones e
ideales que abarcan a ambos sexos” (p. 121), esto quiere decir que planea sus contenidos con
base en los deseos y aspiraciones de la sociedad. Entre estos anhelos se encuentran los que
aluden a las exigencias estéticas y que han propiciado a que incluso el hombre se involucre en la
obsesion por el cuidado del cuerpo, la busqueda de la delgadez y el anhelo de juventud al ser la
belleza esa arma “tan deseada por la sociedad actual” (Flores et al., 2017, p. 121), definicion
cercana a la de Pierre Sorlin (2010), quien describi6 lo bello como “un logro, un relampago de

permanencia que trasciende la Historia” y que “se pone a favor de la vida” (p. 28).

Primar lo estético por sobre otras cuestiones es una imposicion que los medios
audiovisuales se encargan de configurar en sus audiencias desde temprana edad, algo que Naomi
Wolf (1990) evidenci6 desde la década de los noventa con la publicacion de su ensayo El mito de
la belleza. Esta imposicion estética realizada a través de medios audiovisuales se ha valido de la

presion y el bombardeo mediatico para ser efectiva, ademas de fustigar particularmente a la
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mujer. Siguiendo a Garcia Pérez (2009), la presion sobre ellas ha sido tal que incluso ha logrado
implantarles la idea de que su satisfaccion e importancia personal tiene que ir de la mano con su
apariencia fisica, por lo que su aceptacion social dependera en gran medida del cultivo y cuidado
de su cuerpo, no importando que para la mayoria de mujeres estas exigencias puedan tratarse de

“canones de belleza inalcanzables” (p. 11).

Tradicionalmente la consideracion historica de la mujer ha sido biologista y ha estado
fuertemente condicionada por su sexo genético que le posibilita la capacidad de procrear.
Por ello, a la mujer no le ha sido facil asumir su corporeidad desde la libertad personal, el
cuerpo de la mujer no es un cuerpo para ella sino un cuerpo para los demas: en primer
lugar, como madre y receptora de los hijos; en segundo lugar, como conquista y posesion
del vardn para el que debe estar bella y se debe resguardar; finalmente, desde un punto de

vista social, como reproductora de la propia sociedad. (Rodriguez et al. 2009, p.5)

La publicidad audiovisual ha conseguido un alcance masivo gracias a que es de facil acceso y a
la intima relacién que guarda con las audiencias al orientar “sus decisiones de consumo” (IFT,
2019). Pero esta familiaridad también le ha permitido influir en la construccion identitaria del
amplio publico al que llegan y prueba de ello es la valoracion por lo estético que ha acomodado
dentro del imaginario colectivo, permitiendo no solo su validacion y normalizacion, sino también
su consecuente persecucién basada en la busqueda de la aceptacion social. Para poder sembrar y
propagar dicha idealizacion los medios audiovisuales han tenido que apoyarse de los
estereotipos, mismos que Velandia y Rincon (2014) definen como todo ese conjunto de
“creencias positivas o negativas que caracterizan a un grupo social” (p. 618) y que ayudan a

definir modelos a partir de los cuales, por ejemplo, se establece un pardmetro sobre como
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deberian verse los cuerpos masculinos o femeninos y que utilizan la publicidad como vehiculo

para masificarse.

El poder de la publicidad se basa en su capacidad para conseguir que las audiencias
acepten y normalicen los estereotipos que les presentan. Eric Clark (1989) indica que esto es
posible debido a que los receptores se encuentran desprevenidos la mayoria de las veces y no
prestan demasiada atencidn a los anuncios; no obstante, el mensaje si es recibido y esto se refleja
con los cambios que la audiencia adopta en un largo plazo, pues “la recepcion de los mensajes no
s6lo incluye el producto o la marca, sino la idea completa de los modelos” (Clark, 1989, como se

cito en Flores et al., 2017).

2. EsTEREOTIPOS DE GENERO EN EL DEPORTE: REPRESENTACIONES DISPARES

Los estereotipos de género han jugado un papel condenatorio en la vida social de hombres y
mujeres al definir lo que supuestamente deberia ser masculino y femenino. Esta delimitacion se
consigue al establecer un conjunto de particularidades que caracterizan o deberian caracterizar a
ambos generos. EI INMUJERES (2005) detalla que una de las cualidades de los estereotipos
recae en que se trata de imagenes que logran arraigarse facilmente a la mente debido a que pasan
inadvertidas, lo que nos hace susceptibles de consumir determinado contenido visual a manera de
imposicion, pues se trata de una vision guiada por los medios audiovisuales en donde vemos lo

que ellos quieren.

Dentro de la comunicacion comercial la utilizacion de estereotipos se ha vuelto
indispensable debido a que toda publicidad (o la gran mayoria de ella) se compone de patrones o
representaciones estereotipicas empleadas para que su mensaje pueda entenderse

favorablemente. Maria Sol Velasco (2002) ubica el origen de los estereotipos en la necesidad
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humana de formar categorias con el fin de “simplificar y seleccionar informacion del mundo para
procesarlo y comprenderlo” (p. 376). En el caso de la publicidad, los estereotipos suelen
presentarse de forma exagerada o repetitiva para favorecer su retencion en la memoria y asi
caracterizar de forma rapida a cada uno de los personajes, aunque esta utilidad ha pasado a ser un
disvalor por asentarse sobre una base patriarcal que propicia la discriminacion hacia el sexo

femenino.

De esta manera cuando alguno de los medios audiovisuales reproduce estereotipos de
género estan al mismo tiempo alimentado estas creencias sociales que —sefialan Berganza y del
Hoyo (2006) — no solo son una representacion simplificada de la realidad, sino que también
mantienen una “resistencia al cambio” (p. 162) al limitar la percepcion individual y social de las
personas. En el caso de la television, por ejemplo, hombres y mujeres parecen tener ya un
espacio predeterminado en la sociedad cuando se trata de publicidad deportiva, que es la que nos
concierne. llustro este apartado con la representacién de roles de género hallados en deportistas
que protagonizaron un comercial desde enero del 2020 hasta diciembre del 2022, lapso en el que
se exhibio de manera dispar a hombres y mujeres favoreciendo una representacion sexista dentro

de la publicidad.

A partir de aqui seré pertinente definir el sexismo para no perder de vista lo que se desea
evidenciar. Mientras que la Real Academia Espafiola indica que se trata de la discriminacion
hacia las personas por razén de sexo, el Glosario para la igualdad del INMUJERES la define
como una practica que puede expresarse mediante la hostilidad, la exclusion, la invisibilidad, la
agresividad y la violencia fisica y simbolica, sefialando a los medios de comunicacién como los
encargados de transmitir esta perspectiva excluyente que llega a reproducirse en el lenguaje y en

otros discursos.
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Velandia y Rozo (2009) aseguran gue un anuncio puede considerarse sexista cuando
maneja de forma estereotipada los roles de hombres y mujeres. Esto es, por ejemplo, representar
una tarea como exclusiva de un solo sexo o ver como un ser inferior a una mujer sin darle
visibilidad a su capacidad y potencial, lo que ocurre cuando una mujer debe dedicarse
exclusivamente a la maternidad y excluir sus actividades profesionales, degradando su imagen al

asociarla inicamente con “roles sexuales o decorativos” (p. 26).

El ejemplo lo podemos encontrar en los comerciales que fueron protagonizados por algin
o0 alguna atleta, o por otra figura vinculada al ambito deportivo desde enero del 2020 hasta
diciembre del 2022. En esta busqueda no se incluy6 a todos los comerciales con tematica
deportiva que se hallaron, sino que el criterio se delimit6 a solo aquellos comerciales donde las
figuras deportivas eran facilmente reconocibles y las marcas son algunas de las mas influyentes
en México, lo que redujo el andlisis a solo 26 comerciales. Para ello se tuvo que recurrir a la
publicidad expuesta en transmisiones de canales nacionales como Azteca Uno y Azteca 7, asi
como los que se difundieron a través de plataformas digitales como YouTube o Facebook

durante los Gltimos tres afos.

Lo primero que resalto en la busqueda fue la marcada tendencia de los comerciales por
utilizar mayoritariamente a personajes masculinos para hacer la promocion de algun producto,
dejando pocos o nulos espacios para deportistas femeninas. De los 26 comerciales analizados, 19
de ellos contaron con protagonismo masculino, lo que representa la mayor parte con el 73.08%
de la muestra total, mientras que en sélo cinco comerciales hubo protagonismo femenino
(19.23%) y unicamente en dos ocasiones pudimos encontrar un protagonismo mixto (7.69%) en

el que hombres y mujeres compartieran la escena, como se muestra en la gréfica 1.
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Grafica 1l

Publicidad deportiva en México: protagonismo de hombres y
mujeres del 2020 al 2022
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Algo a destacar de estos comerciales no solo es la evidente mayor presencia masculina, sino que
ademas en ellos parece cumplirse con los roles de género para hombres y mujeres que describen
Velandia y Rozo (2009), quienes sostienen que el rol masculino suele tener caracteristicas de
competencia y heroismo, ademas de ocupar roles publicos; mientras que el rol de la mujer se

encuentra ligado a la familia, la calidez, la amistad y las funciones privadas (p. 21).

No conformes con esto, en las pocas apariciones que tuvieron las mujeres dentro de la
publicidad analizada existi6 una acentuacion en el rol de género que les ha sido socialmente
asignado y que las ubica principalmente dentro del espacio doméstico o en constante

preocupacion por su aspecto fisico.
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Mientras a atletas como Guillermo “Memo” Ochoa o Sergio “Checo” Pérez se les
presenta como la imagen de instituciones de prestigio como el banco Banamex o ejerciendo la
disciplina a la que se dedican profesionalmente sin necesidad de portar algun tipo de
indumentaria formal, las periodistas Inés Sainz y Vanessa Huppenkothen (quienes son
reconocidas publicamente por su labor en la comunicacién deportiva) solo pudieron aparecer en
estos espacios ofertando productos vinculados a lo domeéstico como una marca de chiles o un
extractor de jugos, respectivamente, ademas de que sus atuendos iban de la ropa formal hasta el

modelaje de prendas ajustadas que remarcaran su figura delgada.

o 2022 Canaults 155 Da%25 60w ced

llustracion 2: Vanessa Huppenkothen en comercial de llustracion 1: Inés Sainz en comercial de marca mexicana

extractor de jugos Nutribullet, (2021) | bit.ly/3FIbDpU de salsa y chiles "La Costefia", (2022) | bit.ly/3yVCPhb

Una primera mirada permite ver que la aparicién de mujeres en contextos deportivos puede
tratarse de una transgresion de género debido a que estas areas han estado tradicionalmente

vinculadas con la masculinidad. Al repoblarse con la cada vez méas notable presencia femenina
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estariamos ante un ligero avance en la busqueda de mirar al deporte bajo una optica de equidad
de género. Aparentemente ambas periodistas se muestran como las protagonistas en estos
espacios visuales, sin embargo, su funcion se limita inicamente a hacer la presentacion de un
producto, lo que minimiza su situacion laboral debido a que se les desplaza hasta ocupar papeles
secundarios: no son ellas ni su relevancia deportiva lo que incita a la compra del producto, sino

Sus apariencias y cuerpos en si.

Lo anterior refuerza la idea de que la mujer que trabaja es relegada a una posicion de
subordinacion, situacion que ya habia sido descrita por Trinidad Nufiez (2018) al asegurar que
dicho posicionamiento "ayuda a subrayar el estereotipo que mantiene la creencia de que las
mujeres pueden salir al mundo profesional siempre que no abandonen el mundo privado, que es
el que naturalmente les corresponde”, (p. 16). En este primer ejemplo no solo existe una
imperiosa necesidad de utilizar a la mujer como un modelo de cuerpo ideal gque justifica
despojarla de algunas prendas para aparecer frente a camara, sino que también estamos ante una
contradiccion de representaciones al situarla en un espacio publico como lo es la television sin
desligarla de un techo explicito que la encierra en el hogar para remarcar que su autonomia no se

logra de forma completa.

En este sentido puede tomarse como referencia la Teoria del Sexismo Ambivalente
propuesta por Glick y Fiske (1996) donde conviven sentimientos de atraccion y agrado junto con
la hostilidad en una especie de conflicto emocional respecto a los sentimientos positivos y
negativos que despierta una mujer, pues aunque las periodistas protagonicen los comerciales

deportivos ellas no ocupan espacios de poder como si lo hacen sus homdélogos varones.

Ambos autores explican gque su teoria toma como base tres componentes: el paternalismo

(que alude a que el poder masculino debe rebasar al de la mujer), la identidad de género (que ve
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a la mujer como un complemento del hombre) y la sexualidad (donde la mujer ocupa su
sexualidad para manipular al hombre y ganar poder sobre él), tres componentes que dejan

malparado al sexo femenino al fijarlo en una posicion de dependencia hacia el hombre.

Volviendo a las ejemplificaciones, la manera en que se representa a mujeres y hombres
en la publicidad deportiva en México muestra un contraste profundo que puede explicarse con la
coexistencia de los tres componentes mencionados anteriormente, mismos que en palabras de
Velandia y Rozo (2009) son los que fomentan “la creacion de ideologias hostiles y benevolentes
entre hombres y mujeres; que legitiman, justifican, promueven y mantienen la inequidad de
género” (p. 23), evidenciando ademas que los espacios de poder alojados en el terreno

audiovisual-deportivo estan reservados para el apartado masculino.

BANORTE
MOVIL

Ilustracion 3: Sergio Pérez como la imagen del banco mexicano Banorte, (2022) | bit.ly/3FFWBRF
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llustracion 4: Guillermo Ochoa protagonista e imagen de la aseguradora mexicana Kavak, (2022) | bit.ly/3TvEhjz

Para hacer una comparacion mas precisa acudamos a otro de los ejemplos tomados de la
publicidad deportiva. En este caso se trata del comercial de una cervecera en el que aparecieron
Miguel “Piojo” Herrera y David Faitelson, exfutbolista y periodista deportivo, respectivamente.
A pesar de que ninguno de ellos se desempefia como deportista profesional (caso similar al de las
periodistas por ser figuras facilmente reconocibles en el &mbito deportivo), su participacion si
estuvo centrada especificamente en lo deportivo al aparecer como figuras autorizadas para hablar

acerca del futbol y debatir sobre la rivalidad que existe entre equipos.

Pero el breve analisis realizado por estas figuras escalé mas alla de lo deportivo, pues es
de resaltar que durante su aparicién ambos pudieron arreglar sus diferencias a través del dialogo,

acentuando la relacion entre hombre y racionalidad. Destaca también que su aparicion en este
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comercial no estuvo condicionada por vestir un atuendo formal ni por la exigencia de poseer un
cuerpo esbelto, situacion que si ocurrio con las periodistas Sainz y Huppenkothen, ademas de
que ellos tienen la oportunidad de pasear por un amplio espacio publico, mientras que a la
periodista se le ve bajo el techo de un hogar haciendo gala de los beneficios del extractor que

promociona.

TODO CON MEDIDA

Ilustracion 5: David Failtelson y Miguel Herrera protagonizan comercial de la cervecera mexicana Corona, (2020) | bit.ly/3yV7X0j
Entonces, la publicidad deportiva presente en la también denominada caja tonta tiende a exaltar
roles y estereotipos de género al exhibir de manera dispar a hombres y mujeres, ademas de actuar
como controladores del comportamiento debido a que se encarga de regular aspectos mas
profundos de los individuos como son sus codigos de conducta, el habla e incluso la vestimenta,

indicando como debe ser cada una de estas caracteristicas para cada género.
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llustracion 6: Vanessa Huppenkothen en comercial de la marca de extractores Nutribullet, (2021) | bit.ly/3FIbDpU
La repercusion de fomentar representaciones dispares en los medios ha sido trasladar estas
imagenes hasta las masas para luego anclarlas en el imaginario colectivo donde no solo se
facilita su solidificacion y reproduccidon en el &mbito social, sino que también fortalece algunos
prejuicios como que la practica deportiva ya tiene implicitas “caracteristicas propias de un
modelo de masculinidad hegemodnica” (Gonzales y Fernandez, 2009, p. 128). En este sentido,

Dominguez (2018) va mas alla:

Si nos paramos en esta mirada se puede ver claramente el estereotipo prejuicioso que hay
de fondo y que conlleva evidentes efectos secundarios: los hombres son racionales y las
mujeres emotivas; a los hombres les gusta el riesgo y les mueve la ambicion mientras que
las mujeres estan motivadas por las relaciones interpersonales y comunicativas. De tal

manera se ha instalado en el imaginario colectivo que no ha sido dificil considerar a una
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mujer que practica deporte con cierta eficacia como masculina y al hombre que no tiene

habilidades para practicarlo como afeminado. (p. 9)

La Unica suerte de transgresion la encontramos en tres comerciales donde la mujer comparte y
ocupa explicitamente el espacio deportivo, aunque no logra hacerlo completamente suyo. El
primer caso es el de la periodista Carolina Padron en un comercial de la cervecera Tecate al
emitir un discurso de equidad e inclusion rodeada de otras figuras mediaticas del deporte: los
exfutbolistas Luis Garcia, Jorge Campos y Luis Alves, asi como el periodista Christian

Martinoli.

La participacion de Padron es de apenas unos segundos y se reduce a mencionar que “las
reglas del futbol existen, hasta que alguien mas las pone a prueba”, cuestionando asi al deporte
de la pelota que representa por excelencia a la masculinidad y que Diego Mariotti (2021) ubica al
mismo nivel que la politica y el poder econémico (s/n). Sin embargo, las palabras citadas son el
Unico aporte de la periodista al comercial, mientras que los otros personajes volvieron a aparecer

ahora dando indicaciones sobre las reglas del futbol.

Si bien el mensaje puede ser simbdlico y apuntar a una transgresion por ser ella la que
“pone a prueba” las reglas al compartir escena con personajes masculinos, hay que tomar en
cuenta que Padrdn no es una deportista y tampoco es mexicana, por lo que en caso de volverse
un referente de transgresion femenina en la publicidad, este seria desde el extranjerismo,

apuntando implicitamente a un rechazo hacia la mujer mexicana en estos espacios.

Los unicos dos casos de aparente protagonismo en deportistas femeninas dentro de los
medios audiovisuales los tenemos en la futbolista profesional Katty Martinez y la boxeadora

Montserrat Raya, ambas mexicanas. En el primer caso, Katty aparece en un comercial de la
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aseguradora Kavak bajo un contexto deportivo, pero unicamente firmando autografos y
sonriendo para la prensa mientras es idolatrada por un publico que la sigue incesantemente. En
su aparicion lo Unico que la asocia con el deporte es un balon que lleva en las manos, mientras
que otros futbolistas presentes en ese mismo comercial aparecen montados en vistosos vehiculos

y vistiendo la camiseta de la Seleccién Mexicana.

Tanto el caso de Carolina Padron como el de Katty Martinez entran dentro de lo que
Glick y Fiske (1996) definen como sexismo benevolente (una subdivision del sexismo
ambivalente), donde una de las principales caracteristicas es necesitar de un hombre que les
brinde proteccion y cuidados, ademas de catalogar a la mujer como “maravillosa” o digna de ser

alabada.

Ilustracidn 7: Katty Martinez en comercial de la aseguradora Kavak, (2022) | bit.ly/3TvEhjZ
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llustracion 8: Carolina Padrén y Christian Martinoli en comercial de la cervecera mexicana Tecate, (2021) | bit.ly/3MPLFoO

En el caso de Raya, ella aparece en la promocion de una tarjeta de crédito exclusiva para mujeres
y respaldada por la institucién Banco Azteca, aunque lo hace acompafiada de otras mujeres que
se desempefian en contextos distintos como emprendedora (y no empresaria) en una floreria o
como enfermera (y no doctora), sin ocupar tampoco los primeros planos. Curiosamente, en la
misma publicidad vemos a Raya deshacerse de su atuendo de deportista para sumergirse en una
cocina y lavar los trastes de un hogar. Como se puede discernir, el rol de género y los papeles
secundarios para la mujer se mantienen vigentes en este tipo de publicidad y ahora estan

reforzados por una institucion financiera, es decir, por una figura de poder.

Especificamente esta Gltima representacion encaja con la definicidn del sexismo hostil
(otra subdivision del sexismo ambivalente) al situar a la mujer dentro de un grupo inferior y

subordinado (Glick y Fiske, 2001) debido a que todas las presentes en el comercial necesitan del



24

respaldo financiero para poder alcanzar alguna meta. Ya mencionamos arriba que las
instituciones financieras estan ligadas al poder y se han vinculado principalmente con deportistas
masculinos para ser el rostro de estas sociedades, por lo que la relacién de dependencia que

vemos en el comercial es mas bien entre la mujer y la entidad bancaria/masculina.

Por otro lado, la aparicion de Raya comparte ademas las caracteristicas del sexismo
benevolente en cuanto a que se ve limitada por los roles tradicionalmente femeninos que, en este
caso, es el de la esposa. Aunque se trata de un comercial que aparentemente rescata el

protagonismo y empoderamiento femeninos, este no deja de reproducir patrones sexistas,

cayendo en la ambivalencia que describen Glick y Fiske.
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llustracién 8: Montserrat Raya coprotagoniza comercial del banco mexicano Banco Azteca, (2021) | https://bit.ly/433AChO
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llustracion 9: Montserrat Raya lavando trastes en comercial del banco mexicano Banco Azteca, (2021) | https://bit.ly/433AChO

Si bien en dos de los tres comerciales mencionados la mujer ya no se sitla en contextos
domésticos 0 como un objeto sexual, tampoco gozan de un protagonismo pleno que les permita
convertirse en referentes. Ser parte de la promocion de marcas reconocidas como la cervecera, la
aseguradora o la institucion bancaria no les garantiza ser la imagen de estas empresas como si
ocurrio con las figuras masculinas o con las periodistas deportivas, aunque ellas tuvieron que
aparecer sexualizadas en sus spots para conseguir dicho reconocimiento. Ademas, la imagen que
se muestra de ellas es de dependencia e irrelevancia debido a que ninguna pudo aparecer sola en
un comercial y necesito de la presencia de mas mujeres u otros personajes varones para emitir y

darle mayor peso a su mensaje.

Es importante mencionar que estas formas de control sobre los espacios y los roles de

género no lograron su solidificacion de manera independiente. Parte importante en la difusion y
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fortalecimiento de estas creencias (roles y estereotipos de género) ha corrido a cargo de la
publicidad que se transmite en los medios audiovisuales debido a la capacidad de alcance con la
que cuentan. No por nada después de la Segunda Guerra Mundial a los medios de comunicacién
se les denomino “aparatos ideologicos del estado” (IFT, 2020) por contribuir en la difusion de

“ideas, mensajes y posturas ideoldgicas™.

3. DEPORTE como EspPEJO DE MODERNIDAD EN MEXICO

La Gltima década del S. X1X vio nacer a los estados modernos y con ello la instauracion de sus
“aparatos ideoldgicos”, lo que —entre otras cosas— dio como resultado el acceso mundial de la
mujer al deporte (Urbina, 2015, p. 47). Este hecho pudo evidenciarse con la celebracion de los
primeros Juegos Olimpicos en los que pudieron participar mujeres, siendo la justa de Paris del
afio 1900 la que enmarco esta apertura. Sin embargo, la motivacién por la practica deportiva
estuvo acompafiada por otro discurso: el de la preservacién de la salud. De esta manera el
deporte tomo un carécter multifuncional al utilizarse para mantener el sistema de control social
mayoritariamente del sector femenino, pues al menos en Francia la practica deportiva en la mujer
dio origen a una “cultura de conservacion de la apariencia fisica” (Ariés y Duby, 1999, como se

cité en Urbina, 2015) que mas tarde se propagaria a través del mundo.

Chester Urbina (2015) detalla que la aparicion del deporte moderno y su auge en el
mundo llegaron de la mano con la industrializacion de paises europeos, lo que se tradujo en
“mejoras en las condiciones de vida de los trabajadores” (p. 43) debido a que trajo consigo la
aparicion de nuevos valores en la sociedad como la competitividad, la eficienciay la
productividad. Pero la germinacién de estos valores no se quedd en Europa y alcanzo6 una escala
mundial gracias a la evolucion del deporte moderno (Pérez, 2002) que, siguiendo a Elias y

Dunning (1996), se utilizo en sociedades donde “el Estado ha monopolizado el derecho a
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emplear la fuerza fisica” como “la Unica oportunidad de unirse” (p. 43), una especie de

pacificacion que llega con eventos como los Juegos Olimpicos y la Copa del Mundo (p.268).

Lo anterior recuerda la denominada importancia social del deporte propuesta por Urbina
(2015), quien destaca que su relevancia “consiste en su caracter oposicional, puesto que el
enfrentamiento sirve para cimentar la identificacion como grupo” (p. 43), algo que result6 til en
sociedades como la mexicana del S. X1X donde era prioritario asentar una identidad nacional tras

someterse a una pacificacion interna.

El gobierno de Porfirio Diaz también implemento su propia estrategia para fomentar la
practica deportiva en México al decretar que se impartieran clases de gimnasia en todos los
niveles de las escuelas nacionales a partir de 1886 (Aguirre, s/f; Legislacion Mexicana, 1886,
como se citd en Urbina, 2015). La implementacion de esta politica, sin embargo, contaba con un
doble proposito: por un lado, insertar al alumnado en el ejercicio fisico permitio la formacién de
cuerpos saludables y con mayor resistencia a las enfermedades; por el otro, los cuerpos fuertes

los volvia aptos “para el trabajo que el mundo capitalista exigia” (Urbina, p. 45).

En este sentido la historiadora Moénica Chavez (2004) subraya que la introduccion de la
educacion fisica y la practica deportiva en México apuntd a una cuestion mayormente vinculada
con la discriminacién al tener como propésito la busqueda de una regeneracion racial que dejaba
atras la intencion del expresidente Benito Judrez por concebir a la nacion “en términos criollos”
(Hale, 1997, p.824), pues al corregir aspectos corporales como las posturas defectuosas desde
una edad temprana podia aspirarse a la anhelada perfeccion estética y al mejoramiento de las
razas a través del discurso eugenésico gue ya se evidenciaba en otros paises como Espafia, Brasil

y Argentina (Chavez, p. 126).
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Podriamos decir que el México de entonces utilizo el deporte como una herramienta que
pudiera acreditar el desarrollo de toda la nacion, pues un cuerpo sano era prueba de los avances
cientificos de la época y también propicié el auge del pensamiento higienista que mas tarde
sirvié como indicador para distinguir entre clases sociales, es decir, la higiene se convirtio en el
factor a través del cual se podia determinar el nivel de cada persona, dando como resultado la
aparicion de una preocupacion general por la apariencia fisica al efectuarse cambios tanto de

habitos como de costumbres (Glantz, 1997, p. 212).

En la actualidad la inquietud por mantener una buena apariencia fisica no ha dejado de
ser relevante y es la publicidad quien se ha encargado de mantenerla vigente. La promocion de
una gran variedad de productos para el cuidado personal ha respaldado al pensamiento higienista
para que este no pierda validez, solo que ahora la publicidad dejo de centrarse Unicamente en el
publico femenino para extender todo este cimulo de preocupaciones hacia el sector masculino,
siendo el &mbito deportivo el vehiculo a través del cual los productos de cuidado personal

consiguieron llegar a ese nuevo mercado.

Si bien una de las lecturas que podemos dar a este tipo de mensajes en términos de
inclusion es que la higiene y el cuidado de la apariencia no son exclusivos de un solo género, las
representaciones publicitarias contintan siendo dispares debido a que mantienen los matices
sexistas como se puede observar en el siguiente ejemplo. En la promocion de la pasta dental
Black Organic nuevamente la periodista deportiva Vanessa Huppenkothen fue la elegida para
darle visibilidad al producto; por otro lado, la marca Nivea Men se apoyo del club de futbol Real

Madrid para llegar hasta su publico objetivo que en este caso es especificamente masculino.

Lo primero que salta a la vista es la desigualdad que existe en las representaciones.

Mientras que Nivea dispone de un equipo de futbol que es referente mundial en el terreno
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deportivo (es facilmente ubicable), Black Organic prescindio de atletas profesionales a pesar de
jactarse de ser publicidad deportiva. Para su comercial, en lugar de buscar a una deportista
profesional para que pudiera impulsar su marca, utilizaron a una periodista poseedora de rasgos

estética y estereotipicamente vinculados con la belleza hegemdnica descrita por el IFT (2019).

La segunda cuestion dispar se halla en las figuras retéricas empleadas en ambos anuncios
publicitarios. A Nivea le basté con montar una metonimia al representar un todo por una de sus
partes para anunciar el producto, pues su estrategia se basé Unicamente en mostrar de manera
conjunta los logotipos de la marca anunciante y del equipo de futbol para establecer la asociacion

y asentar que existe proximidad entre ambos.

En contraparte, el segundo comercial requirié que la periodista apareciera a cuadro en
casi toda la escena, quien incluso tuvo que utilizar explicitamente el producto para remarcar su

vinculo con el anunciante y subrayar que “sonreir es su deporte favorito”.

Este anuncio enfatiza la supuesta alta funcionalidad que ofrece la pasta dental utilizando
la sonrisa como elemento de persuasion y como metafora de deporte al ubicarlos en un nivel
semejante como si pertenecieran al mismo campo semantico a pesar de que no comparten un
nucleo de significacion, pues aunque gramaticalmente ambos términos se pueden agrupar como
dos sustantivos, sonrisa es mas bien un rasgo fisico y el deporte es una actividad que se practica.
Esto desdibuja todo el rigor deportivo que el mensaje pudiera contener debido a que el cuidado
de la sonrisa que aparentemente brinda el dentifrico apunta mas a un caracter estético vinculado
con la belleza, por lo que el producto deja en segundo plano el fomento a la préctica deportiva

para apelar a la busqueda de la perfeccion estética a través de una figura femenina.
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Ilustracidn 10: Metonimia entre la Marca Nivea Man y el CF Real Madrid durante comercial, (2020) | bit.ly/3TuZhax
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lustracion 11: Vanessa Huppenkothen en comercial del dentifrico Black Organic, (2022) | bit.ly/3JtylDo
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Aunque parece no haber un publico meta, indirectamente esta publicidad podria dirigirse mas al
sector femenino al ser una mujer la encargada de anunciar el producto junto con todas las
caracteristicas ya mencionadas. Pero resulta mas dispar aun que los jugadores del club espafiol
no tuvieran que aparecer mas que en dos ocasiones a cuadro ni utilizar el producto de forma
manifiesta, evitando asi algun tipo de sexualizacidn sobre ellos, todo lo opuesto a lo que si

ocurrio en el comercial del dentifrico.

Esta representacion dispar también puede explicarse a traves de la relacion entre retorica
y publicidad que propone Kurt Spang (2005), quien distingue dos tipos de “publico objetivo™. El
primero —que esté relacionado con el comercial del dentifrico— se refiere a una “publicidad de
masas” en donde la técnica publicitaria no supone un mayor esfuerzo en su realizacion; el
segundo publico —relacionado con el comercial del desodorante masculino— forma parte de la
“publicidad selectiva” dirigida a una esfera particular y vinculada con el poder adquisitivo

(Spang, p. 160).

Aqui nuevamente vemos remarcada una posicion masculina de dominio debido a que el
segundo comercial va dirigido hacia el hombre. Al ser Nivea una marca que cuenta con mayor
reconocimiento y consolidacién en comparacion con el dentifrico se encuentra dentro de lo que
Spang define como un “producto acreditado”, por lo que para su publicidad —que es en si suele
ser mas moderada y elaborada de manera “casi confidencial” (Spang, p. 162)— no buscaron a sus
protagonistas de forma azarosa, sino que recurrieron a lo especificamente deportivo al utilizar un

equipo de futbol que pudiera aumentar su nivel de prestigio.
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Ilustracion 12: Vanessa Huppenkothen muestra el dentifrico Black Organic durante comercial, (2020) | bit.ly/3JtylDo

Ilustracion 13: Breve aparicion del CF Real Madrid en comercial de la marca Nivea Man, (2022) | bit.ly/3Tuzhax
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3.1 Deporte, prensa y patriotismo

La tendencia de preocupacion por lo estético nacio al interior de la burguesia que habitaba la
capital del pais hacia finales del S. XIX, constituida principalmente por colonias extranjeras que
poseian un capital cultural y educativo superior al del resto. Este estrato de la sociedad mexicana
que contaba con el tiempo y dinero suficientes como para dedicar atencion a estas cuestiones
tenia también condiciones de vida diferentes, lo que les permitié desarrollar habitos distintos.
Esto confirma lo mencionado por Bourdieu (1988) sobre que las condiciones de cada clase son
las que terminan por imponer formas de apreciar, desear y sentir, constituyendo asi el principio

de las relaciones de poder y dominacion.

La prensa de entonces tuvo un rol fundamental en la propagacion de la practica deportiva
en México y su relacion con el cuidado del cuerpo, pues desde 1852 La Semana de las Sefioritas
Mejicanas ya resaltaba algunos beneficios de realizar estas actividades. Dicho semanario dirigido
especificamente al sector femenino indicaba que la practica de ejercicios fisicos variados
ayudaba a las mujeres en el “desarrollo progresivo del sistema muscular”, ademas de presentar la
actividad fisica como un remedio para sus desordenes provocados por una “sensibilidad
demasiado exaltada” (Llemand, p. 200), lo que a su vez otorgaba a la mujer un papel de

volatilidad como parte de sus caracteristicas.

Para 1910, el periddico El Imparcial reforzé la inclusién de la mujer en actividades
deportivas aunque bajo una vision masculino-dominante, pues dedic6 un articulo a explicar las
ventajas de la practica deportiva femenina en el que resalté que aquellas que habituaban el
gjercicio lucian sanas, vigorosas y bellas. Si bien la publicacion pudo ser un antecedente en el
que se intercedio por la inclusién de la mujer en las disciplinas deportivas, termind por acotar su

propia defensa al condicionar las actividades donde ellas podian participar, pues se enumeraron
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deportes como la equitacion, el golf y el tenis, (practicas mas elitistas que populares), mientras
que las vetd de otras disciplinas como el ciclismo aludiendo que “una mujer en bicicleta se ve fea
y en ocasiones ridicula y la belleza femenina, su gracia y su atractivo no deben sacrificarse
inutilmente” (EI Imparcial, 1910, como se cit6 en Urbina, 2015). A este tipo de Optica de

apertura limitada Ana Guil? (2008) la denomind techo de cristal.
3.1.1 Orgullo nacional antes y ahora

La concientizacién de la higiene publica, el avance masculino y femenino en la préctica
deportiva y la posterior aparicion de nuevos valores en México llegé acompariada por un fuerte
sentimiento de orgullo nacional a finales del S. X1X, pues una vez que el cuerpo comenzaba a
evidenciar los efectos de su exposicion a la préctica deportiva con figuras cada vez més estéticas
se veia materializado el propoésito de conformar una nacion moderna que también apelaba a la
ciencia. Pérez Raydn expuso que las personas “se sentian como ciudadanos del mundo, como
gente decente, civilizada”, (1998, s/n), aunque esta técnica del enaltecimiento patriético continda
efectuandose en la publicidad deportiva de nuestros tiempos ahora como parte de su discurso y
su retdrica, vista esta Ultima como la disciplina utilizada para comunicar y convencer de manera

eficaz y responsable (Spang, 2005).

Expone Kurt Spang que la publicidad se mantiene “al tanto de lo que estd de moda”, asi
como de las “formas que en un momento dado llaman maés la atencién de los diversos publicos”

(2005, p. 168), lo que podria explicar que dos de las figuras mas utilizadas en la publicidad

2 La autora Ana Guil Bozal utiliza el término en Mujeres y ciencia: techos de cristal como una metéafora para aludir a
las barreras invisibles “que dificultan el acceso de las mujeres a los puestos de mayor poder, prestigio o salario, en
cualquier ambito laboral”, (Guil, 2008).
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deportiva de México en los ultimos tres afios fueron la Seleccion Mexicana de Futbol y el piloto

de Formula 1, Sergio Pérez®.

La publicidad que tuvo a ambas figuras dentro de sus representaciones audiovisuales
subrayé los elementos patridticos alojados tanto en el ambiente como en la parte discursiva,
destaca la aparicion de los colores de la bandera que los acompafid en todo momento. Utilizar la
nostalgia y las emociones es parte de la estructura del anuncio publicitario y, puntualmente, de su
funcion apelativa (es decir, se ubica en su dimension semantica), recurso que para Spang se
emplea con el fin de satisfacer necesidades fisicas y psiquicas al vincularlas con motivaciones
inconscientes, ya que se vende un producto bajo la promesa de felicidad, libertad y prestigio,

creando “semejanza a modelos admirados” (Spang, 2005, p. 167).

Para ambos casos se encuentran, ademas de los colores patrios, la marca de las entidades
comerciales que en este caso son un banco y una compafiia telefénica. Aungue no tratan
explicitamente de vender sus principales productos (financieros y de telefonia, respectivamente),
si intentan que las y los receptores asocien a las marcas con el nacionalismo, sirviéndose de
deportistas profesionales para adjudicarse los valores que ellos aparentemente representan y que

ya mencionamos anteriormente.

Para cada uno de estos casos sometidos a analisis tuvimos a la patria como telon de fondo
y como vestidura misma. Aqui la publicidad hizo uso de la alegoria al valerse de formas

humanas (deportistas) para comunicar un concepto (orgullo nacional) intencionalmente, por lo

3 El arribo de Pérez en 2020 al equipo Red Bull Racing (uno de los mas competitivos en su disciplina) detond una
especie de seguimiento ciego hacia el atleta, tanto fue asi que en 2022 apareci6 entre los 40 deportistas con mayor
impacto comercial en todo el mundo (SportsPro, 2022), mientras que la constante publicidad que utilizo al equipo
mexicano de futbol responde al proceso mundialista rumbo a la Copa del Mundo de Catar 2022, tema que estuvo en
boga antes y durante su realizacion.
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tanto, este elemento se utiliza a fin de poder comunicar ideas y pensamientos abstractos mediante

el uso de figuras simbdlicas que puedan funcionar como sus atributos (Gombrich, 2001).

Implicitamente vemos un intento por anclar el arsenal patrio en los deportistas para
convertirlos en simbolo, “los simbolos de las alegorias tienen la funcion de designar valores”
(Tufidn, 2006, p. 45), lo que supone una asociacion hombre—cultura e implica que sus
protagonistas son capaces de llevar a cuestas el peso de toda una nacion, ser la viva
representacion de la patria, aunque histéricamente esta ha sido mayormente reflejada utilizando

el cuerpo de la mujer.

Ilustracion 14: Sergio Pérez como imagen del banco mexicano Banorte, (2022) | http://bit.ly/3JXdQjR
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Ilustracion 15: Seleccidon Mexicana de Futbol protagoniza comercial de la empresa estadounidense de telefonia AT&T,
(2022) | bit.ly/40qITLv

Para Julia Tufidén (2006) las construcciones de nacidn y patria estan vinculadas al ejercicio del
poder y al progreso, pero advierte que esto solo ocurre cuando tales conceptos se asocian con lo
estereotipicamente masculino. Esta afirmacion se debe a la contradiccion que existe respecto a la
actual cultura dominante, pues aunque el cuerpo femenino se ha ratificado como una alegoria de
la patria durante muchos afios, éste se mantiene dentro de la esfera privada sin poder ser

ampliamente participe de la vida politica y la esfera publica:

desde el siglo XIX se considera que ellas reproducen la cultura nacional, lo hacen al
transmitir tradiciones y leyendas, costumbres y valores culturales, y al reproducirse a
ellas mismas mediante los hijos, de manera que es comun verlas asociadas a la matria,

mas que a la patria. (Tufion, 2006, p. 57)
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¢Existe entonces una disputa entre sexos sobre quién representa mayormente a la patria? Aunque
Tufion no responde con condicionales (si 0 no), determina que al ser la patria una “construccion”
esta se ha erigido a partir de prop6sitos masculinos que asignaron a la patria un cuerpo de mujer
Unicamente como una representacion figurativa y no como parte de una inclusién plena que
equilibre la balanza social. En este caso los cuerpos femeninos “parecen un recipiente” y
“separan el cuerpo de la personay del sujeto social y 1o usan tan solo como envase” (Tufion,

2006, p. 60).

Al respecto, Maria Antonieta Saa rescata que la mujer y su cuerpo han sido méas que una
representacion figurativa de la nacion, ya que la mujer ha fungido como salvadora de la patria
incluso en situaciones de verdadera agitacion politica: “Al final, en momentos de crisis, nos
transformamos, somos requeridas y somos demandadas para que salvemos a la Patria como

fuerza ultima y moral” (Saa, en Rauber, 1998, pp. 37).

Maritza Villavicencio también alude al papel de la mujer como envase-objeto al
describirlo como desechable y ocupando un papel secundario: “llegado el momento de la
calma, nuestra accion no nos depara el uso de derechos politicos, ni una participacion
equitativa en la gestion del poder. (...) persiste, pues, un manejo utilitario de la
intervencion politica de la mujer, relegada siempre a un lugar decorosamente subalterno”.

(Villavicencio, en Rauber, 1998, pp. 37-38)
3.2 INFANCIAS, EL SEMBRADERO DEL ESTEREOTIPO FUTURO

A pesar de que el estudio del deporte aparenta ser un terreno poco explorado su importancia
recae en que tanto la disciplina como el rigor deportivo funcionan como un complemento en el

proceso de la construccidn identitaria en un determinado grupo. El deporte permite hacer un
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acercamiento a los distintos ambitos de la sociabilidad y a las conductas en los colectivos
humanos (Urbina, 2015), por lo que su papel a través de la historia le ha llevado a tomar un
caracter rector o instruccional en el proceso de dominacion hegemonica que ahora esta presente
en los comerciales deportivos, donde el discurso publicitario asociado con el cuidado de la salud
guarda la intencidn de inculcar habitos y costumbres morales y sanitarias para expandirlos entre

los sectores subalternos (Aries y Duby, 1999, como se cit6 en Urbina, 2015).

Con lo visto hasta ahora podemos afirmar que la aparente vision de equidad que
actualmente permea en la sociedad no es suficiente para ver una representacion imparcial de
hombres y mujeres dentro de la publicidad deportiva. La ocupacion de los espacios —definida en
cuestion del género— repercute en la tendencia de mantener una imagen publica para el hombre y
un resguardo en lo privado para una mujer que parece no terminar de desatar los lazos simboélicos
que la sujetan al hogar, a lo doméstico, concepciones que influyen en el proceso de educacion y
comunicacion de las infancias al ser la television el ente que parece funcionar como una escuela
“paralela” (Pérez, 2008) para ellos, lo que refuerza la gran responsabilidad para los medios
audiovisuales por generar y proyectar contenidos adecuados para el publico joven, sobre todo por
su constante reproduccion de mensajes publicitarios que “ensenian moldes de la feminidad y
masculinidad” (Quijada, 2021, p. 32). En este caso su mision no es generar cambios, Sin0 mas
bien crear una resistencia al cambio, por lo que transmuta a lo que Hughes (1980) describid

como una agencia del orden establecido.

Hay que apuntar hacia las infancias y su relacion con la publicidad debido a que son
nifias y nifios a quienes inconscientemente se les persuade con violencia simbolica que después
intentaran reproducir. Albert Bandura (1977) ya advertia desde sus estudios de psicologia social

de finales del siglo pasado que la television tiene un fuerte impacto en la conducta de las y los
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infantes, quienes aprenden a desarrollar conductas violentas observadas en los modelos que les
presenta la television. Implantar este tipo de mensajes al publico joven es sembrarles una imagen
gue mas tarde intentaran plasmar en el entorno donde se desenvuelvan buscando la aceptacion

social, ademas de legitimar algunos de los ejemplos de desigualdad que ya mostramos aquii.

Nifias y nifios guian sus conductas de acuerdo con los modelos que presentan los medios
audiovisuales debido a que estos han sustituido a la familia como la fuente principal de
socializacion, que es el proceso mediante el cual las personas aprenden el conjunto de normas y
valores de una cultura y que mas adelante les ayudara para entender su entramado social, asi

como para participar en él, (Nufiez, 2018).

La nifiez no cuestiona los roles de género ni mucho menos la violencia simbdlica
normalizada en la publicidad, aunque si exterioriza las préacticas desiguales mediante juegos. Los
nifios, por ejemplo, se apoderan del espacio publico al practicar deportes como el futbol o
basquetbol, mientras que las nifias asumen que el espacio donde deben jugar serd mas reducido y
principalmente vinculado con labores del hogar. Los papeles que deciden adoptar o que saben
que les pertenecen forman parte de la construccion de su identidad de género y bien podrian
explicarse por la publicidad que han recibido durante afios, pues los mensajes que se les envia les

indican lo que es propicio para un hombre y para una mujer (Quijada, 2021).
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CONCLUSIONES

La préctica deportiva guarda en su nacimiento una especie de exclusividad. Al ser disciplinas
creadas y ejercidas desde el mandato masculino, el veto hacia la mujer corresponde a un tiempo
remoto que perdurd y evolucion6 junto con la conciencia de la época hasta nuestros dias. La
manera de ver y ejecutar deportes logré evolucionar, no asi la barrera hacia la mujer en este
ambito; las representaciones mas proximas las encontramos retratadas en los medios
audiovisuales y especificamente en la publicidad deportiva que no solo ha invisibilizado a la
mujer atleta, sino que también ha logrado configurar cuerpos, anclar exigencias estereotipicas y
promover una cultura sexista gracias al continuo bombardeo de mensajes que emergen desde
estos espacios de difusion. Ademas, se ha utilizado a mujeres que no necesariamente tienen una
relacion directa con el deporte en cuestion, lo que refuerza la idea de que su presencia se utiliza

simplemente como un objeto sexual para atraer la atencion del publico masculino.

Para el caso de los atletas, la publicidad ha sabido posicionarlos en el peldafio mas alto
del escalafon gracias a que se les asocia con importantes marcas que cuentan con el prestigio y
poder suficientes como para trazar una imagen positiva de ellos, enalteciendo sus aptitudes
dentro de su terreno de accion y su cualidad mas subrayada: la racionalidad. Esto no ocurre con
las representaciones femeninas, pues ademas de ocupar papeles secundarios en sus
representaciones o estar borradas del protagonismo publicitario, ellas cargan con una exigencia
estética que es su boleto de entrada a la cultura mediatica, enfoque que puede alienar a las
mujeres espectadoras y desmotivar su participacion e interés en el ambito deportivo. Adentrarse
a las masas o aspirar a convertirse en referentes no son posibilidades al alcance de cualquiera
cuando se habla en femenino, aun en una época donde existe mayor conciencia de las

desigualdades.



42

En la revision que se hizo de comerciales deportivos encontramos limitados ejemplos de
protagonismo femenino; lo que no falto en todas ellas fueron los rasgos estéticos pensados en el
agrado visual como son la piel blanca, estatura alta, complexion delgada y cabello tefiido de
rubio, lo que abre la puerta a un racismo implicito que no se exige al hombre y que también
apunta a la estandarizacion estética del cuerpo femenino como lo mencion6 Naomi Wolf (1990).
Pero esta representacion también es parte de la violencia simbolica al ser expresiones capitalistas
regidas por una mirada patriarcal que busca exponer una figura femenina deseable, apta para el
consumo. A esto hay que afadir la inferiorizacion con que se les presenta, pues mientras los
hombres son capaces de explotar su lado mas racional, el talento de la mujer en la publicidad
deportiva se utiliza inicamente para la promocion de productos casi siempre asociados a lo

doméstico o al cuidado personal, alimentando estereotipos de género y prejuicios sexistas.

Julia Tufion (2006) indica que estas representaciones se deben a que la publicidad esta
pensada en masculino, es decir, para el deleite del hombre, lo que apela a una reproduccién
ilegitima de la mujer al desvanecer de ella toda cualidad para quedar reducida a un mero cuerpo,
fendmeno que Stella Martinez (2005) denomina “ternura erética” y que tiene como Unico
objetivo halagar o seducir. Una consecuencia directa de esta depreciacion es que al mostrar a la
mujer como espectaculo las nifias y otras mujeres no encuentran en medios audiovisuales a las
referentes que puedan abrirles camino dentro del mundo deportivo o audiovisual. Ellas contintan
bajo reservay presas de constante manipulacion masculina como si se tratase de objetos, lo que

también supone reforzar la representacion de poder y dominacion entre hombres y mujeres.

Puntualmente, la television cuenta con exigencias particulares para la mujer al
demandarle un cuerpo antinatural para volverla un objeto deseable y solo asi poder entrar a la

categoria de belleza hegemonica, solo de esta manera puede encuadrar en el estereotipo de
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feminidad construido desde un pensamiento varonil y, por tanto, ser util publicitariamente
hablando. En ello radica que desde los espacios audiovisuales no se envien mensajes de
empoderamiento ni se resignifiquen las aportaciones de la mujer en la sociedad, lo que conduce
al sexismo informativo propuesto por Ana Maria Vigara (2008) que consiste precisamente en no

informar ni “hacer visible el protagonismo de las mujeres deportistas” (p. 125).

No hablar de ellas ni de sus aportes en el plano deportivo, o representarlas bajo la
insistente mirada masculina, repercute sobre las audiencias infantiles debido a que estas absorben
el estereotipo contenido en un mensaje que legitima o justifica la violencia de género, sembrando
en las infancias Unicamente una representacion femenina trazada por el patriarcado latente. Es
importante destacar que la sexualizacion de la mujer en la publicidad deportiva no es exclusiva

de México y se ha observado en muchos otros paises.

Sin embargo, es fundamental fomentar una representacion equitativa y respetuosa de las
mujeres en la publicidad deportiva, donde se destaque su talento y dedicacién deportiva en lugar
de su apariencia fisica. Esto contribuird a promover una igualdad de género y a crear un entorno
inclusivo y positivo para todas las personas involucradas en el deporte. Los medios
audiovisuales, entonces, deben apostar por autorregular sus contenidos para difuminar
gradualmente las representaciones estereotipicas y sexistas, pues estas también son las que
reflejan los valores de inequidad que se encuentran alojados en las personas y que tienden a
replicar y reforzar la idea de que la mujer es un objeto de deseo para el hombre, en lugar de
reconocerla como una deportista o profesional en su campo. Aqui la mujer como objeto de
consumo es la idea global mayormente plasmada, misma que representa la situacion politica de
una nacion y los cambios nulos o abundantes respecto a lo que es ser mujer dentro y fuera de la

publicidad.
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