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Introduccioén

Este estudio utiliza un enfoque cultural para analizar el nivel de sexismo y el impacto social
duradero de los estereotipos de género utilizados en la publicidad televisiva mexicana,
realizando estudios retrospectivos y prospectivos. La publicidad es un problema para lograr
la igualdad de género en América Latina. Encontramos que el logro masculino esta
relacionado principalmente con la calidad de la competencia, mientras que para las mujeres
esta relacionado con las cualidades de sociabilidad, calidez y comprension que contribuyen
a la creatividad. La imagen es que vemos a la mujer como meros objetos de posesion y
sumision, mientras que toda la gloria pertenece al hombre que se levanta y se levanta como

creador, imaginativo, y dotado de todo el poder para tomar decisiones.

Los estudios han demostrado que la baja intervencion de la mujer en puestos directivos y
gerenciales es, entre otras cosas, una concepcidon mas amplia de lo que significa el
liderazgo empresarial que las mujeres no poseen las cualidades asociadas a estos puestos,
se ha demostrado que esta relacionado con la idea que Suelen ser hombres y apoyan

claramente la desigualdad en el empleo y el impulso de las mujeres en dichos puestos.

Segun el instrumento de Pingree de 1975, que se basa en la Escala de Sexismo en la
Publicidad, se estima que el 44% de los programas femeninos tienen un personaje central,
mientras que los programas masculinos tienen un 40%, lo que hace que el punto de partida
total sea 60% de representaciéon femenina. Los programas mostrados en comerciales
tuvieron como resultado que el 62% el por ciento de los anuncios se producen en el sector
privado como el hogar o la familia, es siendo la mujer protagonista y el 59 % de los hombres
en el ambito social, lo que confirma el supuesto de que la mujer se desarrolla en la familia
y en ambientes intimos, pero masculinos en espacios publicos y sociales. (Velandia,

Andrea, 2013).



El resultado 71% cuenta el porcentaje de anuncios que expresan sexismo. En comparacion
con el 71% de los resultados, la caracteristica fue clara. El uso de imagenes de mujeres
como sexuales u ornamentales y el uso de estereotipos que conducen a la tergiversacion

del género y el espectéaculo (Rincén, J.C., 2013).

De manera breve busca detectar si existen representaciones sexistas y/o de violencia
simbdlica hacia la mujer en los comerciales televisados en 2018, tras lo anteriormente dicho,
se plantea la pregunta de investigacion como eje principal qué dara pie a la investigacion,
¢,Cudles son los elementos que inciden en las representaciones de género ylos estereotipos
gue subsisten en la cultura publicitaria?

En definitiva, esta investigacion tiene como propdsito identificar si existen
representaciones sexistas y/o violencia simbdlica contra la mujer en los comerciales de
television del afio 2018, luego de lo anterior, se plantea la pregunta principal de
investigacion, que conduce al estudio, ¢cuales son los factores que influyen en las

representaciones de género y los estereotipos imperantes en la cultura publicitaria?

Por tanto, el objetivo de esta investigacion es analizar los elementos sexistas de
la cultura publicitaria televisada en México, con la finalidad de hacer una comparacion entre
dos comerciales para entender el tipo de sexismo qué estd presente en la television
mexicana, por su parte se hace uso de objetivos especificos, mismos que actian como

auxiliares del objetivo general y que serviran para probar la hipétesis antes planteada

o Entender como afectan a las personas los estereotipos de género en la actualidad.

o Demostrar la importancia de los medios en la influencia de un pensamiento colectivo
teniendo como referencia dos distintos comerciales donde dentro de ellos podemos
observar ideologias respecto a los roles de género, creando la imagen de sumision

en la mujer



Este tema es importante porque reconozco el impacto social y personal que tienen los
medios y la publicidad en la representacion del género y las costumbres en la sociedad
mexicana actual. Hemos visto cOmo estos han sobrevivido, permitiendo que se sigan
reproduciendo durante afios gracias a los comerciales que se transmiten a diario en la
television mexicana. Esto crea estereotipos sobre mujeres y hombres que se alejan de

todas las costumbres y culturas anteriores.

Los estereotipos se han arraigado es desconcertante, porque generan desigualdad,
sexismo y machismo haciendo que se generen imagenes e ideologias incorrectas que
afectan al individuo a su entorno familiar y asi van sometiendo a las generaciones futuras
a adaptar y adoptar imagenes sociales de ambos sexos, seguidamente vemos estos

estudios que analizan dicha problematica.

La publicidad sexista en la television mexicana como conformacién de violencia de género.
El foco de este estudio es un analisis socioldgico de si la publicidad sexista en television
puede ser una forma de violencia contra las mujeres. El propésito de este estudio fue
analizar la publicidad televisiva sexista como una forma de violencia sexual en México bajo
la Ley General de Acceso de las Mujeres a Vidas libres de Violencia (Mendiola Ochoa, V. y
Palacio Ramirez, A.K. 2020). Anunciado en la television mexicana como una forma de
violencia sexual.

Este estudio se realiza en Espafia analizando anuncios aparecidos a lo largo de la primera
mitad del siglo XX, con el objetivo de analizar criticamente el aspecto sexual de dicho

anuncio en revistas ilustradas.



Esta investigacion estd dirigida a la poblacion mexicana y a los investigadores e

investigadoras expertas en este tema

Y la hipotesis es la siguiente: las representaciones y estereotipos de género que subsisten
en la cultura publicitaria afectan perpetuando los roles de género, generando desigualdad
en las esferas publicas y privadas, encasillando a la mujer en un rol pasivo, manteniendo

una imagen de sumision mientras que al hombre lo enaltece.

La investigacién sera analizada con ayuda del instrumento de Glick y Fiske en 1996 con el
Inventario de Sexismo Ambivalente y las funciones de lenguaje de Roman Jakobson en

especifico la estética, fatica y metalinguistica.



CAPITULO I. Recorrido histérico de
la publicidad sexista

1.1 Evolucion de la publicidad sexista

La comunicacion es poderosa en la sociedad actual. Como herramienta para crear
personajes e imagenes para comunicarse con la sociedad, fue una parte integral de la
creacion y el mantenimiento de los roles de género. Desde las perspectivas de la
socializacion y educacion humana, se enfatiza el poder de la comunicacién para transmitir

significado. Este estudio lo confirma a través de la publicidad.

La publicidad en México se remonta a la época prehispanica. Utilizaron simbolos para
comercializar su trabajo y publicitar productos como alimentos, semillas, artesanias y
muchos otros. Sin embargo, la publicidad como campafia comenzé en 1850 con la
Cerveceria Toluca, El Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpool. Definir el término
publicidad es dificil porque los expertos no tienen una definicién tan clara, pero segun la

Real Academia Espafiola (RAE), la publicidad tiene dos definiciones:

Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de

los hechos. ( Real Academia Espafiola,, 2021)

Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles comprad

ores, espectadores, usuarios, etc. ( Real Academia Espafiola,, 2021)
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De la clara definicion de publicidad, podemos concluir con qué estrategias promocionar el
producto de acuerdo a lo que consume la sociedad y sus individuos, los medios de
comunicacién son su principal instrumento de su produccion. De estos emerge una cultura
de masas que alimenta la estructura social y crea un efecto persuasivo y forma actitudes

gue conducen a comportamientos sexistas.

En los ultimos diez afos se han realizado varios estudios sobre la conexion entre género y
comunicacion. Vilela et al. (2011) Hay conflicto en la sociedad por la publicidad. Los autores
de este articulo han llegado a la conclusiéon de que todos los anuncios utilizan imagenes
femeninas como objeto de sumisién y placer. Estos estudios no son actuales, ya que datan
del siglo XX, cuando aparecieron imagenes de mujeres en la industria cultural, como en
revistas, catalogos y anuncios. A medida que las mujeres comienzan a analizar su
participacion en los procesos de produccion y toma de decisiones, los medios informan que

tales estudios han sido significativos.

El sexo y la comunicacién como temas de investigacion en general se inician en el siglo XX.
Como se mencion6 anteriormente, el pico fue en la década de 1970 con resultados
tangibles. Por ejemplo, en el estudio de 1973 de Wagner, Louis et al., los resultados fueron
todos medios. Sobre las representaciones sexuales de la mujer. En la misma linea va la
investigacion de Blanco, Elena (2005). Este trabajo establecié el concepto de que hombres
y mujeres son bioldégicamente distintos al nacer. EI comportamiento, los sentimientos y el
pensamiento también tienen un efecto, pero esto enfatiza la division sexual del trabajo y la
publicidad en 1625, donde los medios podrian verse como contribuyentes a la creaciéon de
la imagen crediticia de un hombre al enfatizarlo, destacandolo como el creado y poder de

decision, pero vemos a las mujeres como objetos de posesion y sometimiento.
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En los afios 50 alrededor del mundo toda la publicidad giré en torno a productos para el
hogar, miles de anuncios en medios de comunicacién como radios, television, periodicos
constaban de lavadoras, aspiradoras, secadoras o tostadoras, pero siempre anunciadas
con la imagen de una mujer con un vestido corte “A”, cintura cefiida, cabello bien peinado

y unos labios rojos carmesi. Ademas, en este trabajo de investigacion se concluyo que:

Lamentablemente, mientras que la publicidad hace uso de simbolos bien conocidos, también
busca activamente fallas en la vida de las personas, en sus comportamientos mas extrafios
y despreciados. La publicidad tiene un propésito, vender algo, y quienes tienen mas
probabilidades de comprarla son aquellos que carecen de autoestima. (Blanco, Elena,

2005:53).

Afos mas tarde, Andrea et al. (2013) La investigacion de Velandia compara la publicidad
emitida en Estados Unidos, Europa y Asia en la década de 1970 con los estereotipos y
roles de género, fue muy importante porque dio forma a las interacciones sociales, pero
también dividié el mundo en categorias masculinas y femeninas. Esta variable determina
por completo el orden social del sistema, cémo se desenvuelve el individuo en el mundo
exterior. Todo esto mostr6 que los estereotipos corresponden al estatus social y
econdémico, concluimos: estatus alto significa altamente calificado y estatus bajo significa

poco calificado.
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El estudio encontré que, de los 80 anuncios, el 33% eran de alimentos, 28 de cuidado
personal, 14 de salud y 10 de productos para el hogar, donde se captaba la presencia de
la mujer como decoracion u objeto sexual, utilizando personajes desde la adiccion al ser
ama de casa, una mujer sexy, entre otras como novia o esposa de alguien. (Andrea et al.,

2013)

De igual forma, la actuacion fue 44% femenina y 40% masculina, mientras que la narracion
fue 89% masculina y 58% masculina. Si bien los comerciales se filmaron en entornos
privados, como familias y hogares, el 60 % retratd a mujeres y el 59 % a hombres, en
entornos sociales no hubo vinculos entre los estereotipos de género y las interacciones
sociales. En estudios recientes sobre Flores, Maria (2017) habla de anuncios. Explica que
muchas personas no conectan con lo que ofrecen, y los consumidores solo se sienten
atraidos y atraidos por las caracteristicas fisicas, mas alla de los gestos, las poses y cuanta
piel que se presenta en los anuncios, la nueva adaptacion del anuncio muestra el cuerpo
masculino, enfatizando rostros atractivos, cuerpos fuertes y musculosos y ropa pequeiia o
ajustada., porque la sociedad evoluciona, la publicidad también evoluciona, y asi lo explica
Flores:

En el anuncio de hoy también se describe un nuevo tipo de hombre. Un hombre entrando
en un mundo que se pensaba que estaba reservado para las mujeres. Consumen productos
hasta ahora percibidos como exclusivos de mujeres (perfumes, cosméticos, etc.), Invaden
areas que antes se consideraban ocupadas principalmente por mujeres (el hogar, el
cuidado de los nifios) y asumen responsabilidades que antes no se les asignaban con tanta

facilidad.” (Flores, Maria Leticia, et al, 2017:121)
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No se trata de publicidad mostrando hombres feminizados, sino también de que las
exigencias de belleza y perfeccion también acercaron sus raices en el sexo masculino,
ahora se trata del deseo de delgadez, juventud y grandes muasculos. La publicidad intenta
enfatizar los deseos e ideales que las personas de ambos sexos quieren abrazar en lugar

de reflejar la imagen de la poblacion en general.
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1.2 Derechos humanos

Los derechos humanos nos respetan como pertenecientes a la colectividad. El acceso de
las personas a sus necesidades béasicas estd garantizado por los derechos civiles.
También tiene como deber el defender el decoro de todos para garantizar su libertad y la
igualdad de acceso a las oportunidades. Al hacerlo, podemos construir relaciones entre
los individuos y la sociedad, empoderandonos a todos para convertirnos en entidades

legales e identificarnos con otros grupos y con nosotros mismos.

Los derechos humanos son una expresion juridica, como ya se menciono, pero también es

un proceso, ya que garantiza la vida digna, asi lo dice la CNDH:

Los derechos humanos son un conjunto de privilegios basados en la dignidad humana que
deben ser efectivamente realizados para que una persona se desarrolle plenamente. Este
grupo de derechos se encuentran delineados en el ordenamiento juridico nacional, nuestra
constitucion politica, tratados internacionales y otras leyes. (CNDH, 2018)

A través de los tratados, el derecho internacional consuetudinario, los principios generales y
otras fuentes del derecho internacional, los derechos humanos universales suelen estar
consagrados y protegidos por la ley. Para promover y defender las libertades fundamentales
y los derechos humanos de individuos o grupos, el derecho internacional de los derechos
humanos requiere que los gobiernos tomen ciertas medidas o se abstengan de tomar ciertas

medidas en determinadas circunstancias. (CNDH, 2018)

Muestra que las libertades civiles de todos los individuos son responsabilidad de cada
poblacién e instituciones publicas, por lo que los derechos humanos deben ser incentivado,

salvaguardado y asegurado para que nadie los viole en ningin momento.
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Los derechos para consolidarse a lo que hoy conocemos, pasaron por diversos factores y
acontecimientos con el paso de los afos, esto quiere decir que han sido adaptados para
gue la sociedad esté en armonia y paz. Por esto los derechos estan interrelacionados, y la
violacion de un derecho viola el otro, el tercero principio de losderechos es el de “indivisible”,
gue explica lo antes mencionado, todos los derechos son incrementables ya que todos
conforman una totalidad.

Uno de los documentos mas impactantes e importantes en los hitos de los derechos del
hombre civil es la Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano, adoptada a
través Naciones Unidas en 1948, asi pues, a poco mas de la mitad de los civiles se le niegan
los derechos civiles. Ya que las libertades civiles se dieron solo a la poblacion privilegiada,
los hombres, se les garantizaron todos sus derechos, pero las mujeres quedaron afuera, no

tuvieron acceso a ningun derecho, aqui un fragmento de la declaracion grabada.

Articulo 1. Los hombres son libres y tienen los mismos derechos desde el nacimiento. Sélo

la utilidad comuan puede utilizarse para establecer distinciones sociales. (Declaracion de los

Derechos del Hombre y del Ciudadano de 1789, 2015)
Mencionar que solo el sexo biolégico masculino nace libre inicia un discurso sobre la
desigualdad, ya que la Carta de Derechos se refiere exclusivamente al sexo masculino,
aludiendo a la exclusion de las mujeres como integrante de la sociedad y la han
representado por mas del 50%. La importancia de la integracion de todos los individuos no
era tan importante para esa afirmacion, reflejando una ideologia sexista e individualista, de
gue todos los derechos pertenecian sélo al sexo masculino y por lo tanto su dignidad

humana era cuidada y gobernada de manera independiente.

Esta declaracion no estuvo mal porque inspiré la creacion de la Declaracién Universal de
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los Derechos Humanos en respuesta a ciertos actos horribles y humillantes de la Segunda
Guerra Mundial. La igualdad entre ambos tipos de ciudadanos se discutié por primera vez

en 1948.

Articulo 2.

Sin distincién alguna de raza, color, sexo, idioma, religién, opinion politica o de cualquier
clase, origen nacional o social, posicion econémica, nacimiento o cualquier otra condicion,
toda persona tiene los derechos y libertades proclamados en esta Declaracion. (La

Declaracion Universal de Derechos Humanos 1948, 2017)

Entre otros documentos que hablan de derechos estan el Pacto Internacional de Derechos
Civiles y Politicos y el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales
de 1966. Juraron servilmente defender, induciendo las libertades civiles de las personas
gue viven en su nacion y bajo su control sean reconocidos sin importar su raza, idioma,
nacionalidad, género, religion, preferencias, etc.

Ya investigamos algunos documentos qué hablan y defienden los derechos humanos y nos

dimos cuenta de que a pesar del avance social y tecnoldgico hay partes de la sociedad
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masculina que niega la equidad haciendo discursos de odio y machismo, pues adn siguen
creyendo en una sociedad y cultura patriarcal que impiden una ampliacién de ideas,

aceptacion y respeto hacia la muijer.

Un ejemplo llamativo de esto es que fue hace pocos afios en marzo de 1911 por primera
vez se celebré por primera vez el Dia Internacional de la Mujer en paises como Alemania,
Suiza, Austria y Dinamarca, donde la libertad de expresion fue apoyada por protestas de
ambos sexos, permitiendo que las mujeres votaran y participaran en un cargo publico para
socavar con la segregacion y agresion contra la mujer, pues afios posteriores, en 1917,
Inglaterra aceptd el derecho al voto de la mujer durante mas de 30 afios, hasta 1920,
cuando Estados Unidos acepto el derecho al voto de la mujer. Un hito para el género
femenino fue el 8 de marzo de 1952, pues los organismos de las Naciones Unidas
(abreviado ONU) declararon este dia como recordatorio permanente de la lucha por la
paridad de la mujer.

El feminismo nace de estas luchas y se puede destacar el papel de Simone Beauvoir y su
libro “El otro sexo”, obra seminal del feminismo, argumentando que la sociedad creoé la
imagen de la mujer en torno a las demandas masculinas. creando y dando a luz
estereotipos.

Pero qué es el feminismo, el feminismo se desarroll6 hace mas de 30 décadas cuando el
sexo femenino comprendié la presion y la violencia que vivian dia a dia, por lo que en el
siglo XIX (1830) nacié el término “feminismo” precisamente en Francia gracias a Charles
Fourier. Un filésofo socialista que fue testigo de todos los movimientos feministas de ese

ano.
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” Con el cambio de siglo, se puso en marcha oficialmente el movimiento social y politico
conocido como feminismo. Presupone que las mujeres, como grupo humano o colectivo, son
conscientes de la opresion, dominacién y explotacion a la que han sido y siguen siendo
sometidas por el colectivo de hombres dentro del patriarcado en sus diversas fases historicas
de produccion. Esta conciencia inspira a las mujeres a emprender acciones para la liberacion

de su sexo junto con todos los cambios necesarios en la sociedad”. (Sau, Victoria 2001)

Con la aparicion del feminismo aparecen varias ramas, como la liberal, que aparece en
1966 con la Organizaciéon Nacional de la Mujer, que pretende lograr la ecuanimidad de
coyuntura destacando la discriminacion de la femenina en el lugar publico. Asi, en 1967
nacio el feminismo radical, que argumentaba que la opresién proviene de la esfera privada,
nacleo del nucleo familiar, y de las relaciones sexuales, porque se objetiva el género
femenino, ya que se ve como objeto de placer masculino. Estos argumentos, luchas y
conceptos nacen de la controversia por acabar con la desigualdad de género, porque a lo
largo del tiempo los hombres fueron los Unicos dadores de derechos, trabajos y
reconocimiento, pero las mujeres tuvieron todo lo contrario porque naturalmente se ven a

si mismas como diferentes e inferiores a los caballeros
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1.3 Incidencias sexistas en México y Latinoameérica

El camino recorrido hacia la acreditacion de derechos civiles de las femeninas y su equidad
de oportunidades nunca ha sido tan importante en la sociedad mexicana. Histéricamente el
género hemos sido victimas del machismo y la violencia de todo tipo, ya hemos visto surgir
el feminismo como respuesta a toda la desigualdad y violencia que vive la mujer, es por ello
por lo que México fue el primer pais en tipificar como delito el femicidio. En el afio 2012 se
incorpor6 al Codigo Penal Federal el delito de Feminicidio con rasgos que lo tipifican como

Feminicidio, los cuales son:

o Antes, después o durante la perdida de la existencia de la agredida o actos de necrofilia,
se le hayan practicado lesiones o mutilaciones infamantes o degradantes.

¢ Hay evidencia de actos de violencia pasados o actuales contra la victima por parte del
sujeto activo en el contexto familiar, laboral o educativo.

e Lavictimay el activo tienen una relacion de confianza, afectiva o sentimental.

¢ Los datos demuestran que la victima fue objeto de amenazas relacionadas con actividad
delictiva, acoso o dafio por parte del sujeto activo.

¢ Independientemente del tiempo que la victima estuvo privada de la vida, se la mantuvo
incomunicada.

e El cuerpo de la victima queda a la intemperie. (Comisiéon Nacional para Prevenir y Erradicar la

Violencia Contra las Mujeres, 2016)

Siendo necesario explicar la divergencia entre femicidio y asesinato para entender la causa

de que la agresion contra el género femenino es diferente a la crueldad coman.
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Tabla 1. Disparidad entre feminicidio y homicidio.
Feminicidio Homicidio
Interés legitimo Vida, dignidad e integridad Vida
Modela conductas de odio

Tiempo precedentes o posteriores a la Cuando el afectado muere

muerte de la victima

Victima Mujer Cualquier persona
Medios comisivos Traicion, premeditacion u otras Cautela, premeditacion
Subijetividad intencional Intencional o por negligencia

Tabla de elaboracién propia con datos de inmujeres. Disponible en: campusgenero.inmujeres.gob.mx

El feminicidio se distingue de todos los asesinatos porque se clasifica como un crimen de
odio porque utiliza diversas formas de violencia, tales como: fuerza fisica, psicologica,
moral y sexual; es decir, representa la sumision corporal y la voluntad de la victima. Todos
los dias miles de mujeres son violentadas de todas formas a pesar de que los movimientos
actuales apoyan a las mujeres y sus derechos. Por lo tanto, es necesario promover
acciones que se encarguen de cambiar la situacién, las normas y los valores que se
promueven, por ejemplo, todo lo que refuerza las actitudes sexistas.

Cabe aclarar que uno de los factores mas importantes para el reforzamiento de la
publicidad sexista en México es su libertad de opinion y después la libertad al
conocimiento, su efecto es una herramienta institucional para erradicar la violencia sexual
a través de su funcién pedagogica y la capacidad de sensibilizar a la sociedad. Pero en
México, los medios ofrecen ideas de prejuicios machistas masivos contra las mujeres que

normalizan actos violentos contra ellas por el solo hecho de ser mujeres.
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La violencia masiva acontece cuando se es recurrente a un modelo de conducta y posturas
gue reflejan un trato desfavorativo que favorece la objetivacion de las mujeres, dando
como resultado una violencia sexual que refuerza imponencia de los papeles de géneroy
sus topicos de dominio, superioridad, control y poder sobre las mujeres. La percepcion de
la mujer que se muestra en la mass media refleja la realidad que viven y enfrentan las
mujeres mexicanas todos los dias, y que, a pesar de sus esfuerzos por eliminar la violencia

y la discriminacién en su contra, continlda sin ser del todo efectiva.

Pérez, Fabiola (2018) menciona que la agresion contra la mujer se presenta como un
hecho natural y no parece ser importante desde el punto de vista mediatico, esta violencia
se da principalmente en el hogar y la violencia fisica, psiquica, sexual y si es visible el
feminicidio y de manera simbdlica en medios. Segan CONAVIM, o la Comision Nacional
para la Prevencion y Eliminacidén de la Violencia contra la Mujer, en los discursos de los

medios:

Dado que las actitudes y comportamientos sexistas aun impregnan las creencias de las
sociedades modernas y alimentan las barreras que restringen la participacion y la igualdad
de los sexos mientras promueven la igualdad, este tipo de violencia causa un dafio
significativo a la sociedad a medida que se normaliza sutilmente. las mujeres son tratadas

injustamente en una variedad de campos. (Pérez, Fabiola del Mar, 2018:43)
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México cuenta con leyes que se encargan de proteger los derechos civiles del género femenino,
por ejemplo:

= Ley General para la igualdad entre mujeres y hombres, publicada en 2006

= Ley General de Acceso de las mujeres a una vida libre de violencia, publicada en

2007
= Ley de Instituto Nacional de las Mujeres, publicada en (2001)

La violencia contra la mujer corresponde al machismo, que es un fenébmeno cultural con
el cual convive y participa gran parte de la sociedad. Por lo tanto, se recopilaron datos.
Por ejemplo, solo México tuvo un récord de 426 feminicidios en 2015, 601 feminicidios en
2016, pero segun el Instituto Nacional de las Mujeres, esta cifra aument6 afio con afio,

es decir, el nUmero de mujeres aumento un 2.23.
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Grafica 1. Feminicidios de 2015 a 2019

Feminicidios 2015-2019

2015 2016 2017 2018 2019

® Feminicidios 2015-2019
Grafica de elaboracion propia con datos de inmujeres. Disponible en: campusgenero.inmujeres.gob.mx

A principios de 2019, tres de los 31 estados de México tenian el mayor nimero de feminicidios:
Veracruz con 146 feminicidios presentados, Estado de México con 81 y Nuevo Ledn con 53. En
2022, la Encuesta Nacional de Seguridad Publica Urbana, durante los meses 4 a 7, asi en junio,
encontré que el 67.4% de los jovenes de 18 afios sentian que su ciudad no era segura para vivir,
el porcentaje mas alto de la poblacién a la que no le gustaba donde ellos vivian debido a lo
inseguros que se sienten fueron: Zacatecas 90.4%, Ciudad Obregén 89.7%, Colima 87.5%,
Fresnillo 97.2% vy finalmente Irapuato 89.7%, mientras que el lugar relativamente mas seguro

fue San Pedro Garza Garcia 15.1%.
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Los feminicidios son el nivel mas alto de violencia que experimentan las mujeres de
acuerdo con los entendimientos culturales y sociales arraigados en la sociedad debido a
la publicidad sexista que, como se dijo, no intenta reflejar a la sociedad, sino atraer a la
sociedad a sus estandares prescritos. Un articulo de la revista EL PAIS menciona que la
Red Nacional de Refugios, abreviada RNR, informa que alli habia un 15% mas de
personas que el afio pasado, y también destaca que 40 mujeres sufrieron violencia
psiquica, 25% fisica, 8% sexual y 18%. violencia doméstica y el 9% experimento todo lo

anterior.
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1.4 Publicidad sexista como violencia de género.
Como se ha mostrado en este capitulo, la violencia de género existe desde hace varios
afios. Este tipo de agresion vulnera contra la dignidad y la vida de todas las mujeres

simplemente por el ‘defecto’, de haber nacido muijer.

Segun la OMS, la violencia se define como:

Usar la fuerza fisica o hacer amenazas intencionalmente contra uno mismo, otra persona,
un grupo o una comunidad que resulte o tenga el potencial de resultar en trauma, dafio

psicoldgico, problemas de desarrollo o incluso la muerte. (OMS, 2020)

Por tanto, dado que el sexismo es una forma de violencia, la violencia puede ejercerse
contra cualquier persona o animal, aunque en este caso el foco esta en las mujeres, valido
Naciones Unidas de 1993, tanto asi que la Asamblea General lo considera un abuso de los
derechos humanos. Declaracién sobre la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer, que

establece:

Las mujeres que sufren violencia se ven total o parcialmente incapaces de ejercer sus

derechos vy libertades fundamentales, lo que constituye una violacién de los derechos

humanos. (Declaracion sobre la eliminacion de la violencia contra la mujer, 1993)
La desigualdad de género estd con el arraigo de la violencia contra las mujeres. Esta
violencia se basa de afirmaciones dependientes superioridad masculina sobre las mujeres.
Como se menciono anteriormente, el sexismo también es una forma de violencia. Esta es
una de las formas mas injustas de la sociedad actual. El efecto es promover la
discriminacion y, como se menciond anteriormente, en la medida en que promueve la
desigualdad de género.
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Los autores definen el sexismo de manera diferente, pero aqui nos cefiimos a lo siguiente:

“El término "sexismo" se refiere a un conjunto de actitudes y acciones que crean prejuicios
basados en el género. Se estructura como prejuicio y creencia, y se manifiesta como

lenguaje, simbolos y costumbres con base histérica.” (Giberti, E, 2008)

Con base en la cita anterior, podemos concluir que el sexismo es la razon principal detras
de la disparidad de género, cultural siguiendo con biolégicamente, las mujeres son llamadas
débiles, incapaces y carecen de inteligencia para tomar decisiones importantes. Hasta hace
pocos afnos, las profesiones y ocupaciones se otorgaban Unicamente a los hombres, la falta

de reconocimiento de su trabajo conducia a la inferioridad del sexo femenino.

Otra declaracién para eliminar la violencia contra la mujer fue la Convencion Interamericana
para Prevenir, Sancionar y Eliminar la Violencia de 1995. Fue de 1998 con la intencion de
recordar a las tres hermanas activistas Mirabal las cuales fueron asesinadas en 1960, se
hizo un llamado de alto a la violencia contra las mujeres, declarando el 25 de noviembre
como el Dia Internacional de la Eliminacion contra la Mujer. En noviembre de 2017, la
Organizacion Mundial de la Salud adopté cierta definicion referente a la violencia de género
formando una severa dificultad de salud publica, en vista que la mayoria resulta en

asesinato, o lo que comiunmente se conoce como “feminicidio”.

El sexismo no es un término nuevo, se remonta a siglos atras. Surgido con la nocion de una
entidad social dominada por hombres en la que los roles en espacio social eran mas
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importantes, gener6 una ideologia centrada en los prejuicios que oprimian y sistematizaban
a las mujeres, pero moldeaban las identidades de las mujeres. destino en la historia. Las
ideas patriarcales no se eliminaron en Meéxico, evolucionaron y tanto mujeres como
hombres comenzaron a desarrollar estrategias de supervivencia de acuerdo a su sexo

biologico.

Desde el comienzo de la historia prehispanica, las mujeres se han quedado en casa,
cultivando, cocinando y cuidando a los nifios, y los hombres han sido seres violentos y
buenos para la caza, lo que ha contribuido mas en las calificaciones de esfuerzo. Se

consideré débil y destinado solo para uso doméstico.

Con base en lo anterior, se pueden observar desigualdades de lo que vivio y el en si. La
igualdad de género es un elemento crucial a modo que las sociedades alcancen acuerdos
mutuamente beneficiosos, reconociendo que los prejuicios de género pueden alimentar
conflictos y rebeliones y socavar la dignidad y los derechos de las personas. Pero para
entender la igualdad de género, necesitamos definir qué es el género. Sin embargo, para
la sociedad actual, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y

la Cultura define cada género de la siguiente manera:

Los roles, visiones y estatus de hombres y mujeres en una configuracion social son

diferenciados y configurados por construcciones socioculturales. (UNESCO, sf:104)

Es por eso, que la igualdad de género la Organizacién de las Naciones Unidas para la
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Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), la define asi:

“La igualdad de género, segun la UNESCO, es la condicion en la que “mujeres y hombres
gozan de la misma condicién y tienen las mismas oportunidades para realizar el pleno goce
de sus derechos humanos y sus potencialidades a fin de contribuir al desarrollo nacional,

politico, econémico, social y cultural y beneficiarse de sus resultados.”(UNESCO, s. f)

La definicion es clara. La igualdad de género tiene como objetivo perseguir la igualdad de
oportunidades y derechos entre ambos sexos en el ambito publico y a fin de que hombres
como mujeres tengan la potestad realizar las actividades que deseen sin ser culpados por
Su sexo biolégico.

A partir de esta idea partimos de lo contrario de la igualdad. La desigualdad se expresa en
el espacio publico y privado. En este capitulo se ha descrito como surge el concepto de
desigualdad, pero el problema es grave y conduce al conflicto, la desigualdad entre mujeres
y hombres. Las mujeres obtienen salarios mas bajos simplemente por su género y las
mujeres embarazadas por los permisos hace que El reclutamiento sea dificil debido al alto
costo. Segun Milenio (2020), las mujeres ganan un 23% menos que los hombres. Una de
cada tres realiza trabajo doméstico no remunerado y es objeto de violencia sexual o fisica.

Estos son solo algunos ejemplos de la desigualdad y el sexismo en la sociedad.
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Como se sefialé en la seccidn anterior, la lucha para eliminar la desigualdad de género se
ha prolongado durante siglos. También he visto a hombres disfrutar de todo tipo de
privilegios. Asimismo, algunas de las frases mas representativas que expresan
directamente la desigualdad de género incluyen:

” o«

“Esto es de viejas.” “El trabajo es de los hombres, las mujeres se van a casa.” La autora

“Cuando las habilidades, valores y significados desarrollados en la vida social se asignan en
funcién del sexo de una persona, se denomina sexismo. Dicho de otro modo, la sociedad
divide la realidad en dos categorias a partir de construcciones sociales y culturales que
dicen, respectivamente, "esto es lo femenino" y "esto es lo masculino”, y como otras formas
de discriminacion, tiende a encorsetar a las personas en parametros opuestos”. (Morgade,

2001)

El sexismo tiene tres componentes principales: paternalismo, identidad de género y
sexualidad. El primero se relaciona con el concepto de poder masculino y el convencimiento
de que los hombres deben cuidar a las mujeres. La identidad es la premisa de que las
mujeres dependen de los hombres. Alli se considera complementaria y en Gltima instancia
la sexualidad, y ese es el pensamiento del grupo dominante. En este caso, segun Velandia
et al., los machos dependen del subgrupo femenino justificando el desarrollo de la idea de

manipulacion de la mujer sobre el hombre. (2009)

La repeticion de estas ideas como base para el progreso de la mujer, o mejor dicho el
desarrollo de cada individuo, se comunica a traves de diversos medios, como la educacion,
el idioma e incluso el ambito familiar, y es donde se valida la violencia contra la mujer y por

tanto de género.
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El anuncio utiliza la imagen del género masculino como un todo y presenta la imagen

femenina como subordinada e inferior al género masculino.

La publicidad conduce asi al surgimiento del pensamiento colectivo de que la imagen de la

mujer es subalterna a la del hombre.

El mayor nimero de anuncios sexistas se encuentra en la television. Esto se debe a que la
publicidad sexista ha invadido como fantasmas la vida de todos los mexicanos, alterando
Sus percepciones y comportamientos sociales, moldeando la realidad con elementos
ficticios y reemplazando el simbolismo establecido de valores, porque inconscientemente
proponen sus propias acciones y visiones de la sociedad, dicta jerarquia y recurre a la
disparidad. De ese modo, la publicidad se ha transformado en una industria cultural,

imponiendo comportamientos e ideas que la sociedad debe seguir.
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CAPITULO II. Perspectivas tedricas
de la comunicacion cultural y la
formacion de estereotipos.

En este capitulo veremos todas las teorias presentes en el andlisis de esta investigacion,
gué también son parte de la sociedad y su desarrollo a nivel digital, ademés de contribuir a

la creacion de identidad y sus referentes sociales e imaginarios.

2.1 Teorias de la comunicacion de masas.

Ya hemos visto como los medios pueden ayudar a crear y dar forma al comportamiento en
la sociedad. La publicidad es una parte fundamental de la sociedad para dar forma a las
imagenes y anclarlas en los contextos sociales. La publicidad afianza los estereotipos de
género que a veces experimentamos y contribuye a promover la desigualdad de género.

El problema no es que los medios y la publicidad manifiesten un reflejo de la sociedad, sino
gue ocultan la realidad y fomentan la sobrerrepresentacién de patrones discriminatorios en
la cultura.

La palabra cultura existe desde la sociedad antigua hasta la sociedad moderna, y su
definicion y uso especificos son Unicos. Como tal, el concepto surgid para distinguir entre
personas con una "cultura" y aquellas que eran "sin educaciéon". Segun Grimson (2008),

experto en materialismo cultural y padre lo definié de la siguiente manera:

“El conjunto socialmente aprendido de costumbres y formas de vida que se transmiten de
una generacibn a la siguiente. incluyendo su comportamiento, que incluye sus
pensamientos, sentimientos y patrones de comportamiento arraigados y consistentes.”

Harris (2001).
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La cultura es también un sistema cognitivo. La cultura es un procedimiento de conocimiento
transmitido de generacion en generacion que regula y dicta la interpretacion de las cosas y
guia el comportamiento. Aqui nace la comunicacion de masas. Segun Berger et al (1987).,
este campo intenta estudiar y comprender los sucesos y consecuencias de los medios,
representaciones y signos a través de teorias comprobables que pueden explicar

fendmenos relacionados con la produccion, los procesos y los efectos.

Otro autor qué definié la comunicacién de masas fue Luhmann:

“Un conjunto de comunicaciones sociales que se difunden mediante el uso de métodos

técnicos de reproduccién masiva.” Luhmann (2007).

Como se mencion6 en el Capitulo 1, el proceso por el cual la sociedad perpetia los
estereotipos es a través de la publicidad y de los medios de comunicacion. Esto se llama
teoria de la comunicacion de masas. El tema de investigacién es volatil, en constante
evolucion y cambio. Por ello, el campo examina como se aprehende el sujeto, su relacion
con la sociedad y la significacion de su contexto histérico. Cémo afecta nuestro
comportamiento social, como percibimos y tratamos la realidad. La evolucién de la
publicidad, especialmente en México, no estuvo encausando a la igualdad de género, sino
porque la intervencion fue patriarcal y no abord6é adecuadamente las imagenes de uno de
los sexos.

De hecho, esto se refleja en el estudio de Velandia et al. (2011) utilizando un muestreo de
80 comerciales, encontré que el 60% de los personajes representados en espacios
privados eran mujeres, aunque se utilizaban proporciones similares de personajes

masculinos y femeninos
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El 37% cae en el rol de consumidor, el 13% en el rol decorativo, el 10% en el rol sexy y el
6% en el papel de ama de casa. Asi el patriarcado como filosofia de vida se extiende

continua y representativamente a la sociedad.

Aunque la publicidad evoluciona, no como se espera, pero tiende a hacer cambios para
atraer a los diferentes publicos qué surgen segun el tiempo, asi fue como una imagen
estereotipada del cuerpo masculino empez0 a distribuirse en publicidad. Condo et al (2006)

lo sefialada mejor:

Un nuevo tipo de hombre aparece en la publicidad actual. Un hombre que ha entrado en
ambitos que solo son accesibles para las mujeres: usa elementos que alguna vez se
consideraron femeninos (perfumes, cosméticos, etc.), ingresa a areas solo para mujeres (el
hogar, el cuidado de los nifios) y asume roles que no han sido vistos. No se ha atribuido tan
facilmente a los hombres en décadas. Junto a esto, también se produce un cierto
desplazamiento de los estereotipos tradicionalmente femeninos, hacia las figuras
masculinas (por ejemplo, el objeto hombre ha descendido del objeto mujer).” Condo et al

(2006)

31 | Pagina



2.2 Teoriade laidentidad social

Segun los autores, un concepto de identidad social lo provee la psicologia social y este
refiere a las acciones que efectian los personajes al convertirse en pertenecientes de un
determinado estrato social. Segun Hogg et al (2010) se centra en la predominancia de los
grupos sobre los individuos y, a su vez, en el dominio que los individuos reciben de los

grupos.

“Una teoria de las relaciones intergrupales y la pertenencia a grupos basada en la
autocategorizacion, la comparacion social y el desarrollo de una autodefinicion comdn en

términos de caracteristicas que definen al grupo. (Hogg et al, 2010)

Por esta razon, se cree que los individuos interactian con poblaciones en entornos
especificos. Ocurre que el mismo individuo adopta creencias e identidades sociales. Como
tal, la identidad social de una persona surge y cambia segun el grupo al que pertenece.
Tres conceptos surgen de la teoria de la identidad social de Tajfel (1995): clasificacion,
identificacion y comparacion. Estos interactian con la forma en que los individuos definen

la similitud con otras personas.

La categorizacion se refiere al procedimiento a través el cual los personajes eligen incrustar
rasgos similares o diferentes en sus identidades, actuando, asi como un recurso para
englobarse el mundo y cambiar de grupo cada vez que se encuentran. Crea creencias y
estereotipos sobre en el ambiente. Sin embargo, debido a que los estereotipos se basan en
la informacion del grupo y se basan en supuestos basicos y simples sobre las distintas

caracteristicas de cada grupo, pueden afectar las identidades individuales.
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Debe enfatizarse que este proceso de categorizacibn o comparacién social arroja
informacion sobre lo que los grupos y los individuos representan para si mismos. Este es
un proceso importante para confirmar una actitud positiva hacia el grupo y construir una
imagen propia. Segun Turner, los miembros del grupo se comparan entre si para definir
conceptos positivos. Si hay alguna negativa, se intenta minimizar las diferencias con otros

individuos tanto como sea posible para no afectar la percepcion del grupo.

Esto porgue siempre se quiere tener una imagen ideal, porque al momento de percibir algo
negativo se ve afectada la autoestima y, por tanto, el individuo cambia la situacion para
minimizar las diferencias y volver a una situacion donde tanto él como el grupo sean

beneficiados.

Considerando este fendbmeno, las interacciones entre individuos y grupos exhiben una
especie de reciprocidad, y dado que las variables sociales que rodean a los consumidores
incluyen estereotipos, influencia, sexismo, estatus, etc., todas las elecciones se generan
retroalimentacion que influye en el consumo. Estas variables, si no se han hecho ya,
pueden representar exageraciones de la realidad, como roles de género, relaciones
estructurales entre hombres y mujeres, que dan algun respaldo al orden social. Segun Glick
y Fiske (1996), ambos géneros tienen actitudes antimasculinas y antifemeninas debido a la
presencia de tonos emocionalmente positivos que evocan conductas categorizadas de

proteccion.

Estas categorizaciones asocian versiones estereotipadas de ambos sexos, la investigacion

titulada Marketing de Género tiene por objetivo atraer una version mas moderna de la mujer
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consumidora, pues el estudio evidencio qué 80% del consumo esta relacionado a las

categorias de Tecnologia, automaviles, deportes y servicios bancarios. (ESCI, 2008).

Qué la publicidad opte por mostrar a los géneros en forma inferior a sus capacidades y
potencialidades es considerado sexista, investigaciones de Plakoyiannaki et. al (2008)
encontré qué al menos el 50% de los anuncios publicitarios qué estaban en internet eran
sexistas ya qué representaban a la mujer con un rol decorativo, generando la imagen social
qué se distribuye mundialmente de una mujer “provocadora”, peligrosa y oportunista, solo
el 11,2 % representd a la mujer como una profesional o con autoridad. pero no solo se

cosifica a las mujeres, también se ve afectado el sexo masculino.
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2.3. Teoria de la aguja hipodérmica.

Dicha conjetura fue presentada por Laswell describiendo la base de las noticias
transmitidas directamente por los medios y como pueden manipularse potencialmente. En
la Segunda Guerra Mundial, se utilizé para comprender el factor clave de la mass media y
los elementos comunicativos tradicionales en ese momento y como se manipulo a favor del

gobierno de Adolf Hitler.

Esta teoria afirma que el publico es pasivo y que el interés de los medios es controlar al

publico para que no reaccione ante ninguna situacion.

“Cuando eligen temas y adoptan un punto de vista que enfatiza algunos aspectos de una
situacion mientras oculta otros, los medios masivos tienen un impacto significativo en como

percibimos los hechos, las reglas y los valores de la sociedad.” (Héctor, 2004, pag. 326)

A medida que desarrollamos nuestras ideas y el pensamiento colectivo, podemos transmitir
nuestro mensaje a través de quienes tienen el poder y los medios para hacerlo. Segun
Héctor (2004), los medios describen tematica como 'qué pensar', taxonomia como “como”
y estratificacion como “qué valores se igualan”. El control se vuelve mas facil a medida que
los medios informan a las masas de lo que esta sucediendo en el contexto social. Esto crea
una opinién publica que empuja a la sociedad a comportamientos establecidos por élites y

alejados del pensamiento complejo.

Tenemos que entender lo que sucede con el tiempo. Si bien los mensajes, los medios y los
estereotipos han cambiado y la presentacion del género femenino como ama de casa ha
decaido, ella no ha descuidado su rol de madre y las exigencias que se le imponen para su

propia realizacion.
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El desarrollo de estas ideas abre paso al transito del objeto a la mujer, pero no libera al
hombre de la dominacién, pues la imagen de la mujer “poderosa” aun se asocia al hombre
frente al cortejo. Es una cuestion de negacion. Pero no es solo el género femenino el que

se ve afectado, también es el género masculino, que la marca lo expresa de esta manera:

Foto 1: Salsa Tabasco

Los hombres no lloran.

Foto tomada de Google, s.f

La salsa de la marca tabasco es una de las mas picantes, este anuncio muestra el prejuicio
y estereotipo hacia los hombres, ya que es lo suficientemente fuerte para no llorar al probar
esta salsa, condiciona y promociona la idea del hombre fuerte, sin sensibilidad y sin poder
mostrar sus sentimientos. Esto demuestra el poder qué tienen los medios sobre las masas
ejerciendo un tipo de presion invisible qué hace qué el individuo genere una idea

equivocada de si mismo con tal de pertenecer a algun grupo social.
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2.4 Teoria de la agenda setting

Dos autores de esta teoria fueron Maxwheel McCombs y Donald Shaw. Esta teoria afirma
gue la mass media tienen una gran repercusion en el publico y pueden decidir qué provecho
debe tener la informacion y qué espacio e importancia debe darle. Esta teoria, segun Lang
(1981), alude a una secuencia de eventos que tienen un impacto en una sociedad que
pueden determinar decisivamente las divisiones politicas. Puede que los medios no nos

digan cémo concebir, pero pueden decirnos qué pensar.

El vinculo entre la percepcion publica y la mass media es innegable. En este marco, la
publicidad establece una conexién con la realidad, lo que lleva a que satisfaga la curiosidad
y la critica del publico.

“Las personas frecuentemente incluyen o excluyen de su propio conocimiento lo que los

medios hacen con su propio contenido. (...)" (Shaw, 1979)

Estudios de D’Adamo, et al. (2000) demuestra qué esté teoria influye en la instauracién de
actitudes ya qué la mass media colocan en la mente de la poblacion en general imagenes
y referencias qué inducen a los estereotipos, es decir funciona como reproductores de
ideologias dominantes qué estan manejadas por algun grupo de méaximo poder econémico
en el pais, en la publicidad mexicana podemos ver como los patrones de publicidad se
repiten, llegan a modificar pocas cosas con el paso de los afios y las nuevas reformas de

pensamiento critico por parte de la sociedad.
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Por ejemplo, la inclusion de hombres en el papel de la familia, como lo presenta el comercial

de NESCAFE en octubre de 2020

Fotografia 2. Comercial NESCAFE

Foto tomada del comercial de NESCAFE Estilo Café De Olla (2020),

Donde muestra a un hombre carifioso, cabeza de familia y que realiza las tareas del hogar
como una madre, el desarrollo de los medios y la publicidad ha generado graves sesgos y
topicos de género en la publicidad sexista, demostrando que se estan dando pasos para
combatir los estereotipos de género y acercar a la sociedad un arte que no se habia

expuesto antes.
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https://www.youtube.com/watch?v=NcvmKCsxVIw

2.5 Percepcion del sexismo y prejuicio

A lo largo de los afios, hemos crecido con nociones normalizadas de sexismo y prejuicio
debido a los contextos en los que estamos inmersos y las imagenes a las que nos referimos
sobre el género. Posicionar un género contra otro ha creado una lucha constante por la

igualdad.

“Sexismo es el término colectivo para todas las acciones y creencias que sustentan el trato
desigual de las personas en funcién de su sexo biol6gico y presumen ciertos rasgos y
conductas tanto de hombres como de mujeres en el dia a dia. “(Instituto Nacional de las

Mujeres, s.f)

Como se menciono anteriormente, el sexismo surge hace siglos de la idea de una sociedad
en la que se prefiere un género sobre el otro, junto con ideologias sexistas que comienzan
a oprimir a ambos géneros. En otras palabras, el sexismo surge por razones puramente
biologicas. Esto se debe a que el sexismo se considera inherente a las caracteristicas
fisicas de ambos sexos. Por otro lado, tenemos al prejuicio qué si bien viene de la mano,

es importante conocer susignificado

“Opinién que se ha sostenido en el pasado y es tenaz, tipicamente negativa, sobre un tema

menos conocido”. (Real Academia Espafiola, 2022)

Suelen ser recursos que ayudan a clasificar algo como bueno o malo, dependiendo de cémo
se perciba dentro de la sociedad El prejuicio se trata principalmente de la apariencia fisica
de una persona en la sociedad. Muchos de estos provienen de las imagenes que hemos
visto a nuestro alrededor y en los medios a lo largo de los afios. Aqui hay un ejemplo de

este anuncio
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Foto 3. Publicidad Blim

Foto tomada de Google, s.f.

La publicidad en estas ocasiones asume la responsabilidad de cambiar la realidad al crear
los estereotipos de género que impulsan el comportamiento individual, logrando asi grupos
e individuos sociales dentro de los cuales se reconocen y categorizan los grupos e

individuos sociales, creando estructuras sociales.
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Foto 4. Publicidad en México

' LLa Suiza
e MEXICO it

Foto tomada de Google. S.f.

Estas imagenes definen perfectamente la publicidad sexista y estereotipada, desde 1900 la
propaganda mostraba la idealizacion de imagenes de ambos sexos, una mujer dedicada a
la moda, por tanto, ambiciosa y con una cintura pequefa, peinado perfecto. Por otra parte,
en la publicidad de BLIM, vemos un hombre mas duro y de “ojo alegre”, qué es cdmo se les
sigue clasificando hoy en dia y qué la publicidad actual ha tenido unos pocos anuncios

referentes a esos prejuicios.
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Foto 5. Publicidad de Cirkle K

ChdoslM«ko ( sopinr

M Feliz dia a todas las secretarias
Celebra con ellas como se debe con este
N combo ejecutivo ==

— Riunite

LAMBRUSCO

Foto tomada del Twitter de Patricia Mercado 2019

En 2022 la empresa Cirkle k hizo promocion de “combos ejecutivos” qué consistieron en
vinos, condones y chocolates para celebrar el dia de la secretaria con la leyenda de “Feliz
dia a todas las secretarias, celebra con ellas como se debe con este combo ejecutivo, if
you know what i mean”, recibieron comentarios despectivos debido a la publicidad y poco
después la borraron debido al prejuicio qué hay sobre las secretarias. Otro comentario de
la diputada era la poca importancia del acoso laboral y se normalizaba la clasificacion de
las mujeres como objeto sexual.

Este es el tipo de publicidad qué genera estereotipos referentes al género y los trabajos
gué desempefian, desencadenando una serie de referentes visuales qué se propagan
gracias la publicidad y hacen qué a la poblacion le parezca normal hasta cierto punto y lo

toman para hacer diferentes promociones a productos y/o lugares.
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Capitulo Ill. Analisis de la cultura
publicitaria y sus incidencias en las
representaciones de género en
Mexico.

3.1 Publicidad Mexicanay la Televisora mas
iImportante.

En este capitulo se hara un analisis de contenido de dos comerciales, titulados: Ariel “Evita
el drama” y el comercial de Nevo Gel EGO Attraction, ambos producidos en 2018. Mediante
las funciones de lenguaje de Roman Jakobson con la estética, fatica y metalinguistica.
Posteriormente se hara una comparacion entre ambos comerciales para saber a qué tipo
de sexismo (benevolente y/o hostil) estan sujetos de acuerdo con el instrumento
desarrollado por Glick y Fiske en 1996 con algunos puntos afiadidos como, por ejemplo:
mujer sumisa, hombre coqueto, la mujer se dedica al hogar, hombre proveedor, mujer facil,

mujer atractivay curvilinea, hombre musculoso.

Empecemos definiendo que es el género, desde mi perspectiva es un concepto de caracter
dual que se usa para la clasificacion de los individuos en: hombre y mujer, pero para autores
como Lamas (2000), se define como un “las ideas, imagenes, comportamientos y reglas
sociales que crea una cultura para representar y construir socialmente lo que es de hombres
(lo masculino) y mujeres (lo femenino), a partir de las diferencias anatémicas entre hombres

y mujeres”. (Lamas, 2000, pp.2).
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Comprender el concepto de género nos permite mostrar como los rasgos humanos que se
consideran masculinos o femeninos se adquieren a través de procesos personales y

sociales.

Debido a su naturaleza social, el género se manifiesta de manera diferente en contextos
culturales e historicos, ya que los individuos actian de manera que crean fragmentacion en
términos de brecha sexual. A través de un enfoque de género, podemos identificar las
capacidades que existen entre hombres y mujeres, las interrelaciones entre masculino y

femenino, y los diferentes roles que se les asignan en la comunidad.

En las Ultimas décadas, la publicidad ha evolucionado de una entidad econémica a un
fendmeno cultural. Hoy en dia, la publicidad no es solo una actividad comercial, sino
también una actividad de comunicacion con un panorama abierto de aspectos culturales,
como se trata en este trabajo. La publicidad es un fenédmeno relativamente moderno cuyos
mecanismos estan enraizados en la condiciébn humana, incluyendo el uso de simbolos e
imagenes por parte de instituciones, agencias, medios, publico, etc. para intervenir en el

proceso publicitario.

La publicidad enfocada en la mujer se ha centrado histéricamente en la imagen sobre una
mujer que cumple un rol tradicional: ser ama de casa, busca hacer una conexion en la esfera
privada de la vida publica, su emocionalidad, vulnerabilidad, la irracionalidad y su
encarnaciéon como objeto sexual. Por eso se combina con productos que conservan
relacionado con y para el aseo, el tratamiento del cuerpo y la belleza. Los anunciantes

actuaron socialmente, manteniendo clasificaciones sociales, como esta nocién de una
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mujer sumisa, siempre con el objetivo de persuadir al consumidor identificAndose con

determinados productos.

Previo a la llegada de los espafioles, existia publicidad en México, con las primeras Gacetas
impresas en Nueva Espafa en 1666, las primeras campafias publicitarias apareciendo en
1850, el inicio de la nueva capitalizacion, y la Radio se transmitia en México e lItalia. Se
utiliz6 como medio de comunicacion masiva durante varios afios, pero unos afios mas tarde,
en 1951, la televisidbn comercial comenzé a desarrollarse y se convirti6 en uno de los

vehiculos publicitarios mas rentables. (Mendes, Maria, 2015)

México cuenta con dos importantes canales de television, Televisa y TV Azteca, Nos
centraremos en el primero. Esto se debe a que es donde se emitié el comercial que se
analiza. De alguna manera, sin embargo, la investigacion de Televisa revela la identidad de
un jugador importante en la creacion de contenidos audiovisuales en espafiol. Emilio
Azcarraga Vidaurreta constituyo la radio XEW-AM en 1930 con el titulo “Voces de México”,

gue, segun Mancinas, Rosalba. (2014), fue la primera que se transmitié a nivel nacional

Hasta 1951, la estacion recibié los derechos de operacién y operé bajo nombre de XEW-
TV, Canal 2. En 1955 después fund6 el Sistema México Tele con otros duefios de
estaciones y en 1968 se fundé la television satelital, mas conocida como TELEVISA.

Televisa es un conglomerado de 72 empresas con 256 canales de television abierta y
cerrada. Ademas, produce y distribuye peliculas nacionales y es propietaria de la editorial
de revistas mas grande del mundo, que publica 172 titulos. A nivel internacional también

existen sitios web, aplicaciones para telefonias, etc. (Islas, 2016).

45 | Pagina



Las areas principales son telenovelas, el cine, la radio y los espectaculos y hay muchas

areas de excelencia, las cuales tienen subdivisiones como:

¢ Sefales de Television abierta.

s Televisa Regional con 256 canales regionales
¢ Televisa Networks.

¢ SKY.

o lzzi Telecom.

o Blim

¢ Estadio Azteca

¢ Intermex

¢ Univisién: Galavision

¢ América Television

¢+ OCESA

En la lista anterior, destacdbamos los canales que tienen el poder de difundir este tipo de
publicidad o sexista. Estos departamentos trabajan junto con la representacion social en la
integracion social y la interpretacion de la realidad. El Capitulo 2 demostré su impacto en
las masas, pero los estereotipos de las mujeres en la mayoria de los comerciales se basan
en la privacidad y se pueden resumir aqui nuevamente.
“Como resultado, ser madre y esposa es una forma de cautiverio basada en dos definiciones
cruciales. La sexualidad procreadora de la mujer y su relacion de dependencia vital con los

demds a través de la maternidad, la filialidad y la conyugalidad son rasgos positivos de la

mujer.” (Lagarde, 2005, p. 36).
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Estas representaciones muestran que el sexo biolégico es una construccion social y no
determina los roles de lo femenino y masculino, pero influye en el procesamiento de
enculturacion en los que ambos géneros se ven afectados. El problema de investigacion es
gue cuando se emiten estos comerciales, los efectos producidos se presentan como una
estrategia de comunicacion que transmite expresion e imaginacion social. Correa et al.
(2000) han demostrado que los mensajes publicitarios funcionan como un proceso de
atraccion no especifico de las motivaciones del espectador, y que, en ausencia de criticas
habituales, los medios suscribiran valores y normas que ya han alcanzado un consenso y

se fortaleceran.

Estas premisas destacan dentro del ambito de género y publicidad, donde televisa como
medio de comunicacion masivo en constante evolucion acude a la espectacularizacion
mediatica donde la cosificacion de los géneros tiene como significado hacer un espectaculo
de la personay su imagen para fines de utilizacién de su cuerpo. Por tanto, esta publicidad
destaca la desigualdad existente entre ambos géneros, qué no es algo natural sino una
construccién social como ya venia diciendo Simone de Beauvoir, se derivan de roles qué
tipifican a la mujer y al hombre en el cumplimiento de ciertas actividades. En el caso de los
comerciales se evidencia qué estos recurren a aspectos semanticos sexistas qué contintan
relegando al hombre como musculoso, sexi, coqueto y a la mujer como facil, dedicada al

hogar, quejumbrosa, etc.

En el contexto del mensaje, los estereotipos mostrados responden a un conocimiento simple, ya
conocido, familiar para el espectador. Lo que es mas importante en este tema, la publicidad
presenta un mundo ideal en el que los estereotipos representan el significado comunicativo de los

mensajes transmitidos a través del medio.
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En particular, el discurso idealizado por la marca Ariel y Ego revela un modelo sexista que asigna
a mujeres y hombres a representaciones estaticas con responsabilidades sociales, culturales e
ideoldgicas, y es culturalmente afirmativo. Cuando se nos pregunta, tendemos a simplificar las

cosas y presentar categorias para el mundo.

De acuerdo con HR Ratings, las categorias con mas rating en todo el afio 2018 dividas en

meses fueron:

o Enero: Seccion de deportes tuvieron inserciones de un total de 2.4 millones,

Programas selectos con 3.4 millones, programas especiales 3.7 millones.

o Febrero: Deportes 2 millones, programas seriados 3.3 millones, programas

especiales con 3.8 millones.

o Marzo: deportes con 1.8 millones, programas seriados con 3.1 millones, programas

especiales con 3.5 millones.

o Abril: deportes 1.3 millones, seriados 3.4 millones, especiales 3.4 millones.

o Mayo: deportes 4.6 millones, seriados 3 millones, especiales con 2.7 millones

o Junio: deportes 3.9 millones, seriados 3.0 millones, especiales 4.1 millones

o Julio: deportes 3.6 millones, seriados 3.3 millones, especiales 3.4 millones
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o Agosto: deportes 1.6 millones, seriados 3 millones, especiales 2.3 millones

o Septiembre: deportes 4.3 millones, seriados 3 millones, especiales 3.7 millones

o Octubre: deportes 1.5 millones, seriados 3.1 millones, especiales 3 millones

o Noviembre: deportes 1.9 millones, seriado 3.5 millones, especiales 3.7 millones.

o Diciembre: deportes 4.6 millones, seriados 3.1 millones, especiales 2.9 millones.

De acuerdo con el analisis de HR Ratings, el rating de los deportes eran referente a partidos
de selecciones importantes para México, los programas seriados fue Unicamente la rosa de
Guadalupe, en segundo lugar, la telenovela llamada “mi marido tiene familia”, en programas

especiales fueron variadas, como peliculas, la voz, telenovelas, debates presidenciales.
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Grafica 2. Programas mas vistos

HLavoz México @ Mimarido tiene mas familia M Larosa de Guadalupe

Grafica de elaboracién propia con datos de HR Ratings

El diagnostico de este registro confirma que la teledifusion esta presente en todos las
unidades familiares mexicanas y es el principal vehiculo de normas e imagen social. De ahi
se desprende que para el pueblo mexicano la television es un importante medio de
comunicacion, los programas estan asociados al hogar, el deporte forma parte de la vida e
intereses del televidente, y esto se debe a que existe cultura popular. Entonces podemos
concluir que la cultura televisiva ha creado los valores sociales que promueven sexismo,
muchos de los cuales son superficiales y joviales. Por eso se basa en el consumismo, por

lo que es casi imposible escapar a la influencia de esta cultura
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3.2 Modelo de investigacion.

El objeto de estudio seran dos comerciales, como ya se mencioné en el anterior apartado

Foto 6. Comercial Ariel “Evita el drama”

Foto tomada del comercial Ariel Evita el drama, disponible en (282) ARIEL 'Evita el drama' (2018) - YouTube

Foto 7. Comercial de Ego

Foto tomada del comercial de Ego Attraction, disponible en (282) Nuevo Gel EGO Attraction (2018) - YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=WVC3BvZzAKU
https://www.youtube.com/watch?v=fOXNl5M2lzA

En primer lugar, se les asigno items, tomados del instrumento de Glick y Fiske en 1996,

junto a la Neosexism Scale de Tougas et al en 1995, y unos de elaboracion propia, al ser

material situado en un videoclip se tomaran diversas escenas qué hagan referencia a la

siguiente tabla.

Sexismo benévolo

1. Un hombre no esta
verdaderamente
completo sin el amor

de una mujer

En catastrofes, las
mujeres deberian ser
rescatadas antes que

los hombres

Tabla 2. items para anélisis

Sexismo Hostil

En nombre de la
igualdad, muchas
mujeres intentan
conseguir ciertos

privilegios

Muchas mujeres
interpretan
comentarios y
acciones
inocentes

como

sexistas

item afiadidos

Mujer Sumisa

Hombre coqueto

items Afadidos

Mujer atractiva

curvilinea

Hombre musculoso
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Las personas pueden
ser realmente felices
sin necesidad de

tener una pareja*

Las mujeres  se
caracterizan por una
pureza que PpoCOS

hombres poseen

Las mujeres deberian
ser queridas y
protegidas por los

hombres

Todo hombre deberia
tener una mujer a

quien amar

Las mujeres se La mujer Unicamente
ofenden se dedica al hogar

facilmente

Las feministas = Hombre Proveedor
intentan que las
mujeres  tengan
mas poder que los

hombres

Las mujeres no Hombre demandante
valoran

suficientemente

todo lo que los

hombres hacen

por ellas

Las mujeres | Hombre exitoso
buscan ganar

poder

manipulando a los
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Una  mujer esta
incompleta sin un

hombre a su lado

Una buena mujer
deberia ser puesta en
un pedestal por su

hombre

Las mujeres poseen
una mayor
sensibilidad moral

gue los hombres

hombres

Las mujeres
exageran los

problemas  que
tienen en el

trabajo

La mujer busca
comprometerse
con un hombre

para controlarlo

Generalmente,
cuando una mujer
es derrotada
limpiamente  se
gueja de haber
sufrido

discriminacion

Mujer “facil
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Los hombres
deberian estar
dispuestos a sacrificar
Su propio bienestar
con el fin de proveer
bienestar econdmico

a las mujeres

Las mujeres tienden a
ser mas refinadas y a
tener un mejor gusto

gue los hombres

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Rodriguez, Yolanda (2009)

Muchas mujeres,
para burlarse de

los hombres,
utilizan su
apariencia sexual
para atraerlos y

después

rechazarlos

Las mujeres estan
haciendo a los
hombres
demandas
completamente

irracionales

Posteriormente se hara un analisis de acuerdo con las funciones del lenguaje de Roman

Jakobson, donde se utilizaran tres de las seis, qué tenemos qué explicar para qué el andlisis

se pueda entender, segun Mestre, Maria (s, f)
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K2
X4

L)

<,

4

Funcion Metalinguistica (Codigo): Es el uso del lenguaje con el fin de discutir o
describirse a si mismo.

Funcion poética (mensaje): Esta ocurre cuando comunicamos algo, pero tratando
de hacerlo sonar bello y apelando a los sentimientos, en esta funcion se da mas

importancia a como esta construido y no a su contenido y significado.

Funcion fatica (canal): mantiene la atencion cuanto sea necesario para leer el
mensaje, es decir busca atraer y retener la atencion del receptor para comunicar el

mensaje

Funcidn conativa: También es conocida como apelativa pues espera que elreceptor

tenga una reaccion, intenta influir en la conducta, utiliza recursos retéricos

Funcion emotiva: tiene un sentido de identificacion, permite que el emisor

exteriorice sus actitudes, sentimientos y emociones

Funcion referencial: esta relacionada con el contexto y esta presente en todos los

actos comunicativos
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3.3 Analisis del comercial Ariel “Evita el drama”

Este comercial fue lanzado en la television abierta especificamente en los canales a mando
de Televisa, el comercial tiene por nombre “Evita el drama MX- Don Juan, la agencia es
Leo Burnett, la directora fue Maureen Hufnagel y su productora tiene por nombre Landia,

segun Alexis Pavon (2021)

Foto 8. Mujer recogiendo ropa

Empezamos con la escena de
una mujer recogiendo la ropa
tirada en el piso, los colores
gué predominan son el rojo en
la vestimenta y los colores
frios en las paredes, desde la

funcién poética vemos a la

mujer con colores asociados Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

a la pasion, sensualidad, energia y meramente, originalmente se repiten muchos colores
frios en las paredes de las diferentes tomas. En la funcion fatica vemos la poca interaccion
gué hay entre la madre y el hijo, Gnicamente se dirigen la palabra para quejarse del olor y
color de su ropa, usan los colores y la luz para mantener la atencion del receptor, en la
funcién emotiva vemos los sentimientos qué expresan, como cansancio, ironia. referente a

lo metalinguistico vemos el uso de expresiones faciales para denotar ironia y fatiga.
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Foto 9. Hijo disgustado

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

Vemos el uso de gestos, movimientos y ademanes para denotar su disgusto por el olor de

la ropa, seguimos viendo colores frios, pero con una ligera iluminacion blanca, asi mismo

la funciébn emotiva apela a sentimientos para connotar malestar respecto al olor.

Foto 10. Hijo enojado

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

tu ropa no tenga un buen olor.

Vemos mas la presencia de la
estética y metalinglistica y la
funcibn emotiva y poética con
expresiones demuestra su
descontento apelando a los
sentimientos  del televidente
tratando de convencerlo del

descontento qué puede crear qué
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Foto 11. Hijo reclamando

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

En esta escena bajan las luces, creando un aspecto sombrio con la intencién de recrear lo qué el
actor esta sintiendo referente al olor de su ropa, facticamente estd escena del comercial busca
llamar la atencién y crear conciencia sobre el problema social,

Ademas, connota al producto qué ayudara a quitarle el olor desagradable a la ropa.

Foto 12. Mama e hijo

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

Sigue el juego de sombras, pero ahora con funcion metalingtistica haciendo sefales qué
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van a juego con la idea de no poder salir a una cita comodamente debido al olor de la ropa,
También se usa la funcion emotiva despegando la parte sensible del televidente qué va de
la mano junto con la factica que trata de resaltar a los actores de las cosas que los

acompanan.

Foto 13. Mujer con producto

Esa escena un tanto diferente ya
qgué el uso de colores es calido,
se creeria qué va acorde a la
personalidad qué se le creo al
personaje en cuestion, haciendo
ver o dando a entender qué

encaja mas con este cuarto qué

con los demas.

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder.

Aqui se ve presente la funcion conativa, pues presenta de lleno al producto como un
elemento l6gico qué con ayuda de las escenas anteriores se pueden justificar los beneficios
gue éste puede tener o representar en las vidas de toda ama de casa mexicana.

Cabe recalcar que, aunque se expongan los argumentos no son verdaderas; también esta
la funcién poética, exaltando al limpiador y la fatiga para impactar y llamar la atencion
combinando o cambiando los colores frios qué suelen dirigirse al contexto referencial de

algo con poco impacto, alejamiento o retroceso a colores calidos, qué ayudan a hacer mas
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acogedor y accesible ya sea un objeto o una persona.

Foto 14. Producto En esta parte estd muy

@ presente la funcion féatica para

llamar la atenciébn y mostrar
como funciona el producto con
la fiabilidad de qué receptores
no son como los activos van a
desinfectar desmanchar, vy

también estd la funcion

Foto tomada de YouTube, comercial de Ariel: “Evita el drama” Ariel es poder. referencial con las DEQUEﬁaS

descripciones que se dan para explicar el uso del producto.
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3.4 Analisis del comercial Ego Attraction

Foto 15. Producto Ego Attraction

)
L I

= TTRACTION =

Foto tomada de YouTube, Comercial Ego Attraction, 2018.

El spot fue lanzado en enero de 2018 por la marca EGO- Qualamex, S.A. de C.V.V en
México en los canales pertenecientes al grupo Televisa. Este spot da a conocer la nueva
fragancia de Ego donde aparece un hombre que, debido a la fragancia del gel, es irresistible
para las mujeres, por ejemplo, una policia, una compariera de trabajo, mesera de un bary
unamujer que se encuentra con €l en su departamento. Todas las mujeres dejan pasar por
altoalguna situacion, ya que este individuo les parece demasiado atractivo e irresistible, al
finalel hombre, deposita las notas que recibid durante el dia con otras que al parecer recibio

anteriormente.
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Foto 16. Producto Ego Attraction

™\

- .
-

ATTRACTION

Foto tomada de YouTube, Comercial Ego Attraction, 2018.

Empezamos con la toma total del producto, saliendo de un tipo llanta, usan colores
llamativos en el empaque y el juego de luces mediante animacion, utilizan los colores
célidos en el empaque, a esto se le puede atribuir la funcion poética ya que estos colores

significan seduccién, poder, activo y el segundo da la sensacién de armonia, agilidad,

brillante.
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Foto 17. Producto Ego Attraction

Es esta escena esta presente la
funcién poética con los colores
gue ya se mencioné la funcién
poética con el uso de los colores,

la funcién metalinglistica vy MAXIMA

referencial al usar pequefias DURACION

frases dentro de la escenay

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

también repitiéndolas, para lograr que el receptor obtenga la informacién un poco mas

objetiva de la realidad.

Foto 18. Carro
Vemos la presencia de

colores frios como el negro,
gue de acuerdo a la funcion
poética atrae nuestra atenciéon
pues el ver al hombre entrando
a un carro negro, denota

autoridad, sobrexigencia y

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

poder, la funcion fatica se ve presente cuando los colores son impactantes para entender

el mensaje de fuerza y poder, la meta lingiista usa el simbolo del carro para asociarlo al
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éxito y como ya se menciond, al poder.

Foto 19. Policia detiene el carro

4

La utilizacion de gestos
para detener al hombre,
intuyendo que fuedebido a
una falta cometida al
reglamento de transito,
vemos la presencia

estética y metalinguistica

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas

apelando a

los sentimientos del televidente tratado de convencerlo de la falta al reglamento de transito y

los ademanes que utilizan para sefialar.

Foto 20. Hombre arrepentido

Igualmente vemos la
utilizacion de la
metalinglistica, la poética,
emotiva y fatica, al utilizar
gestos, colores 'y las
connotaciones de que la

comunicacion se esta llevando

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

a cabo gracias a la multa que

estan por ponerle, siguen con el uso de colores frios denotando superioridad y elegancia
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Foto 21. Mujer policia

Vemos a la chica ejerciendo el
trabajo de policia ende transito,
dando una respiracion muy
profunda, apelando a la funcion
poética y emotiva, pues muestra
al televidente el disfrute que
surge en la mujer al respirar el

nuevo aroma del hombre. La A . :
Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

utilizacién de colores siguen siendo del lado de los tonos frios y juega un poco con las luces,

dando énfasis en la actriz.

Foto 22. Mujer policia

El contraste de
colores y la
diferenciaque se ve
entre ambos sexos
es algomarcada, las
luces apuntan a
ambos actores, pero
dandoun poco mas

Pail d e
Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

protagonismo al actor que esta por recibir la nota de pate de la chica, la funcion poética y emotiva
siguen presentes para mostrar a los televidentes la sensacion de frescura y atraccion que tiene

a
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fragancia.

IFoto 23. Nota

En esta escena
|_ACTA INFRACCION TRAFico sstvsDRODDOI23

esta presente la

funcion

metalinguistica, la

funcién fatica con

los colores de la

nota.

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva
fragancia es irresistible para ella

Foto 24. Hombre poco sorprendido La expresion del actor

“op P g -

Wi g demuestra la egolatria, pues

la intencion de este
comercial es denotar que la
fragancia atrae, seduce y
mantiene ese poder de
atraer a las personas vy
poder conseguir tus
propositos sin  esforzarte
tanto, la funcion poética se
ve presente aligual que la

fatica.

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible
para ellas
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Vemos las mismas Foto 25. Fragancia

funciones que en la escena
de la mujer policia, la
funcidbn emotiva, pues la
mujer esta manifestando un
sentimiento de gusto por la

fragancia de hombre,

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego
Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas

la funcion fatica también esta presente al igual que la poética, los colores siguen siendo

frios y connotan superioridad, fuerza, seriedad y autoridad.

Foto 26. Hombre de negocios

La gama de colores no
cambia, pero el enfoque
ahora se centra en el actor,
la funcion metalingistica
esta presente en el uso de

simbolos para representar

al hombre de negocios.

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas
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Asi mismo la funcidén conativa esta presente y la fatica para comunicar el mensaje de que
el hombre se dedica a los negocios.

Foto 27. Seduccion

Las funciones que vemos
representadas son la poética o
mejor conocida como la
expresiva, apelando a las
emociones. También esta la
funciéon conativa pues vemos
como la actriz busca influir

sobre la conducta del actor.

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas

Foto 28. Hombre sorprendido

Seguimos viendo como el
nuevo aroma logra capturar
la atencion total de la chica,
la funcién expresiva sigue
presente apelando a los

sentimientos del televidente,

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas
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la poética también lo est4 haciendo que el mensaje sea preciso desde una perspectiva

categorizada como belleza y por ultimo la referencial.

Foto 29. Ascenso

El hecho de que el
hombre pueda
conseguir  cosas
por solo cambiar de
aroma hace que la
cultura que se

presenta se haga

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

un poco mas sexista, la representacion de la mujer puede hacer que la cosificacion de su
imagen sea mas severa, se ve presente la metalingtistica como reflexividad al pedirle que

le llame, esta la funcién fatica o de contacto y la funcion referencial

Vemos el uso de la
ironia, sabiendo que
puede lograr lo que
sea con solo estar
situado en algun lugar,

por tanto, la funcién

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva
fragancia es irresistible para ellas
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expresiva esta presente, también la funcion fatica y representativa, la paleta de colores

sigue siendo fria dando aires de poder y profesionalismo.

El uso de letras para
asociar al actor con
la atraccion da pie a
la funcion
metalinguistica,

también a la

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas

apelativa, la funcion fatica al establecer contacto con los mismos actores del bar.

Seguimos viendo lo que
el nuevo aroma puede
causar en las mujeres,
vemos al actor
despreocupado,
sabiendo que conseguira
una nota mas de parte

de la chica, esta la

Foto 32. Mesera

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible
para ellas

funcidn conativa al pedir un trago, la fatica con un acto de agradecimiento de parte de el a

la chica y la funcion emotiva enfatizando la actitud y sentimiento de los actores
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Foto 33. Bar 3
En esta toma esta

presente la funcion
metalinguistica,
apelativa o conativa
al pedir que la llame,
también estd la
emotiva, pues

sabemos que ella se

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

sinti6 atraida por el actor

Foto 34. Pent-house

Lo vemos llegar a casa con
una chica, que intuimos que
es su novia por el aspecto y
la comodidad que se ve
reflejada en ambos,
seguimos viendo el juego de

Foto 19, tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para
ellas

colores calidos y frios para denotar el éxito, seriedad y a la chica ser sensual, denotar

pasion.
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Foto 35. Hombre en Pent-house

Al llegar a casa,
vemos como saca
todas las notas con
aire sarcastico,
apelando a las

emociones y por tanto

a la funcién emotiva,

=

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es
irresistible para ellas

también a la funcién poética ya que sin informacion vemos claramente que quiere

comunicar la escena.

Foto 36. Tazon de notas

Los colores fuertes atraen
la atencion
inmediatamente con esto
vemos la funcién fética, la
funcién conativa con el

“lAamame”, la  funcion

poética también esta presen!

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas
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Foto 37. Hombre hablando del producto

Al momento de
hablar dice que con
la nueva fragancia y
presentacion todo es
mas “facil”, ligandolo

a la funcién conativa,

Foto tomada de YouTube, Comercial de Ego: El nuevo gel Ego Attraction con su nueva fragancia es irresistible para ellas

también la funcion fatica para pausar o prolongar la comunicacion y la funcion referencial

gue ayuda a saber mas del producto.
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3.5 Comparacion entre Ariel “Evita el drama” y
Ego “Attraction

En el comercial de Ariel vemos que el protagonismo fue de la mujer, incorporando actores
masculinos como sus subordinados, en este caso el hijo, pero en el caso de ego, el
protagonismo fue totalmente del género masculino, con muchas apariciones del sexo
femenino algunas del sexo masculino. Quedando la proporcién de esta manera:

Tabla 3. Sexo de actores en ambos comerciales

Sexo del protagonista (%) Sexo del personaje

secundario (%)

Mujer 10 68
Hombre 34 12
Mixto 56 20
Total 100 100

Tabla de elaboracion propia con informacion de ambos comerciales

Ambos comerciales se caracterizan por una combinacién de ambos géneros, y se debe
aclarar que los personajes principales en comparacién son hombres mayores y los
personajes secundarios son mujeres. Sin embargo, se puede confirmar que la presencia
del género masculino y femenino difiere segun la categoria del producto, el publico objetivo

y el propésito de venta.
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Con el andlisis anterior podemos afirmar que la presencia exclusiva en los comerciales
ronda de un 41.9 % y de un 58.1% tratdndose de presencia publicitaria compartida. Pero
analizandolo a modo comparativo, queda de la siguiente manera.

Tabla 4. Presencia de actores en ambos comerciales

Comercial Presencia exclusiva Presencia

compartida

Ego (Cuidado 65 35 100
personal)
Ariel (Limpieza) 75.6 24.4 100

Tabla de elaboracién propia con informaciéon de ambos comerciales

Vemos, asi como en el comercial de Ariel tenemos una presencia casi total del género
femenino, todo lo contrario, al comercial de Ego donde aparecen en muchas ocasiones
mujeres desempefiando varios oficios y trabajos.

Centrandonos en la presencia compartida y atendiendo al papel que los actores
representan en la narracion publicitaria, las mujeres jugaron el rol principal, ya que fueron
en su mayoria aquellas que hacian la promocién y/o demostraban la “funcién” del producto
junto con rasgos emotivos y poéticos segun las funciones de Jakobson, ademas también

era parcialmente equitativo con las veces que jugaban el rol secundario.
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Tabla 5. Papel Narrativo

Papel narrativo

Principal <
Equivalente 23
Secundario 38

Tabla de elaboracion propia con informaciéon de ambos comerciales

El papel principal de las mujeres fue de mayor participaciéon con un 39 % y en el rol
secundario también fue de mayor incidencia, en ambos comerciales la presencia de ambos
géneros no fue equivalente.

La edad que observamos en el predominio de mujeres y hombres es la etapa joven o
madura, que la biologia dice que seria la edad reproductiva si la anteponemos a la
presentacion de otras etapas vitales. como referencia, porque se notan claramente, en este

sentido podemos ver que el foco del anuncio es para adultos y jovenes.
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Tabla 6. Edades percibidas en los comerciales

Edad percibida %
Nifio 0
Adolescente/ joven 34.8
Adulto 65.2
Mayor 0
Total 100

Tabla de elaboracion propia con informaciéon de ambos comerciales

Vemos que las edades que mas se ven representadas dentro de los comerciales es de un
adulto, que va de aproximadamente de 20 afios a 35 afos, le siguen los adolescentes con
edad de 12 a 17 afios.

Las actividades principales que representa la mujer son diferentes a las del hombre, en el
caso del hombre se ve 80 % como profesional y 20 % como estudiante, mientras que en
ambos comerciales varia mucho. El desempefio vario desde el mantenimiento del entorno
domeéstico o practicas del hogar o bien en entrono externos pero relacionados con actos de

servicios.
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Tabla 7. Actividades representadas en mujeres.

Actividad representada

Ama de casa 44
Oficios 20
Profesional 36
Total 100

Tabla de elaboracion propia con informacion de comerciales EGO y Ariel 2018

De acuerdo con los resultados, el mayor papel de la mujer dentro del comercial de Ariel fue
de ama de casa, mientras que en el comercial de Ego fue totalmente de personas
profesionales.

El papel de profesional estuvo presente en el comercial de EGO y solo aparecié 7.72
segundos, mientras que el de personas con oficios duré 17.6 segundos, las mujeres en
ambos comerciales desempeiiaban actividades en un entorno laboral, pero en el comercial
de Ariel, esta en una casa, al final de cuentas es un trabajo remunerado que, segun la

encuesta del INEGI en 2019, el trabajo remunerado representaba el 49.4%.
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Grafica 3. Uso del tiempo en Mujeres.

Apoyo a otros hogares y trabajo voluntario y

Cuidado a integrantes del hogar

Trabajo doméstico para el propio hogar

0 20 40 60 80 100 120

Tasa M Promedio

Elaboracién propia con informacién de: INEGI. Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo (ENUT) 2019 y ENUT 2014

De acuerdo con el gréfico, las mujeres dedican gran parte de su disponibilidad de tiempo a
las tareas y limpieza del hogar, seguidas por el cuidado y mantenimiento de las demas
personas de la familia, en este caso los hijos, los padres y los suegros, pero con grandes
desfases de tiempo entre los afios 2018 y 2022. No ha cambiado en términos de

actividades.
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Ahora vamos a establecer los estereotipos sexistas o items que estaran como pardmetros
para hacer el analisis segun el método de Glick y Fiske.

Tabla 8. Estereotipos sexistas.

ESTEREOTIPOS FEMENINO MASCULINO
Ligados ala personalidad - Pmetinad) - AEnEd

e Sumision e Agresividad

e Obediencia e Autoridad

e Curiosidad e Valentia

e Seguridad e Competitividad

e Dudosa e Ambicion

e Emocional e Proteccion

e [Falta de control ¢ Inteligencia

e Dependencia e Estabilidad

e Afectividad muy emecional

establecida e Autocontrol
e Debilidad e Autoafirmacion

e Amor al riesgo

e Objetividad
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e atlético
Ligados aroles Una mujer que trabaja fuera __________
de casa y hace las tareas
del hogar cuida a su familia,
es decir, tiene
tiempo para hacer “todo”
Roles sociales Actividades que simbolizan a Actividades relacionadas a
las mujeres como lo deportivo, el hombre es
preocupaciones y objetos de visto como objeto estético

crianza, estéticos ylo ylo sexual

' sexuales.

Roles Puestos de poder y gestion

politcos e

Actividades relacionadas

Roles familiares Autoridad
con las tareas del hogar, la
cocina, el cuidado de la

familia y la crianza de los

hijos.

Roles
profesionales = - Actividades de gestion e

investigacion con
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responsabilidad social

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Rodriguez, Yolanda (2009)

Torgas et al. Mide nuevas formas de sexismo que surgen de valores en conflicto y
sentimientos negativos sobre el género de las mujeres. Como apoyo, la versién en espafiol
de Moya et al (2001) consta de 11 items, con calificaciones de Likert que van desde 1 para

desacuerdo hasta 5 para acuerdo total.

|

. La distincion de la mujer en el ambito laboral no es un problema grave

2. El actual sistema de empleo laboral es injusto para las mujeres

3. Las mujeres no deben ir a donde no las quieren

4. Las mujeres progresarian mas si son pacientes en lugar de presionar tanto por el cambio
5. Es dificil trabajar para un jefe que sea mujer

6. Las demandas de igualdad de género son simplemente exageradas

7. Las mujeres estan recibiendo méas de lo que merecen del gobierno en estos dias.

8. Las universidades se equivocan al hacer que las mujeres accedan a muy costosas como
Medicina. Porque, de hecho, un gran nimero de ellas abandonaran después de unos afios

para cuidar a sus hijos.

83 | Pagina



9. Muchos hombres se inclinan a sobreproteger a las mujeres
10. La presion social hace que muchas empresas contraten a mujeres poco cualificadas

11. Hombres y mujeres deberian ser tratados por igual en un sistema de empleo justo.

Ahora comenzamos nuestro analisis con una escala de sexismo basada en la cantidad de
segundos que tienen tanto hombres como mujeres los comerciales y qué tan cerca se
corresponde cada comercial con cada articulo.

Tabla 8. Escala de sexismo

Escalas de Sexismo Total Mujeres Hombres
Neosexism | 100 72 28
Sexismo Hostil | 100 37 63
Sexismo Benevolente | 100 54 46
Sexismo hostil hacia | 100 36 64
hombres
Sexismo benévolo | 100 69 31

hacia hombres

Sexismo hostil hacia | 100 22 78
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mujeres
Sexismo benévolo | 100 62 38

hacia mujeres

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Rodriguez, Yolanda (2009)

Descubrieron que, si bien las mujeres tenian una probabilidad de 72% de ser monosexistas,
los hombres obtuvieron una calificacion mas imperante en la escala de hostilidad, lo que
indica que eran lo opuesto al sexismo benevolente, pero el sexismo hostil contra las mujeres
manifestd que los hombres dirigieron la mayor parte del sexismo hacia las mujeres. En el

sexismo benevolente dice que son las mujeres las que mas a menudo perpetran este tipo

de sexismo.
Tabla 9. items Evaluados en ambos comerciales
Tipo item Ariel Ego
Benévolo Un hombre no esta verdaderamente completo sin el 2 5

amor de una mujer

Hostil En nombre de la igualdad, muchas mujeres intentan 1 3
conseguir ciertos privilegios

Benévolo En catastrofes, las mujeres deberian ser rescatadas 1 1
antes que los hombres

Hostil Muchas mujeres interpretan comentarios y acciones 3 3

inocentes como sexistas
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Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Las personas pueden ser realmente felices sin
necesidad de tener una pareja*

Las mujeres se ofenden facilmente

Las mujeres se caracterizan por una pureza que pocos
hombres poseen

Las feministas intentan que las mujeres tengan mas
poder que los hombres

Las mujeres deberian ser queridas y protegidas por los
hombres

Las mujeres no valoran suficientemente todo lo que los
hombres hacen por ellas

Todo hombre deberia tener una mujer a quien amar

Las mujeres buscan ganar poder manipulando a los
hombres

Una mujer esta incompleta sin un hombre a su lado

Las mujeres exageran los problemas que tienen en el
trabajo
Una buena mujer deberia ser puesta en un pedestal por

su hombre
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Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

Benévolo

Hostil

item
agregado
item

agregado

La mujer busca comprometerse con un hombre para
controlarlo

Las mujeres poseen una mayor sensibilidad moral que
los hombres

Generalmente, cuando una mujer es derrotada

limpiamente se queja de haber sufrido discriminacion

Los hombres deberian estar dispuestos a sacrificar su
propio bienestar con el fin de proveer bienestar
econdémico a las mujeres

Muchas mujeres, para burlarse de los hombres, utilizan
su apariencia sexual para atraerlos y después
rechazarlos

Las mujeres tienden a ser mas refinadas y a tener un
mejor gusto que los hombres

Las mujeres estan haciendo a los hombres demandas
completamente irracionales

Mujer Sumisa

Mujer atractiva y curvilinea
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item Hombre coqueto 3 5

agregado
item Hombre musculoso 1 5
agregado
item La mujer inicamente se dedica al hogar 5 1
Agregado
item Hombre Proveedor 3 4
agregado
item Hombre demandante 4 5
agregado
item Hombre exitoso 3 5
agregado
item Mujer “facil” 1 4
agregado

Fuente: Elaboracion propia con datos de ambos comerciales

Los resultados fueron claros, la presencia de mujeres en ambos comerciales predomino en
todo momento, con solo 3 actividades como se mostro anteriormente, pero el mas fuerte y
elmas presente fue el de ama de casa, los parametros mas presentes en el sexo femenino

fueron:

» Curiosidad, ya que siempre pedian el numero del chico, eso en caso del comercial

de ego, en Ariel la vemos presente al usar la ironia con su hijo
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» seguridad, volvemos a la idea de pedir que las llamen, ejerciendo su trabajo y

hablando con total seguridad sobre el producto que promocionan

» emocional, al verse reflejada la manera en que sus sentimientos salen a flote al
sentirse atraida por el actor, en el caso de Ariel esta presente al apoyar a su hijo aun

en situaciones donde sus esfuerzos sean desvalorizados

» falta de control, al permitir pasar multas, dar un ascenso o invitar algo al actor, lo
mismo sucede en el comercial de Ariel al tomar como burla la situacion de su hijo de
pedir ropa limpia

> afectividad: presente desde en la conexion madre e hijo hasta en los vinculos
sociales que se logran demostrar en el comercial de ego.

Por otro lado, vemos los roles sociales reafirmando las ideas de Glick y Fiske pues em
ambos comerciales vemos que las mujeres denotan preocupacion y cuidado, no tiene
ningun rol politico y sus actividades de familia solo se ven en el primer comercial (Ariel), si
vemos roles profesionales, pero en el comercial de Ego

En los hombres vemos:

» Masculinidad, desde la manera de expresarse y no solo verbalmente como en el

caso del comercial de Ariel.

» Autoridad al referirse a ciertas acciones y olores que les molestan, ademas del

lenguaje corporal en ambos comerciales.

» Competitividad, esta presente en el comercial de ego al actor verse inmerso en el

mundo laboral.
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» Autoafirmacion al saber que con los aromas puede volver su presencia mas fuerte

> Atlético pues vemos cuerpos trabajados
El hombre también y por desgracia también en visto como un objeto estético y sexual pero
Unicamente esta presente en el segundo comercial, tiene puestos de gestion y su autoridad

se reafirma varias veces en ambos comerciales

Ademas, en ambos comerciales hubo diferencias de presencia de tipos de sexismo, los

que estuvieron mas veces presentes fueron:

Tabla 10. Tipos de sexismo presente en comerciales EGO

Benévol  Un hombre no esta 100% o un 5 en escala
0 Likert
verdaderamentecompleto sin el
amor de una mujer
60% o 3 en Likert

Una mujer esta incompleta sin

unhombre a su lado

Las mujeres tienden a ser mas
60% o 3 en escala Likert
refinadas y a tener un mejor gusto

guelos hombres
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Todo hombre deberia tener una mujera quien

amar 80% 0 4 en escala Likert
Mujer Sumisa 100% o 5 en escala Likert
Mujer atractivay curvilinea 100% o 5 en escala Likert
Hombre coqueto 100% o 5 en escala Likert
Hombre musculoso 100% o 5 en escala Likert

Fuente: Elaboracion propia con datos de ambos comerciales

En EGO, la mayoria de caracter benévolo y solo pocos de caracter hostiles
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Tabla 11. Tipos de sexismo presente en comercial Ariel

Benévolo La mujer Unicamente se dedica al 100% o 5 en escala Likert

hogar

Los hombres deberian estar
dispuestos a sacrificar su propio
bienestar con el fin de proveer 80% 0 4 en escala Likert

bienestar econdmico a las mujeres

Las mujeres poseen una mayor

sensibilidad moral que los hombres 80% 0 4 en escala Likert

Una buena mujer deberia ser puesta

en un pedestal por su hombre 80% 0 4 en escala Likert

Las mujeres deberian ser queridas y 80% 0 4 en escala Likert

protegidas por los hombres
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Las mujeres se caracterizan por una

pureza que pocos hombres poseen 80% 0 4 en escala Likert

Fuente: Elaboracion propia con informacién de ambos comerciales
Vemos como en el comercial de Ariel sigue presente en su mayoria el uso del sexismo

benévolo

Parte de la investigacion también compar6 las Encuestas Nacionales de Consumo de
contenidos Audiovisuales de Radio, Television e Internet en 2018 y 2022 para obtener

indicadores y estadisticas para acercarnos a nuestra hipétesis.

En 2018 participaron 112.573 individuos, de los cuales 52.607 eran hombres y 59.966
mujeres, teniendo como resultados, que el 93% de las familias mexicanas cuentan con 2
televisores en promedio en su hogar. Lo anterior refleja la presencia e impacto de la
publicidad estereotipada, ya que este medio hace representaciones de la realidad que son
internalizadas por los sujetos. Dentro de la misma investigacion vimos que los productos de
limpieza, automovilismo e higiene personal toman como estrategia de venta donde la mujer

es un objeto de satisfaccion visual.

La publicidad termina por ser el ultimo eslab6n de la educacién social pues de manera
inconsciente da pie a un discurso sin criticas y lleno de sexismos. Es importante recalcar
esto ya que esta encuesta abarca poblacion urbana y rural, siendo la primera un total de

98,763 personas y 13,810 de zonas rurales. De esta poblacion el 72% sefialaron ver
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television abierta y especificamente el canal de las estrellas el de mas mencion, reforzando

las estadisticas anteriores referentes a TELEVISA.
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Grafica 3. Frecuencia de canales
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29%
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Grafica de elaboracién propia con datos de Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales de Radio, Television e Internet 2018

En el estado de Puebla la presencia de televisién abierta es del mas de 55% en todo el

estado, ahora bien, nacionalmente lo que mas se consume son noticias, seguido de

peliculas y telenovelas.
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Grafica de elaboracién propia con datos de Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales de Radio, Television e Internet 2018

Los horarios mas frecuentes fueron de las 6 pm a 12 pm con un 54%, de 12 a 6 pm con el
45%, de 6 am a 12 pm con un 24%. Una de las cosas mas sorprendentes es que el 74%
de nifios ven television abierta, el 58% ve el canal 5, 39% Las estrellas, 29% canal 7. Vemos
gue el uso de canales pertenecientes a TELEVISA, canal donde se hizo promocién de los
comerciales Ariel evita el drama y EGO Attraction es de mayor porcentaje que los otros, he

aqui importancia de no seguir distribuyendo publicidad sexista.
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Los resultados de 2018 y 2022 mostraron una diferencia légica, pero no
tanta como se esperaba. Para 2022, 95% de los mexicanos reportaran
tener al menos dos televisores por hogar, una diferencia de 2% en
comparacion con 2018. 53% de hogares poseen televisores de tipo
abierto solamente. Solo el 51 % tuvo acceso a Sefial Abierta en 2018, con
77% de encuestados sefialado al canal de "Las Estrellas" como el canal
mas visto, una diferencia del 5 % en comparacion con 2018. Las noticias
y las peliculas fueron las mas vistas, con un promedio de 2,5 horas de

television

Las horas en las que los espectadores ven la tele siguen siendo las
mismas estadisticas, con la diferencia de en qué, en el horario de 12 a 6
pm es del 48%. En nifios el 79% ve television abierta y los canales mas
frecuentes son Azteca 7 o Canal 7 Las estrellas, lo quemas ven con

caricaturas y programas infantiles ademas de peliculas.
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Conclusiones:

De acuerdo con el andlisis de contenidos, de los comerciales como de las encuestas de
inmujeres, INEGI y ENUT, nos dimos cuenta de que la visibilidad de la television en el
hogar mexicano es imprescindible ya que en 2018 el 93% de la poblacién cuenta con un
promedio de 2 televisiones por familia, las cuales el 72% ven television abierta y sefalan
a Televisa como el principal canal que visualizan con méas frecuencia. Las estadisticas
no cambiaron mucho en cuanto a la diferencia de 4 afios, ya que en 2022 el 95% de la
poblacién veia la television, el 77% ven television abierta igualmente sefialando televisa

como principal proveedor de canales.

En dicho canal se transmitieron ambos comerciales, haciendo propaganda de manera
sexista y estereotipada generando ideas e imagenes sociales del género femenino y
masculino construyendo una identidad social de manera inconsciente haciendo asi el
arraigo de conductas, ideologias y sentimientos sexistas ya que la television logra de
cierta manera normalizar estas conductas y por tanto el individuo busca este sentido de
pertenencia buscando auto categorizarse y comparase socialmente, de este ultimo se
generan conflictos ya que surgen problemas relacionados al aspecto fisico y por tanto se

ve afectada la salud mental.

De acuerdo con lo anterior, la hipotesis fue comprobada, pues la cultura publicitaria hace
gue subsistan las representaciones y estereotipos sexistas en la sociedad, ayudando a
perpetuar los roles de genero ligandolos a la desigualdad en esferas publicas y privadas,
en ambos comerciales se logr6 ver a la mujer en un rol pasivo y/o decorativo
manteniendo una imagen de sumision siendo lo contrario al hombre, pues ya vimos que

Unicamente lo enaltecia.
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