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Estereotipos en la comunicacién digital: la representacion del género

femenino expuesta a través de publicaciones en la red social Facebook

Resumen

El objetivo de la presente tesis es identificar las representaciones y estereotipos de género presentes
en las publicaciones de marcas en Facebook, asi como las posibles relaciones entre estos
estereotipos, las categorias de producto, los roles, el género y los elementos de contexto y
simbdlicos presentes en las imagenes comerciales. Se cred un instrumento con 15 indicadores para
identificar como se percibe a cada género en la actualidad, el cual se utiliz6 en una muestra de 316
publicaciones. Los resultados muestran diferencias en el tratamiento de género dentro de las
publicaciones y la presencia de elementos que reproducen patrones estereotipados de género. Las
conclusiones indican que, aunque hay avances en la consecucion de la igualdad, la discriminacion
aun persiste. Para evitar la reproduccion de un imaginario visual anacrénico, es importante
supervisar la creacion de contenidos para redes sociales.
Palabras Clave: Medios de comunicacion de masas, publicidad, medios sociales,

estereotipo sexual.

Abstract

The objective of this thesis is to identify the gender representations and stereotypes present in
brand publications on Facebook, as well as the possible relationships between these stereotypes,
product categories, roles, gender, and contextual and symbolic elements present in commercial
images. An instrument with 15 indicators was created to identify how each gender is currently
perceived, which was used in a sample of 316 publications. The results show differences in
gender treatment within publications and the presence of elements that reproduce stereotyped
gender patterns. The conclusions indicate that, although there have been advances in achieving
equality, discrimination still persists. To avoid the reproduction of an anachronistic visual
imaginary, it is important to supervise the creation of content for social media.

Keywords: Mass media, publicity, social networks, gender stereotype



CAPITULDO I. Naturaleza y dimensién del estudio.

1.1. Introduccién

Los estereotipos son creencias sobre una categoria social (Vinacke, 1957), especialmente
aquellas que diferencian los géneros (Ashmore & Del Boca, 1981). Los estereotipos se vuelven
problematicos cuando generan expectativas sobre una categoria social sobre otra o restringen las
oportunidades de una categoria social sobre otra. A lo largo de los afios, varios anélisis de
contenido han examinado componentes tales como caracteristicas fisicas como el tamafio
corporal, altura, estatus ocupacional, roles y comportamientos. Las investigaciones a lo largo de
los afios han demostrado que las mujeres generalmente se presentan en roles mas decorativos,
orientados a la familia, en menos roles profesionales y en roles més recatados (Uray & Burnaz,
2003), mientras que los hombres generalmente se muestran como mas independiente, autoritario
y profesional con poca consideracién por la edad y la apariencia fisica (Reichert & Carpenter,
2004).

Dicho esto, todavia queda mucho por aprender sobre el papel cambiante de las
representaciones de género en la publicidad. Varios estudios han demostrado que las mujeres son
retratadas tradicionalmente en la publicidad en roles estereotipados o en formas que no
necesariamente coinciden con la realidad. Estos a menudo representaciones negativas de la mujer
en la publicidad y el efecto que pueda tener no solo en las mujeres jovenes si no en el &ambito
comercial es motivo de preocupacion para muchos investigadores (Rajagopal & Gales, 2002)

Ferrante, Haynes y Kingsley (1988) afirmaron que la representacion de las mujeres en los
anuncios de televisidn es "criticada por muchos que creen que los roles de las mujeres
representados en los comerciales no han seguido el ritmo de los roles cambiantes de las mujeres

en la sociedad". Un concepto discutido, cuando se trata de la representacion correcta, es el ajuste
1



de la publicidad al producto o al nivel de congruencia, tomando en cuenta la definicion de
congruencia como nivel de relacion (Orth & Holancova, 2003), y hay congruencia en un anuncio
cuando hay una relacion légica entre los elementos utilizados en el anuncio y el producto
anunciado, y lo contrario constituye incongruencia (Yoon, 2013)

La investigacion de Whipple y Courtney (1985) encontrd que hay “evidencia de que la
publicidad presenta un retrato tradicionalmente estereotipado de las mujeres, y que la demografia
y las actitudes han cambiado dramaticamente durante la Gltima década”. También encontraron
que “aunque los anunciantes buscan llegar a todos los segmentos del publico consumidor, su
representacion de la sociedad no es necesariamente un reflejo exacto de como se compone la
sociedad” (Whipple y Courtney, 1988). Rajagopal y Gales (2002) encontraron que las mujeres
suelen ser retratadas en la publicidad en el “papel tradicional de madre, belleza o simbolo sexual,
y estos no representan la diversidad de las mujeres”.

Los estereotipos de género en la publicidad es un tema con mas de cinco décadas de
investigacion relacionada. Y se han visto empujados al cambio primero, por el auge del
feminismo en la década de 1960, que desafio la igualdad de oportunidades para hombres y
mujeres e inicié un cambio gradual en las oportunidades ocupacionales y las estructuras
domeésticas (Zotos and Tsichla, 2014) especialmente para mujeres. En segundo lugar, los
cambios en la fuerza laboral trajeron una variacion significativa en los roles masculinos y
femeninos y, posteriormente, en como se reflejan en la publicidad. Tercero, la estructura
cambiante de roles en la familia ha creado variaciones significativas en el rol femenino y mas
recientemente, en el rol masculino. Durante estos afios, las mujeres se presentaban de manera
inferior en relacién con su potencial y capacidades, mientras que al mismo tiempo los datos

indicaban un cambio lento hacia representaciones de roles mas positivas. Las investigaciones



anteriores como las ya mencionadas ha propuesto que la publicidad contribuye a la desigualdad
de género al promover el "sexismo" y los elementos semioticos y de contexto distorsionados de
la imagen corporal como validos y aceptables. Desde entonces, los roles de las mujeres han

sufrido cambios dramaticos y también han presentado cambios en las representaciones.

1.2. Planteamiento del Problema

La publicidad es una herramienta utilizada para establecer la demanda de los productos y
servicios de una organizacion, asi como para crear conciencia y percepciones favorables de la
empresa (Dahlen & Rosengren, 2016; O'Guinn et al., 2009). La publicidad exitosa es capaz de
manifestar mensajes y representaciones culturales y subculturales intimos, astutos y sustanciosos,
asi como deseos biolégicos universales (Cortese, 2007). EI mensaje transmitido a través de la
publicidad afecta la percepcion de los consumidores hacia la empresa, y dado que puede afectar
la rentabilidad, es importante considerar el contenido del mensaje (Ataman & Ulengin, 2003). La
publicidad es una de las influencias mas fuertes en la formacion de actitudes de los consumidores
(Schiffman et al., 2010), y se ha demostrado que la exposicion a la publicidad es un factor
importante en la formacion de actitudes de los consumidores (Edell & Burke, 1987).

Aunque la publicidad ofrece innumerables ventajas, también presenta cuestiones relacionadas
con el sexismo, como se ha encontrado en investigaciones anteriores (Lundstrom &
Sciglimpaglia, 1977; Boddewyn & Kunz, 1991). Cortese (2004) define el sexismo como
cualquier actitud, comportamiento, arreglo institucional o politico que favorece a un género
sobre otro. Goffman (1979) desarroll6 un marco para diferentes categorias sobre como se retrata
a las mujeres en la publicidad, que enfatizaba la forma sumisa, objetivada y sexista en que a

menudo se representa a las mujeres. EI marco teérico Scale of Sexism se ha utilizado para



clasificar la descripcion sexista de las mujeres desde el nivel mas bajo hasta el nivel mas alto con
las representaciones mas extremas (Pingree et al., 1976).

Los medios de comunicacion masiva, en particular la publicidad, han sido sefialados como
responsables de gran parte de la construccion de estereotipos (Gallego, 2009). La representacion
sexista de la mujer en los anuncios publicitarios ha sido objeto de discusion durante varias
décadas. Se ha demostrado que la forma en que se representa a las mujeres en los anuncios
publicitarios incide en la percepcién del papel que desempefia el género femenino en la sociedad,
cdémo debe actuar y comportarse (Lafky et al., 1996; Lindner, 2004). Dado que la publicidad
hace uso de estereotipos en formas heterogéneas, es necesario un mecanismo de control con
regulacién formal o informal (Harker, 2008). A pesar de la existencia de una mentalidad de
igualdad mas implementada en el mundo occidental de hoy en dia, el uso de estereotipos que
caen en esta actitud discriminatoria todavia prevalece en la publicidad.

A pesar de que Islandia implementd una ley de regulacion publicitaria en el afio 2000, en
general no existen regulaciones legales que prohiban la publicidad sexista en este pais. A pesar
de ello, segun el Foro Econdmico Mundial (2021), Islandia sigue siendo el pais con mayor
igualdad de género en el mundo por 122 vez consecutiva. Sin embargo, se sigue trabajando en la
erradicacion de la publicidad sexista en el pais.

En este sentido, se ha propuesto que la educacién en medios puede ser una herramienta
valiosa para contrarrestar los efectos del sexismo en la publicidad (Wright et al., 2011). La
educacion en medios se refiere a la ensefianza de habilidades criticas para la interpretacion y
analisis de los medios de comunicacion, lo que incluye la publicidad. Algunos estudios han
demostrado que la educacion en medios puede mejorar la capacidad de los individuos para

comprender y evaluar los mensajes publicitarios (Austin et al., 2008; Calvert & Wilson, 2011).



Ademas, se ha sugerido que la educacién en medios puede fomentar la toma de decisiones
informadas y criticas por parte de los consumidores (Livingstone & Helsper, 2007).

En conclusidn, la publicidad es una herramienta poderosa que puede afectar la percepcion de
los consumidores sobre las empresas y sus productos. Sin embargo, también puede transmitir
estereotipos y mensajes sexistas que refuerzan las desigualdades de género en la sociedad. Es
importante que se consideren las implicaciones de la publicidad y se tomen medidas para regular
su contenido, con el fin de promover la igualdad de género y una sociedad mas justa. La
educacion en medios también puede ser una herramienta valiosa para fomentar la comprension
critica de los mensajes publicitarios y fomentar la toma de decisiones informadas y equitativas

por parte de los consumidores.

1.3. Justificacion

La comunicacién publicitaria en redes sociales ha revolucionado la forma en que las
empresas promocionan sus productos y servicios, gracias a la capacidad de personalizacion y
alcance masivo que ofrecen. En este contexto, resulta importante analizar como se representan
los estereotipos de género en la publicidad y como impactan en la socializacion de las personas
en sociedades altamente tecnoldgicas. Estudios previos han demostrado que la publicidad puede
influir en los valores humanos, identificaciones y estereotipos, lo que hace necesario un
monitoreo y regulacién de los contenidos publicitarios. En paises como Espafia y México, se han
creado organismos para vigilar y sancionar el uso de la imagen de la mujer en la publicidad,

aunque aun gueda mucho por hacer en este ambito.



Por ello, esta tesis busca contribuir a la literatura y la practica publicitarias mediante la
investigacion empirica de las respuestas de los consumidores a las representaciones publicitarias
estereotipadas y no estereotipadas en materia de género en las redes sociales de marcas
comerciales nacionales en México. El objetivo es determinar si las publicaciones expuestas
contintian promoviendo estereotipos de genero de la mujer y, a partir de ello, introducir
herramientas e instrumentos que contribuyan al trabajo de los publicistas en el sentido de
abstenerse al fomento de estereotipos que condicionen o incidan en la forma en que es percibida
la mujer. Con ello se busca hacer una contribucion relevante y trascendente para la comunicacion
publicitaria en México, donde aun queda mucho por avanzar en la construccion de una

publicidad igualitaria y respetuosa con la imagen de la mujer.



CAPITULO II. Estado de la cuestion.

El presente estado de la cuestion se centra en el analisis de la incidencia en la publicidad
expuesta por las marcas comerciales a traves de la red social Facebook, en relacion a la
representacion de género en América Latina. En los Gltimos afios, ha habido un creciente debate
sobre las representaciones de género en la publicidad en América Latina, y diversos autores han
realizado investigaciones que han evidenciado la persistencia de estereotipos y la necesidad de

una publicidad mas igualitaria.

En Argentina, Miguez y Arturi (2021) encontraron que los roles tradicionales de género
siguen siendo reforzados en la publicidad argentina, en la que las mujeres son presentadas como
cuidadoras y sexys, mientras que los hombres son retratados como lideres y exitosos. En Brasil,
de Jesus et al. (2020) destacaron la falta de representacion de la diversidad de cuerpos y
orientaciones sexuales en la publicidad, y sefialaron que la mujer sigue siendo presentada como

objeto sexual y subordinada al hombre.

No obstante, también existen ejemplos de publicidad que promueven la igualdad de
género y la diversidad. Guerrero et al. (2022) encontraron que algunas marcas colombianas han
logrado romper con los estereotipos de género a través de la representacion de personajes
femeninos fuertes y la inclusion de parejas del mismo sexo. Cabe destacar que este analisis sobre
la representacion de genero en la publicidad no es nuevo. Desde finales de los ochenta y sobre
todo, a partir de los afios noventa, se hallaron diferentes antecedentes sobre la representacion de

las mujeres y los hombres y su relacion con el uso de estereotipos en la publicidad de television



en paises europeos (Mendiz, 1987; Pefia Marin & Fabretti, 1990; Bermejo et al., 1994;
Bernardez, 2000; Del Moral, 2000; Fajula y Roca, 2001; Freixas, Guerra & Peinado, 2001,

Gonzélez Solaz & Garcia Cubells, 2001; Sanchez Aranda, Garcia, Grandio & Berganza, 2002).

En Espafia, se han realizado diversos estudios sobre los estereotipos de género en la
publicidad. Por ejemplo, Diaz Soloaga, Mufiiz y Quintas (2008) investigaron la imagen femenina
en la publicidad grafica de la moda de lujo, y encontraron cinco estereotipos femeninos presentes
en las imagenes publicitarias: la mujer luchadora-transgresora, la mujer sensual, la mujer
tradicional, la mujer pasiva y la mujer fragil. Por su parte, Serrano, Martin y Baca (1995)
analizaron los estereotipos masculinos y femeninos en 225 anuncios y 80 programas de
television, y encontraron que estos estereotipos siguen siendo utilizados por la publicidad a pesar

de los cambios sociales y culturales.

En otro trabajo, Lopez Diez (2003) exploré los nuevos estereotipos utilizados por la
publicidad para integrar su propia vision de la mujer en los nuevos tiempos, y encontré que
existe una reproduccion de nuevos estereotipos con valores asociados antiguos. En Suecia,
Dahlen y Rosengren (2016) propusieron considerar los efectos sociales en los consumidores para
comprender completamente la incidencia de la publicidad, identificando tres dinamicas que
impulsan la forma en que evoluciona la publicidad: nuevos medios y formatos, nuevos

comportamientos del "consumidor" y efectos extendidos de la publicidad.

En Colombia, Beltran Parra (2008) reviso la representacion de la mujer en la publicidad

gréafica de la revista Cromos y analizé variables como la raza de la modelo, el tipo de producto,



el plano fotografico y el rol aparente que realiza la mujer en la publicacion. Ademas, se
cuestiono si la publicidad postula a la mujer como objeto. Otra investigacion en Colombia,
"Mujeres en el papel: representaciones de genero en la publicidad de moda en Colombia™
(Mendoza, 2017), se centrd en las representaciones de género en la publicidad de moda y

encontro que estas representaciones estereotipadas de la mujer son reforzadas por la publicidad.

En el campo de la publicidad y los medios de comunicacion, se ha demostrado que la
representacion de la mujer se ve afectada por estereotipos y patrones culturales, lo que limita su
participacion politica y su desarrollo personal. En Colombia, el estudio de Medina Gonzélez
(2016) muestra como la publicidad ha servido como un mecanismo de control para establecer
patrones de conducta y apariencia en la vida de las mujeres. Ademas, en los Estados Unidos,
Gulas y McKeage (2000) encontraron que las imagenes idealizadas en la publicidad tienen un

impacto negativo en la autopercepcion de nifias y mujeres.

Por otro lado, en la investigacion realizada por Stephanie Vezich (2017) en la
Universidad de California, se demostré que las mujeres suelen ser retratadas en la publicidad de
una manera sexualizada o domestica, lo que tiene un efecto negativo en la percepcion de las
mujeres sobre su propio cuerpo. En México, el estudio de Flores Trevifio (2016) analiza el

discurso sexista en los medios de comunicacion y sus implicaciones politicas y sociales.

En el contexto de la construccion de los roles de género, el libro de Cuevas Pérez y
Tamez Gonzélez (2016) profundiza en los factores que limitan la participacion politica de las

mujeres en México y como los medios de comunicacién y la cultura politica influyen en la



construccioén de los imaginarios colectivos. En Nuevo Leon, el libro de Janeth Garcia (2019)
aborda la perspectiva de género en los medios de comunicacion, destacando la importancia de

monitorear los contenidos mediaticos para medir el progreso y presionar por cambios.

A pesar de la cantidad de investigaciones en el tema a nivel internacional, en el contexto
nacional encontramos un vacio en la evaluacion de la publicidad actual, la evolucion o retroceso
de las representaciones y la falta de un instrumento de control para los creativos. Por lo tanto, es
necesario realizar mas investigaciones en este campo para comprender mejor como la publicidad

y los medios de comunicacion influyen en la construccion de los roles de género en la sociedad.

En resumen, el presente estado de la cuestion se enfoca en la representacion de género en
la publicidad en América Latina, y como esta ha sido objeto de estudio en diferentes paises de la
region. Los estudios realizados han evidenciado la persistencia de estereotipos de genero y la
necesidad de promover una publicidad mas igualitaria y diversa. Aunque algunos ejemplos de
publicidad han logrado romper con estos estereotipos, en general, la publicidad sigue reforzando
roles tradicionales de género. Ademas, se destaca que la representacion de genero en la
publicidad no es un tema nuevo y que ha sido objeto de investigacion en diferentes paises desde
finales de los ochenta. En general, se reconoce que la publicidad puede tener un impacto
negativo en la autopercepcion de nifias y mujeres y puede servir como un mecanismo de control

para establecer patrones de conducta y apariencia en la vida de las mujeres.
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CAPITULO Il Fundamentacion Teorica, Conceptual y Legal

3.1. Marco Teorico
En este capitulo se expone la comunicacion digital en los medios sociales, asi como la
relacion entre la publicidad y el uso de los estereotipos, teniendo como hilo conductor, las teorias

y estudios que fundamentan esta investigacion.

3.1.1. Estudio de la recepcion

La teoria de la recepcion es primordial para comprender el proceso en que se realiza la
recepcion de un mensaje. Surge en 1964 en la Universidad de Birmingham, al proponer el
término competencia audiovisual para indicar el nivel de reconocimiento que una persona tiene
de los cddigos y elementos que la emisora utiliza, en su papel de receptor. Estas investigaciones
son iniciadas “...por Richard Hoggart en 1968, y posteriormente fueron desarrollados por Stuart
Hall (1981) quien fundamenta esta teoria con el analisis de la estructuracion interna e ideoldgica
que ofrecen los medios. Pues, aunque, considera al publico apto para decodificar de diferentes
formas la construccion de estos mensajes mediaticos, reconoce e investiga el rol que los medios
juegan en la aceptacién de las ideas dominantes” (Vanaclocha, 2017). “Con las aportaciones de
Hall quedaria demostrado que los mensajes de los medios sugieren a las audiencias una lectura
favorable a la ideologia de las élites dominantes, y propuso el concepto de lectura dominante-
hegemonica para explicar el proceso por el cual se interpretaria el mensaje siguiendo el codigo
de referencia en el que fue construido, asimilando los valores e ideas seleccionados por la

persona emisora” (Vanaclocha, 2017).
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3.1.2. Estudios de género y comunicacion

En la investigacion académica contemporanea sobre las culturas populares y los medios de
comunicacion, se ha observado un constante encuentro entre los estudios de género y los estudios
en comunicacién, como indica Biscarrat (2015). Coulomb-Gully (2009) sefiala que, desde el punto
de vista de los criterios cientificos de la investigacion, los estudios de género y comunicacion
surgieron inicialmente como disciplinas menores dentro de las investigaciones sobre
comunicacion. Sin embargo, se observa que estos estudios fueron subestimados y deslegitimados
debido a su caracter feminista y la falta de total legitimidad académica. Estos factores han sido
motivos suficientes para que en la actualidad se utilicen denominaciones que se amparen bajo el
término género, en lugar de utilizar otros términos que tuvieran connotaciones feministas.

Los estudios de género, originarios de Estados Unidos y retomados en Europa bajo un
contexto de rapida evolucién tecnoldgica en la comunicacion y un cierto caos en el analisis de sus
implicaciones sociales, reivindican actualmente la priorizacion en el abordaje empirico que les dé
mayor solidez. Este enfoque ha llevado a un gran nimero de investigaciones que han logrado abrir
el campo de estas tematicas, mezclando un amplio espectro de conocimientos teérico-practicos
para su analisis, tal como indica Vanaclocha (2017). El crecimiento en el nimero de aportaciones
que se han producido en estas Ultimas tres décadas es un claro ejemplo de ello.

En los primeros estudios sobre género y comunicacion, que surgieron a mediados del siglo
XX, se enfocaron en la imagen de las mujeres dentro de las industrias culturales, como las revistas
y anuncios, seguin Courtney y Lockeretz (1971) y Kovacs (1972). Con el aumento de la presencia
de mujeres en los espacios profesionales, los estudios comenzaron a analizar su participacion en

los procesos de produccion y decision de los medios de comunicacién, como sefiala Wood (1994).
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3.1.3. Teoria de redes sociales

La adicion de nuevas tecnologias y su veloz aceptacion plantearon revisar el sentido y
connotacion de nociones conceptuales con las que las teorias de la comunicacion evaluaban los
productos comunicacionales de manera particular “...cuando el objeto de estudio eran los medios
de comunicacidon masivos” (Vanaclocha, 2017). “El primer concepto por revisar es el de
comunicacion y mas precisamente la diferencia entre comunicacion interpersonal y
comunicacion social” (Vanaclocha, 2017). “La definicion tradicional dice que la comunicacion
interpersonal es aquella en la que tanto emisores y receptores son sujetos de una comunicacion
que se define por su carécter de interactividad. La comunicacion social es la también conocida
como comunicacion de masas y se caracteriza por ser en gran parte unidireccional” (Vanaclocha,
2017). “La difusion de las nuevas tecnologias como lo son las redes sociales, ha generado una
nueva forma de comunicacion interactiva, que se caracteriza por tener la capacidad de enviar
mensajes de una gran cantidad de personas a una cantidad mucho mayor y que debe ser definida

si pretendemos observarla como objeto de conocimiento cientifico” (Vanaclocha, 2017).

3.1.4. Teoria del aprendizaje social

“La teoria del aprendizaje social establece que las expectativas que las personas tienen
sobre ciertos medios de comunicacion son resultado del consumo de los mismos” (Straubhaar,
LaRose & Davenport, 2011). Esta es una teoria que tiene cierta “relacion con la de usos y
gratificaciones, pero que no se centra en satisfacer una necesidad por parte del usuario. Esta
teoria esta disefiada en funcién de los usuarios” (Straubhaar, LaRose & Davenport, 2011),

quienes toman la decision de seguir el medio que prefieran “en relacidn a sus experiencias
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personales o intereses, pero también de la autoevaluacion de sus posibilidades™ (Straubhaar,
LaRose & Davenport, 2011).

Albert Bandura (1977) establece que los individuos tienen la capacidad de aprender observando
lo que otros individuos hacen, de la misma forma en que aprenden las consecuencias de sus
acciones. El aprendizaje social surge de 3 puntos en particular: “1) mediante la recopilacion de
informacion acerca de situaciones que son observables; 2) convirtiendo esas observaciones en
lineamientos que explican el funcionamiento de la sociedad en la que vivimos; y 3) poniendo
esas reglas en practica para moldear nuestra propia conducta y predecir la de los demas” (Pardo
Pallarés, 2010). “En este sentido, se puede concluir que los medios que exponen informacion
acerca de la sociedad en la que vivimos, desemperfia un papel importante en el aprendizaje
social” (Pardo Pallarés, 2010).

En este marco, “los medios forman parte de una poderosa fuente de contenido para el aprendizaje
social” (Pardo Pallarés, 2010) y ya han logrado hacer cambios en el consciente de los individuos,
considerando, “por ejemplo, las campafias de prevencion de accidentes en carretera alertan sobre
las consecuencias de la alta velocidad, no usar el cinturon de seguridad o ingerir bebidas
alcoholicas” (Pardo Pallarés, 2010), y puede utilizarse en beneficio del cambio social o como un

medio de control sobre lo aceptable.

3.2. Marco Conceptual
3.2.1. Uso lucrativo del estereotipo de género femenino
“La publicidad encierra una cosmovision, una propuesta vital y, por tanto, una forma de

estar en el mundo” (Gallego, 2009)
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La publicidad no solo presenta informacion sobre “...los productos o servicios a cuyo
consumo pretende inducir, sino que intenta persuadir hacia el consumo, asociando determinados
estilos de vida a la marca que los representa, generando, para tal fin, un discurso argumentativo
cargado de estereotipos, de modelos de comportamiento, de actitudes y de valores que
conforman un imaginario de la realidad humana y social” (Vanaclocha, 2017). “En las
sociedades contemporaneas, un conjunto de técnicas, estrategias, usos de elementos y contextos
de comunicacion orientados a persuadir a las personas de algo” (Vanaclocha, 2017), no s6lo
puede ser entendida como una herramienta solamente “...comunicativa al servicio del estimulo
de las actividades de compra y del fomento de habitos de consumo; es ademas una eficaz
herramienta de transmision ideoldgica” (Vanaclocha, 2017).

La literatura sobre estereotipos en publicidad utiliza varias definiciones diferentes de lo
gue constituye un estereotipo (Eisend, 2010). Por ejemplo, los estereotipos se han definido como
creencias generales sobre rasgos y roles, caracteristicas psicologicas y comportamientos
(Plakoyiannaki y Zotos, 2009), creencias de que ciertos atributos diferencian a personas de
diferentes grupos sociales (Ashmore y Del Boca, 1981), o prevalecientes actitudes sobre los
atributos de los grupos estigmatizados (Davies et al., 2002). Otros estudios discuten el tema de
los estereotipos sin definirlo conceptualmente (por ejemplo, Halliwell y Dittmar, 2004; Maher et
al., 2008; Mastro, 2009). Es mas, la literatura utiliza diversas conceptualizaciones de la
publicidad que también podrian definirse como estereotipadas. Antes de profundizar en la
discusion de los estereotipos de género, es necesario aclarar la definicion de estereotipo.

Se toma por definicion de estereotipos como aquellas generalizaciones no cientificas
acerca de lo que es “correspondiente” de cada sexo. Son percepciones de conductas consideradas

tipicas o apropiadas de mujeres y hombres. Por lo tanto, son juicios construidos a partir de ideas
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preconcebidas que se imponen como un cliché a las personas que conforman una sociedad y que,
por su naturaleza presentan renuencia a los cambios.” Espin, Marin y Rodriguez (2004)

Las representaciones estereotipadas en la publicidad han recibido mucha atencion
académica y practica en las ultimas décadas (Hatzithomas et al., 2016). Hasta ahora, la literatura
se ha centrado en tres areas principales: la naturaleza y la frecuencia de las representaciones
estereotipadas en la publicidad (p. Ej., Eisend, 2010; Knoll et al., 2011; Hatzithomas et al., 2016;
Plakoyiannaki y Zotos, 2009), los efectos sociales de las representaciones estereotipadas en los
consumidores (Davies et al., 2002; Dittmar y Howard, 2004; Richins, 1991), y el impacto de las
representaciones estereotipadas en los efectos relacionados con la marca (Bower, 2001; Eisend et
al., 2014; Kyrousi et al., 2016).

Los estereotipos son especificos de los contextos culturales y, por lo tanto, pueden ser
dinamicos y cambiar con el tiempo (Eisend, 2010). Se crea un estereotipo cuando una imagen o
historia especifica se transmite una y otra vez. Por si misma, la imagen o historia no generaria
ningun efecto particular, pero cuando se repite, se convierte en una creencia generalmente
aceptada sobre los miembros de una categoria social o grupo especifico (Taylor y Stern, 1997).
Como tal, los estereotipos ofrecen una forma de simplificar y sistematizar la informacion y
ayudar a dar sentido al mundo.

A pesar del aumento de la igualdad en la sociedad y la fuerza laboral de hoy, las mujeres
todavia se describen ampliamente como el género mas débil en la publicidad. La forma en que en
la publicidad se representa a las mujeres no ha cambiado mucho con el tiempo (Taylor, et al.,
2013).

En México, la publicidad hace uso en su mayoria de la imagen de la mujer, aunque,

habitualmente, las mujeres no suelen representar personajes con una inteligencia que forme parte
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integral de su papel (doctora, cientifica, académica, etc.). Siguen siendo limitadas las acciones
que se proponen erradicar los estereotipos de género, manifestando que el problema radica en
que “...la industria publicitaria mexicana sigue siendo mayoritariamente un espacio controlado
por los hombres™ (Gaceta del Senado, 2019). Y en un segundo lugar, que continua la educacion
que establece cierta distincion en actividades consideradas para mujeres.

Conformes los estudios consultados, Expok, una consultora y medio en responsabilidad
corporativa, de la ciudad de México indica que “existen diez caracteristicas que permiten al
consumidor reconocer la publicidad sexista” (Gaceta del Senado, 2019).

Tabla 1: Caracteristicas para la identificacion de la publicidad sexista

Niega la voluntad de las mujeres vy justifica los deseos de los hombres.

Fya estandares de belleza femenina y los convierte en smommos de éxito

Asegura que las mujeres son las inicas que pueden realizar actividades del hogar.

Convierte a una mujer en objeto decorativo o sexual v la reduce a un simple trofeo.

Ejerce presion social sobre el cuerpo femenino a través de la promocion de determi-

nados productos.

Presenta al cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones y con mucha

oportunidad de mejora.

Sitda a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y dependencia.

Muestra la incapacidad de las mujeres para controlar sus emociones.

Ratifica que cada género desarrolla actividades distintas v que es incorrecto intercam-

biar papeles en la sociedad.

Compara el cuerpo de lamujer con un objeto de deseo para el hombre.

Fuente: Elaboracién propia, basada en informacion de la Gaceta del Senado de la Republica (2019)

3.2.2. Caracteristicas fisicas e indumentaria del estereotipo femenino
En la publicidad convencional, las personas con ciertas caracteristicas (por ejemplo,
atractivas, blancas, delgadas, heterosexuales, exitosas, cf. Martin & Kennedy, 1993) son

sobrerrepresentados, mientras que otros grupos estan infrarrepresentados. Aunque las personas
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con otras caracteristicas han aparecido en anuncios de nicho dirigidos a determinadas minorias

(por ejemplo, hombres homosexuales o hispanos), han estado en gran parte ausentes, o han

estado muy estereotipados, en la publicidad que se dirige a una audiencia mayoritaria (Bis sell &

Rask, 2010).

Una gran cantidad de estudios (Gentry & Harrison, 2010; Halliwell & Dittmar, 2004;

Richins, 1991) argumentan que la gran mayoria de las representaciones publicitarias presentan

mujeres de un tipo de cuerpo delgado y hombres de un fisico atlético.

La tabla 2, enumera las representaciones donde se perciben estereotipos y su frecuencia relativa.

3.2.3.

Tabla 2: Representaciones de los estereotipos y sus frecuencias

Portrayal Component Frequency Market Media Source
Women as younger Physical 3x more Global TVC and Bsend, 2010
likely radio
Women as sex objects Physical 31.52% of UK. Print Plakoyiannaki
ads and Zotos,
2008
Women as passive Role 4x more Global TVC and Eisend, 2010
likely radio
Women as dependent Role 4x more Global TVC and Eisend, 2010
likely radio
Women as product users Role 3x more Global TVC and Eisend, 2010
likely radio
Wwomen in a domestic erwvi- Role 3.5x more Global TVC and Eisend, 2010
ronment likely radio
Women concemed with Role 4590% of U.K. Print Plakoyiannaki
physical appearance ads and Iotos,
2008
Men as an authority Role 3x more Global TVC and Eisend, 2010
likely radio

Fuente: Taylor, K, (2013)

Elementos simbolicos y contextuales del estereotipo femenino

Desde una mirada psicoldgica y socioldgica, “...se ha abordado tradicionalmente el

estudio de los estereotipos, sin embargo, la adopcidn de estas construcciones cognitivas por los
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mensajes publicitarios ha provocado que estas visiones estereotipadas de las personas arraiguen
en sus discursos y haya sido la semiotica quién se ha ocupado mas recientemente de su analisis y
estudio” (Vanaclocha, 2017).

“La funcion simbolica trabaja con la finalidad de dar a una idea una representacion,
logrando que esa imagen tenga la funcion de un signo” (Gonzalez Martin, 1996). “En ese
proceso, la imagen del género representado se carga de significacion y se convierte por lo tanto
en signo. Asi, cualquier representacion publicitaria de una mujer se significa constituyendo un
referente de mujer, un arquetipo de mujer (ama de casa, joven, independiente, trabajadora, mujer
sexual, etc.)” (Vanaclocha, 2017). “Por medio de su transformacion en signo, se genera un
proceso a partir del cual el estereotipo publicitario se introduce en el mensaje, provocando que
las figuras de personas plasmadas respondan siempre a una estructura visual representacional
que, al ser plasmada, se convertira en una estructura simbolica” (Vanaclocha, 2017).

En cualquier sociedad, la categorizacion hombre-mujer o masculino-femenino llega hasta
los lugares mas reconditos, cimentando una serie de discursos que comprenden desde anatomia 'y
funcion reproductora, asi como el area de trabajo o personalidad, incluso elementos
aparentemente tan externos “como formas geométricas y colores” (Moya, 1993).

“Los comportamientos que se esperan de las personas, asi como las valoraciones que se
hacen de ellas, vienen determinados en gran media por las concepciones estereotipadas de género
con las que se socializan desde su infancia y adolescencia las personas, socializacion que desde
finales del siglo XX se produce principalmente por medio de los medios de comunicacion,
especialmente, desde la publicidad” (Vanaclocha, 2017).

Algunas sefiales visuales son de especial importancia a la hora de deconstruir la

publicidad, como la expresion, la postura y el gesto. Para expresar superioridad o poder se

19



utilizan algunas técnicas que incluyen tamafio, atencion y posicionamiento, elementos comunes
en la publicidad sexista, contribuyendo con la promocién de un patrén de sexismo
institucionalizado y simbolico. En la publicidad, se utilizan ampliamente significados multiples,
principalmente como ganchos humoristicos, pero también pueden transmitir significados
inadecuados a una representacion. La publicidad no solo vende productos, tambien vende valores

y representaciones culturales, afectando a quienes estan expuestos a ella (Cortese, 2004).

3.2.4. Categorias y Roles de la figura femenina en la publicidad.

El examen y revision internacional de numerosas investigaciones acerca de la temética
muestra la existencia de “...clasificaciones de estereotipos de mujer, en algunas ocasiones
dispares y en otras coincidentes, a los que la publicidad recurre habitualmente, puede expresarse
de varias maneras, a través de representaciones estereotipadas de mujeres” (Boddewyn & Kunz,
1991), de la objetivacion, representaciones degradantes y abusivas en relacion con el sexo
opuesto. La objetivacion sexual de las mujeres en la publicidad se utiliza con la justificacion de
que “el sexo vende” (Nelson & Paek, 2005) y se utiliza a menudo principalmente para llamar la
atencion o con fines ambiciosos.

En la actualidad se evidencia la incorporacion de nuevos elementos en los estereotipos
respecto a los utilizados anteriormente, lo que demuestra cierto cambio en la manera en que se
representa la imagen de la mujer en la publicidad, de esta manera se vuelve notorio, como la
publicidad tiene que adaptarse a los tiempos y también a la regulacién que surja para controlar el
sexismo publicitario. Sin embargo, no podemos pasar por alto que en muchos de los casos se
utilizan antiguos modelos o arquetipos de la mujer que se muestran bajo novedosos cambios en

los elementos que representan los estereotipos. La sociedad se encuentra, en un momento de

20



cambio, en el que el modelo, sirve para proponer estereotipos “diferentes” que son aceptados con

la repeticidn constante y positiva en diferentes espacios mediaticos (Kivikuru, 1999).

Investigadores espafioles, durante el afio de 1995 Ilevaron adelante una investigacion en

la que partieron de “...una muestra de 225 anuncios y 80 programas de television, para analizar

los estereotipos masculinos y femeninos” (Vanaclocha, 2017), ademas de explorar las razones de

las imagenes mostradas. “Los arquetipos y estereotipos encontrados siguen vigentes en la
actualidad, siendo utilizados por una nueva generacion de creativos publicitarios pese a los

cambios sociales y culturales producidos de manera global” (Vanaclocha, 2017). La tipologia

propuesta se detalla a continuacion.

Tabla 3: Arquetipos y estereotipos vigentes en el 2017

—

L3

L

9.

. Mujer en joven-hombre atractivo maduro.

. Mujer de piel clara-macho de piel oscura.

. Elemento primordial de 1a mujer es el cuerpo; de los hombres la mente.

. Mujer necesitada de 1a habilidad del hombre.

. Hombre cazador, mujer presa.

. Las mujeres deben cumplir con las funciones de reproduccion social; a los varones, las tareas productivas.
. Primero madre vy esposa, cualquier ofra cosa es un extra ¥ no de la misma importancia.

. El valor de 1a mujer lo definen los hombres.

Lo que logra la mujer se lo conceden sus protectores.

10. Mujeres impulsivas, pero adaptables.

11. La abnegacion de la mujer debe ser reservada solo para los suyos.

Fuente: Vanaclocha, P, (2017)
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Pilar Lépez-Diez (2003) determina la presente relacion con los estereotipos mas

frecuentes usados en publicidad:

Tabla 4: Estereotipos Frecuentes en la publicidad del 2003

1. Charlatana 5. Deébil 9. Femenina 13. Sensible 17. Voluble
2. Ambiciosa 6. Dependiente 10. Frivola 14. Sentimental | 18. Envidiosa
3. Complaciente 7. Docil 11. Llorona 15. Sofiadora 19. Dulce

4. Coqueta 8. Emocional 12. Remilgada | 16. Sumisza 20. Victima

Fuente: Lopez Diez, P, (2003)

“En su estudio ya se vislumbran los nuevos estereotipos con los que la publicidad se
adapta a los nuevos tiempos para seguir cuestionando el espacio social en relacion con la
presencia femenina. Segln la autora se establece una reproduccion de nuevos estereotipos, pero

con valores asociados antiguos” (Vanaclocha, 2017).

3.2.5. Interaccidn con publicaciones discriminatorias hacia la mujer.

Tradicionalmente, la publicidad se ha visto principalmente como una herramienta para
provocar efectos que beneficien a la marca (Eisend, 2016). Los efectos relacionados con la
marca, definidos como reacciones del consumidor que estan relacionadas con el remitente y / o el
fin persuasivo de los anuncios (Dahlen & Rosengren, 2016), han sido el foco de la mayoria de
las investigaciones publicitarias y son de gran relevancia para la mayoria de las marcas (Eisend,
2016). Sin embargo, esta vision estrecha de los efectos potenciales de la publicidad ha sido
cuestionada, los efectos sociales como reacciones por parte del consumidor, la conexion social,

la empatia o la autoestima, no necesitan relacionarse con el remitente o el propdsito persuasivo
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del anuncio. La publicidad descubrié en las redes sociales un instrumento para extender el
comercio y expandir su mercado. Se convirtio en un acceso al mundo, a través del cual las
marcas podian llegar a publicos y paises que no se encontraban en sus posibilidades. De este
modo, algunos perfiles de marcas comenzaron a aparecer en las plataformas de redes sociales.

Los efectos sociales pueden ser una herramienta para mejorar los efectos relacionados
con la marca (Eisend, 2016) o ser efectos deseados por derecho propio (Dahlen & Rosengren,
2016). A pesar de varios pedidos de mas investigacion sobre los efectos sociales de la publicidad
(Defever et al., 2011; Rosengren et al., 2013), solo el uno por ciento de los articulos de
investigacion publicitaria académica publicados entre 1980 y 2010 estudiaron los efectos
sociales (Kim et al., 2014).

Se ha descubierto que los anuncios que muestran a mujeres en poses reveladoras y son
sugerentes sexualmente atraen la atencion. Al evaluar este tipo de anuncios, los consumidores los
encuentran mas ofensivos que otros (Rouner, Slater & Domenech-Rodriguez, 2003). Ademas, se
sugiere que las actitudes de las mujeres son mas negativas hacia los temas donde se sexualiza su
imagen, que hacia los temas neutrales (Vezich, Gunter & Lieberman, 2017). El uso de los
estereotipos se ha justificado a traves de la nocion “lo que el consumidor quiere es lo que el
consumidor obtiene”, lo que implica que la representacion “incorrecta” de las mujeres existe en

la publicidad solo porque es lo que los clientes quieren ver (Levy, 2008).

3.3. Marco Legal
Existen situaciones politicas y sociales que influyen en el desarrollo del punto a
investigar, uno de ellos es la creacién de espacios de andlisis y consulta, sobre todo en paises

como Espafia. Donde se funda “el Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM), en sus
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inicios el Observatorio de la Publicidad Sexista, [el cual] se crea en 1994 para cumplir con los
compromisos legales tanto europeos como de la nacién espafiola, de fomentar una imagen
equilibrada y libre de estereotipos hacia las mujeres” (Observatorio de la Imagen de las Mujeres
[OIM], s.f.).

En el mismo pais europeo el Observatorio de la Igualdad de Oportunidades entre Mujeres
y Hombres se cred para dar respuesta a esta necesidad mediante el Real Decreto 1686/2000, en el
mes de octubre y entr6 en funcionamiento en el afio 2001.

El 8 de marzo de 2017 se inauguré el Espacio de Igualdad como una nueva herramienta
de consulta y sensibilizacion que contribuya a lo que la sociedad espafiola emprendid hace
décadas: construir una sociedad mas justa e igualitaria para mujeres y varones, libre de lo que
supone la violencia contra las mujeres, meta a la que el ministerio del pais espafiol quiere
contribuir.

En México, “...el congreso de Puebla el 21 de mayo de 2019 por mayoria de votacion
logra prohibir la colocacion de anuncios publicitarios sexistas sobre la imagen de las mujeres,
por lo cual los 217 ayuntamientos del estado deberan regular de forma rigurosa dichas
publicaciones” (Gaceta Parlamentaria, 2019).

La iniciativa del proyecto fue promovida por la diputada Rocio Garcia Olmedo, desde
marzo del mismo afio y consistié en reformar la Ley de Proteccion del Ambiente Natural y
Desarrollo Sustentable, para afiadir los parrafos tercero y cuarto al articulo 143 BIS.

Dentro del ambito legal, “Espafia fue pionera en ese sentido, al dictar en 2004 la Ley
organica de medidas de proteccion integral contra la violencia de género que modifico la Ley
general de publicidad, donde ha fijado que toda comunicacion comercial en el que se considere a

las mujeres de manera denigrante mediante” (Gaceta del Senado, 2019). “La utilizacion
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particular y directa de su cuerpo, o partes de este, como objeto desvinculado del articulo que se
promociona (cosificacion) o el uso de su imagen relacionada con elementos estereotipados que
contribuyen a la generacion de violencia de género es ilicita” (Gaceta del Senado, 2019).

Después de tres afios, se instaura “en México la Ley general de acceso de las mujeres a
una vida libre de violencia, con el fin de evitar que los medios de comunicacién favorezcan este
comportamiento contra la poblacién femenina y promuevan imagenes que no corresponden a los
roles actualizados de mujeres y hombres, asi como patrones de conducta generadores de
violencia” (Martin Llaguno & Navarro Beltra, 2013).

En el afio de 2009, Latinoamérica sigue los pasos, cuando Argentina realiza “...la
promulgacion de la Ley de proteccion integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia
contra las mujeres. Esta ley considera ilicita la promocién o publicacion de imagenes y mensajes
que hagan uso excesivo de los estereotipos que de forma directa o indirecta” (Martin Llaguno &
Navarro Beltra, 2013), o bien, que atafie a promover el uso abusivo de las imagenes de las
mujeres, discrimine o vulnere su dignidad, asi como también el empleo de la poblacién femenina
en imagenes 0 en mensajes que pudiesen relacionarse a material pornogréfico, que legitimen un
trato desigual o promuevan la construccion de patrones socioculturales capaces de reproducir
desigualdad o de generar violencia contra las mujeres.

En Inglaterra, Escocia, Gales e Irlanda del Norte, “...a partir de junio de 2019, la
Autoridad de Normas de Publicidad aplica un cédigo para regular la publicidad, erradicando el
contenido sexista de ella. Dicho codigo establece que los miembros del pablico podran informar
los avisos al regulador si sienten que infringen el codigo” (Gaceta Parlamentaria, 2019). A
diferencia de nuestro pais, donde la Unica referencia legal que aborda el tema de la desigualdad

entre mujeres y varones, esta contenida en la guia para el tratamiento de la publicidad para el
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“...publico infantil, sobre los contenidos audiovisuales, en el capitulo I, de la Ley Federal de
Telecomunicaciones que sefala lo relativos a la publicidad dirigida a la poblacion infantil”
(Gaceta Parlamentaria, 2019).

“En el caso de la Secretaria de Gobernacion, la facultad para regular la publicidad se
encuentra en el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television dentro del Titulo Sexto de
la Propaganda Comercial. En ese reglamento el tema de género se presenta en el parrafo quince,
que sefala la incorporacion de cambios que orientaran la radio y television en sus actividades de
fortalecer la solidaridad, la equidad de género y el respeto” (Gomez Garcia, 2006). No obstante,
el reglamento no trata ningln aspecto de la igualdad entre mujeres y hombres “...en la
informacidn, publicidad o propaganda comercial que utilizan los proveedores de bienes y
servicios” (Goémez Garcia, 2000).

En México, desde el afio 2017 se activa un proyecto de observatorio a través de redes
sociales el cual busca denunciar la publicidad sexista. “El Observatorio de Las Publiviboras, un
proyecto a cargo de las Reinas Chulas Cabaret y Derechos Humanos A.C., busca crear una
estrategia ludica para detectar la violencia de género en los contenidos publicitarios o
propagandisticos expuestos, denunciando la publicidad sexista, racista y clasista en los diferentes

medios de comunicacion en México” (Gaceta del Senado, 2019).

3.4. Objetivos
3.4.1. Objetivo general.
Analizar los elementos visuales que caracterizan la percepcion del estereotipo femenino,

exhibido en las publicaciones de perfiles comercial en la red social Facebook.
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3.4.2. Obijetivos especificos

OL1. Identificar las categorias y roles que determinan el imaginario social del perfil
femenino en las publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de
productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda.

02. Caracterizar los productos comunicativos que utilizan las principales marcas de
productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda, en cuanto a los aspectos
simbolicos y contextuales que define e incide en la construccion y persistencia del estereotipo
femenino.

03. Analizar el discurso de aceptacion por parte de los usuarios ante la simbolizacién del

estereotipo femenino que es representado en las imagenes publicitarias en Facebook.

3.5. Preguntas de investigacion

P1 ¢Cuéles son las categorias y roles que determinan el imaginario social del perfil
femenino en las publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de
productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda?

P2 ¢Cuéles son los aspectos simbolicos y contextuales que se detallan e inciden en la
construccién y permanencia del estereotipo femenino, en las publicaciones que utilizan las
principales marcas de productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda?

P3 ¢Cual es el discurso de aceptacion por parte de los usuarios ante la simbolizacion del

estereotipo femenino que es representado en las imé&genes publicitarias en Facebook?
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3.6. Limitaciones y delimitaciones

Las limitaciones principales en esta tesis sobre comunicacion digital y el uso de
estereotipos en los roles sociales de la mujer, principalmente se centran en la faltan de
informacidn sobre investigaciones o estudios realizados en México, la cual puede afectar el
contenido teorico.

Las delimitaciones del estudio fueron: se realizé el estudio a publicaciones en la red
social Facebook, de perfiles nacionales cuyos seguidores superaran la cantidad de 1 millén de
seguidores y cuyos giros comerciales, se encuentran cimentados en: belleza y cuidado personal,
electrodomésticos, automotriz, deporte, tecnologia y alimentos. Solo se seleccionaron
publicaciones realizadas en el periodo de 2019-2021. Se desarrolla en una primera fase
cualitativa, donde se intenta hacer un analisis de contenido de las publicaciones de las imagenes,
indica el nimero de individuos que interactian con las imagenes expuestas. Y una segunda fase
recabando informacion de fuentes secundarias, sobre la mujer en la publicidad comercial, como
sujeto y objeto de discurso comercial, tipos de estereotipos femeninos y sexismo en la

publicidad.

28



CAPITULO IV. Metodologia.

4.1. Tipo de estudio y enfoque.

La presente investigacion adopta un enfoque mixto para cumplir con su propésito, ya que
se considera el mas adecuado para acceder a datos valiosos, detallados y validos sin
comprometer las perspectivas de los encuestados. Los estudios cuantitativos producen
informacidn factica y confiable que se pueden usar para generar suposiciones generales para una
poblacion mas grande (Steckler, McLeroy, Goodman, Bird & McCormick, 1992). Ademas, se
utiliz6 el método de andlisis de contenido descriptivo con enfoque cualitativo, y se emple6 un
instrumento de encuesta. Los nimeros derivados de la encuesta se analizaron de forma
cualitativa para comprender el significado subyacente de las respuestas, siguiendo un analisis
objetivo y categorizado que permita identificar correctamente cada parte de la publicacion
comercial (Anton Guerrero, 2017).

Se eligi6 el analisis de contenido debido a su eficacia para analizar contenidos
mediaticos, como el numero y tipo de imagenes publicitarias transmitidas de manera audiovisual
0 publicadas en algun nuevo medio, y su funcionalidad en las redes sociales. Segun Gomez
(2000), el andlisis de contenido consiste en codificar los elementos de un mensaje para
comprender su sentido y analizar la sociedad mediante la observacidn y el analisis de las
producciones que dicha sociedad realiza. El objetivo del analisis de contenido es crear datos que
sean objetivos, susceptibles de medicion y tratamiento cuantitativo o cualitativo, significativos o
explicativos de un hecho y generalizables para facilitar una vision objetiva del hecho (Martin).

En este trabajo se establecieron categorias de propia creacion basadas en la revision
bibliogréfica, siguiendo la propuesta de Gomez (2000), quien sugiere cuatro etapas. La primera

es el analisis previo o "lectura flotante” de los documentos, en este caso, las publicaciones de
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marcas comerciales en las redes sociales. La segunda etapa es la preparacion del material, que se
divide en tres pasos: la constitucion del corpus, la transcripcion del material y la seleccion del
método de analisis, en este caso, el analisis de contenido descriptivo. La tercera etapa es la
seleccién de la unidad de analisis, que para esta investigacion son las publicaciones de marcas
comerciales en las redes sociales, que forman parte de una campafa publicitaria, especificamente
para la promocién de un producto en los perfiles comerciales de marcas en la pagina de
Facebook, incluyendo las reacciones iconogréaficas o textuales.

Se utilizé un muestreo intencional, definido por Andréu (2000) como aquel en el que los
sujetos de la muestra no se seleccionan siguiendo leyes de azar. Debido a las limitaciones de
tiempo, recursos y la gran cantidad de publicaciones encontradas en estas plataformas, no es
posible seleccionar las publicaciones de todas las marcas con perfil comercial en Facebook. Por
lo tanto, se eligieron solo los perfiles de empresas con ventas en México y que superan los dos
millones de seguidores, reduciendo asi la muestra a una cantidad propicia para una investigacion
de estas caracteristicas.

Figura 1. Proceso metodoldgico para el andlisis de estereotipos en publicaciones de

LECTURA A PREPARACION
FLOTANTE DEL MATERIAL

ANALISIS TRANSCRIPCION cCoRPUS

Facebook
PROCESO

INTERPRETACION RESULTADOS

Fuente: Elaboracidn propia
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En el marco de esta investigacion, se establece que la muestra seleccionada estara
compuesta por un total de 316 publicaciones en Facebook, correspondientes a marcas
comerciales de productos alimenticios, electrodomésticos y la industria de la moda, publicadas
entre enero de 2020 y diciembre de 2021. La unidad de analisis considerada en este estudio es la
publicacién en su totalidad, incluyendo tanto la imagen como el texto presente en la misma.

Para llevar a cabo esta investigacion, se ha disefiado un instrumento de observacién que
sera aplicado a las publicaciones que integran el corpus. Este instrumento permitira identificar y
clasificar diferentes tipos de unidades muestrales, tales como texto, fotografia, video y, en

algunos casos, respuesta iconogréafica (por ejemplo, "me gusta”, "me encanta”,

me enoja”, "me
entristece").

Los datos obtenidos a través del analisis seran organizados en categorias formadas por las
tematicas del contenido, con el fin de lograr una clasificacién adecuada para la medicion e
interpretacion de resultados. Para ello, se utilizard una metodologia basada en la expresion de

resultados como porcentajes, con el objetivo de lograr una presentacion clara, sencilla y objetiva.

4.2. Hipotesis y Variables

P1 ¢ Cuéles serian las categorias y roles que determinan el imaginario social del perfil
femenino en las publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de
productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda?

HT: Las categorias y roles determinan el imaginario social del perfil femenino en las
publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de productos

alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda.
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HN: Las categorias y roles no determinan el imaginario social del perfil femenino en las
publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de productos
alimenticios, electrodomeésticos y de la industria de la moda.

HA: Las categorias y roles, aunado al nivel socioeconémico determinan el imaginario
social del perfil femenino en las publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas
comerciales de productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda.

Tabla 5: Variable para hipotesis 1

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Indicadores

Categorias fisicas

Categorias y Expectativas y normas Elementos caracteristicos en

roles que que se espera que las la representacién del :Ei2||gtic::a y joven
determinan el mujeres cumplan enuna  comportamiento, actividades -Cabello
imaginario sociedad, los cuales son y caracteristicas fisicas, de la
social del perfil = establecidos social y mujer, ademas de las labores -Rl\zlaedsre
femenino culturalmente, y que que se le puede ver -Hija

dictan pautas sobre la realizando. -Esposa

forma cémo deben ser,

sentir, actuar y donde
pueden desempefiarse
dependiendo en

Categorias de
comportamiento
-Sumisa

principio, del sexo al que -Recatada.
" -Extrovertida
pertenecen. -Seductora

Fuente: Elaboracion propia

P2 ¢Cuéles son los aspectos simbolicos y contextuales que se detallan e inciden en la
construccién y permanencia del estereotipo femenino, en las publicaciones que utilizan las
principales marcas de productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda?

HT: Los aspectos simbdlicos y contextuales que se detallan en las publicaciones que
utilizan las principales marcas de productos alimenticios, electrodomésticos y de la industria de

la moda, inciden en la construccion y permanencia del estereotipo femenino.
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HN: Los aspectos simbdlicos y contextuales que se detallan en las publicaciones que

utilizan las principales marcas de productos alimenticios, electrodomesticos y de la industria de

la moda, no inciden en la construccién y permanencia del estereotipo femenino.

HA: Los aspectos simbdlicos y contextuales ademas del uso (repetitivo) innecesario de la

imagen femenina en las publicaciones que utilizan las principales marcas de productos

alimenticios, electrodomésticos y de la industria de la moda, inciden en la construccion y

permanencia del estereotipo femenino.

Variable

Aspectos
simbolicos y
contextuales que
se detallan e
inciden en la
construccion y
permanencia del
estereotipo
femenino

Tabla 6: Variable para hipotesis 2

Definicion Conceptual

“Elemento u objeto material
gue, por convencion o asocia
cién, se considera representat
ivo de una entidad, de una ide
a, de una cierta condicion”
(Reina Garcia, 2017).
“Contexto es un término que
deriva del vocablo

latino contextus y que se
refiere a todo aquello

que rodea, ya sea fisica o
simbolicamente, a un
acontecimiento. A partir del
contexto, por lo tanto, se
puede interpretar o

entender un hecho.” (Reina
Garcia, 2017).

Fuente: Elaboracion propia

Definicion Operacional

Elementos audiovisuales que
representan la idea de lo
femenino.

Entorno material en donde se ve
a la mujer realizando la
actividad.

Indicadores
Colores en
escenografia

Colores en
vestimenta

Espacios

Vestimenta
Magquillaje
Accesorios

Relevancia del
producto

Tipo de producto

Texto utilizado

P3 ¢ Cuél es la aceptacidn por parte de los usuarios ante la simbolizacion del estereotipo

femenino que es representado en las imagenes publicitarias en Facebook?
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HT: Los usuarios no aceptan la simbolizacion del estereotipo femenino que es

representado en las imagenes publicitarias en Facebook.

HN: Los usuarios aceptan la simbolizacion del estereotipo femenino que es representado

en las imagenes publicitarias en Facebook.

HA: Los usuarios no aceptan y exhiben su descontento con comentarios textuales ante la

simbolizacion del estereotipo femenino que es representado en las imagenes publicitarias en

Facebook.

Variable

Aceptacion de
la
simbolizacion
del estereotipo
femenino

Tabla 7: Variable para hipotesis 3

Definicion Conceptual

Se refieren a la
aceptacion de la
simbolizacion que
atribuye a un individuo,
mujer u hombre,
caracteristicas o roles
especificos por la sola
razon de su pertenencia
al grupo social de
mujeres u hombres.

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Muestra.

Definicion Operacional

Aceptar como “normal’
aquellos simbolos que
aumentan la propagacion
de estereotipos que le
atribuye a una mujer,
caracteristicas o roles
especificos solo por
pertenecer al género
femenino.

Indicadores

Representacion

Identificacion de
estereotipos

Posibilidad de suplir
el género

Participacion textual

La muestra es de 316 publicaciones por afio desde el 2020 hasta marzo 2022 categoria:

alimentos, electrodomésticos y moda.

4.4. Técnicas e Instrumento.
En el marco de esta investigacion, se ha utilizado la técnica de andlisis de contenido con

el objetivo de identificar y cuantificar los estereotipos presentados en publicaciones publicitarias.
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Para ello, se han seleccionado categorias y variables establecidas en estudios previos, asi como
nuevas categorias creadas a partir de la revision bibliogréafica. Las publicaciones han sido
divididas en distintas categorias segun el tipo de producto promocionado, y se han analizado los
contenidos de cada publicacion con el fin de obtener un perfil de cada rubro de productos y
determinar similitudes y diferencias entre ellos, asi como su coherencia con la imagen
representada de la mujer.

En los anexos se incluye el instrumento de observacion utilizado, el cual proporciona una
vision més detallada de los indicadores y variables utilizados en el analisis. Asimismo, se ha
optado por utilizar grupos de discusién cualitativos para recopilar informacion relevante de tipo
cualitativo acerca de los estereotipos presentes en imagenes comerciales. Estos grupos se han
realizado con estudiantes de la Facultad de Artes Visuales de la UANL que cursan la materia de
Cultura de género, con el objetivo de generar un ambiente libre de prejuicios donde los
participantes puedan expresar sus opiniones y pensamientos mas personales. El investigador ha
intervenido de forma limitada para propiciar la autonomia de los jovenes y permitirles aportar
sus propias nociones. La eleccion de los grupos de discusion se debe a la necesidad de obtener
informacion relevante de tipo cualitativo, y a la posibilidad de generar un espacio seguro donde
los participantes puedan manifestarse de forma libre y expresar sus pensamientos durante el

proceso.
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CAPITULO V. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos durante el proceso de anélisis de
anuncios y de la sesion con el grupo de discusion, los cuales evidencian la consecucion de los
objetivos generales planteados. A través del uso del instrumento de observacién creado para este
estudio, se logro analizar los roles de género basados en estereotipos presentes en las
publicaciones de marcas en la red social Facebook, asi como evaluar si en dichas publicaciones
se mostraba similitudes en las caracteristicas fisicas e indumentarias de la mujer, asi como los
aspectos simbdlicos y contextuales en las imagenes.

Antes de abordar la primera variable, es pertinente presentar la diferencia en la frecuencia
de aparicion de la figura femenina en comparacion con la figura masculina en las publicaciones
de un rubro especifico (Grafica 1). Para ello, se tomd una muestra de publicaciones de las marcas
Mabe, FUD y Andrea durante los afios 2020 y 2021. De acuerdo con los resultados obtenidos, se
evidencid que la imagen de la mujer continla siendo predominante en la publicidad de productos
relacionados con los rubros de electrodomésticos, alimentos y moda, como se muestra en la
grafica correspondiente.

Es importante destacar que este hallazgo puede tener implicaciones en la promocion de la
igualdad de género y en la lucha contra los estereotipos de género, por lo que resulta relevante
analizar en detalle las caracteristicas de las publicidades para identificar los mensajes
subliminales que pueden estar transmitiendo. En consecuencia, se invita a profundizar en el
estudio de este tema para generar estrategias de publicidad mas inclusivas y equitativas en el

futuro.
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Figura 1. Porcentaje de imagen femenina y masculina en publicaciones de Facebook

B Presentacién de imagen masculina Presentacion de imagen femenina

Y

Fuente: Elaboracién propia

En relacion con la primera variable del estudio, la cual se enfoca en las categorias y roles
de género presentes en las imagenes publicadas por la marca Mabe en los afios 2020 y 2021, se
evidencia que dichas categorias y roles estan basados en los papeles tradicionales que la sociedad
ha asignado a la mujer. Se observa una predominancia del rol de mujer ama de casa sobre el de
mujer trabajadora, y se presenta un desequilibrio entre los roles de mujer sumisa y mujer rebelde.
Ademas, la presencia de la imagen de la mujer joven es mucho mayor que la de la mujer madura,
y se destaca la presencia del rol de mujer tierna. Aunque se cumple con los roles de mujer
responsable, mujer lasciva y mujer recatada, también se presenta el rol de mujer madre en una
cantidad significativa de imagenes.

De manera més detallada, se identifica que el uso de estereotipos en la marca Mabe es
superior al 65% con relacion a los roles de género presentes en las imagenes. En las 33
publicaciones que contienen imagenes de mujeres, no se observa el rol de mujer dominante ni el
de mujer objeto. Por otro lado, el estereotipo de mujer trabajadora se detecta en los porcentajes
mas altos, pero se presenta en espacios que no corresponden necesariamente a este rol, como es

el caso de la mujer trabajadora Chef, quien se presenta siempre en un espacio de casa-hogar.
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El rol de mujer madre tiene una presencia del 10% en el afio 2020, mientras que en el
2021 incrementa a un 22%. En cambio, el rol de mujer hija apenas aparece en un 4% de las
imagenes en el afio 2021. El rol de ama de casa disminuye aproximadamente un 50% en
comparacion con el afio anterior, y el rol de mujer profesionista se detecta en el 50% de las
inserciones del 2020 y en un 35% en el 2021. Sin embargo, el espacio donde se presenta su
actividad profesional corresponde al rol de ama de casa. Por ultimo, se presenta un rol indefinido
en un rango del 10 al 17% de la muestra en ambos afios, mientras que el rol de estudiante no

aparece en ninguna de las imagenes analizadas (Tabla 9).

Tabla 9: Mabe
Roles en los que se
presenta a la mujer
2020 2021

Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 1 10 5 22
Hija 0 0 1 4
Esposa/Pareja 1 10 3 13
Ama de casa 2 20 2 9
Profesionista 5 50 8 35
Estudiante 0 0 0 0
Rol Indefinido 1 10 4 17

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos en la tabla 3 muestran que los roles de género mas frecuentes
para las mujeres en el ambito de la publicidad de productos alimenticios, especificamente en la
marca FUD, difieren significativamente de los hallazgos anteriores. Durante el afio 2020, el rol
predominante fue el de madre, representando el 82.5% de las imagenes analizadas. Sin embargo,
en el afio 2021, se observa un cambio en el rol mas presente, siendo el de ama de casa con un

71.6%. Se evidencia una disminucidn significativa en el rol de madre y un aumento considerable
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en el rol de ama de casa en la muestra analizada. En cuanto a los roles menos presentes en el afio

2020, se encuentran hija, esposa y profesionista, mientras que el rol de estudiante no aparece en

la muestra. En el afio 2021, los roles menos notables fueron los de profesionista y estudiante.

Tabla 10: FUD

Roles en los que
se presenta a la
mujer

2020 2021
Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 33 82,5 6 9
Hija 1 2,5 4 6
Esposa/Pareja 1 2,5 6 9
Ama de casa 3 7,5 48 71.6
Profesionista 1 2,5 0 0
Estudiante 0 0 3 45
Rol Indefinido 1 25 0 0

Fuente: Elaboracion propia.

Para la marca Andrea se tomo en cuenta solo las publicaciones donde se pretende

promocionar las prendas de vestir de la misma marca, en este grupo de publicaciones se encontro

que la mayoria de las representaciones no contaban con un rol definido, es decir, a primera vista

no se puede apreciar una actividad dictada por la sociedad o sus estructuras, sin embargo, existen

varios elementos simbdlicos y contextuales. Se muestra primero el contenido de aquellos roles

definidos que se encontraron, el rol de madre presente en un 4.2% durante el 2020 y un aumento

del doble en el afio siguiente, el rol de hija el cual no presenta un cambio significativo

manteniéndose en un 4%, respecto al rol de esposa/pareja existe una minima disminucion

pasando de un 6.9% a un 5.8%, en este ramo de productos en particular se muestra una ausencia
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total del rol de ama de casa y se hace un aumento en roles como profesionista que pasa de un
8.3% a un 13.5%, una disminucion del rol de estudiante, de poco més del 50%.

Tabla 11: Andrea

Roles en los que
se presenta a la

mujer

2020 2021
Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 3 4.2 9 8.7
Hija 3 4.2 5 4.8
Esposa/Pareja 5 6.9 6 5.8
Ama de casa 0 0 0 0
Profesionista 6 8.3 14 13.5
Estudiante 12 16.7 8 7.7
Rol Indefinido 43 59.7 62 59.6

Fuente: Elaboracién propia.

Para la segunda variable, segun la RAE, se considera como elemento simbélico a aquel
que, “por convencion o asociacion, se considera representativo de una
entidad, de una idea, de una cierta condicion y se toma al contexto como lo que refiere a todo
aquello que rodea, ya sea fisica o simbolicamente a un acontecimiento” (Real Academia
Espafiola [RAE], s.f.). Utilizando las publicaciones de las marcas seleccionadas durante el
periodo del afio 2020 y 2021 observamos que en las publicaciones de moda existe una mayoria
de imégenes en las que se muestra a una mujer en un ambiente distinto al hogar, y no se aprecia
claramente un rol en especifico, lo que, a priori, podria resultar beneficioso por no aceptar los
estandares de la representacion femenina de hace algunas décadas, desafortunadamente son
visibles elementos visuales simbdlicos que permanecen como canones de femineidad en la
sociedad actual. Especificamente en los resultados obtenidos de las 72 publicaciones del 2020 de

la marca Andrea en ropa, nos encontramos con una suma de elementos y simbolos, algunos de
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los méas notorios son aquellos que corresponden al fisico de la mujer, haciéndose presente
caracteristicas como cuerpos delgados, cabello largo, piel clara, etc, los cuales han sido sugeridos
e impuestos a la sociedad femenina como caracteristicas deseadas en ellas.

Figura 3. Elementos de estereotipos en publicaciones Andrea 2020
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Fuente: Elaboracion propia.

Existen también otros elementos que se presentan de manera notoria, como lo son el
comportamiento reflejado en pose las poses del cuerpo y gestos del rostro, las 72 imagenes de
muestra arrojaron 4 rangos de comportamiento, los cuales son: indiferente, timida, seductora y
autoritaria, asi como el uso constante de fondos claros en comparacién con colores obscuros o
brillantes, ademas se elimina en su mayoria la posibilidad de ligar la imagen de la mujer a un
espacio en particular y se opta por fondos neutros e indefinidos, como lo seria un fondo de
estudio fotografico. Otro de los elementos bastante constantes fue el uso de joyeria, en particular,

el uso de aretes, elementos ligados fuertemente a la femineidad.
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En general el uso de elementos que reafirman algunos de los estereotipos mas
establecidos en la sociedad aumentan en el afio 2021, se especula que los motivos puedan estar
ligados a la representacion del confinamiento debido a la pandemia por Covid.

Figura 4. Uso de elementos simbdlicos de estereotipos en publicaciones de Facebook
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Los resultados confirman que la industria de la publicidad instala estereotipos y los
cambia para instalar otros, posiblemente por el hecho de detectar cambios en la demanda, lo que
va aunado a una sensibilizacion y a los grupos sociales de presidn, cuya finalidad es la igualdad.
Estos grupos ponen en la mira aquellas publicaciones que puedan afectar a la mujer y acttan bajo
los nuevos tipos de denuncias sociales en los mismos medios donde surgen. Debido al gran
alcance que tienen las redes sociales, las anunciantes se mueven con mayor cautela cuando

utilizan mensajes comerciales que pueden repercutir en la integridad femenina, pero esto no los
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detiene de aplicar elementos que, aungue ya no representan un concepto arcaico totalmente de
las actividades, actitudes y fisico de una mujer, la suma de estos genera un nuevo estereotipo.

Desde el aporte cualitativo, observamos que la mayoria de anuncios, pertenecientes a los
rubros elegidos, presenta escenarios, elementos y representaciones en los que de manera
insistente utilizan construcciones visuales que mantienen vigentes los estereotipos de lo
femenino.

En general, las publicaciones preparadas para redes procuran la incorporacion de perfiles
que se adecuen a cada tipo de producto; familias con las caracteristicas que se esperan de un
hogar normativo, cuerpos de mujeres con caracteristicas especificas y un factor general que
consta de pequefias adecuaciones a manera de respuesta a los cambios en los arquetipos.

En la discusion del focus group, se abordaron temas como la vestimenta, la naturaleza del
maquillaje, su percepcion en los cambios de la imagen publicitaria de la mujer, la cantidad de
veces que se prefiere el uso de la imagen de la mujer sobre la del hombre dependiendo del rubro
0 marca de producto, asi como del comportamiento de ellos mismos como consumidores y

creadores visuales.
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Discusion

De los resultados obtenidos en este estudio, se pueden establecer discusiones sobre la
dinamica de los estereotipos de género en las publicaciones en redes sociales y su relacion con la
sociedad actual. Este estudio presenta estereotipos de género que fueron observados en las
publicaciones en la red social Facebook, donde se muestran algunos cambios que, aungue
pueden pasar desapercibidos, implican la evolucion de las “...caracteristicas estereotipicas a los
grupos de género, asi como el mantenimiento de estereotipos tradicionales para describir a la
mujer” (Castillo-Mayén & Montes-Berges, 2014). Estos resultados coinciden con la teoria de
género mencionada en el marco teorico, que propone “una mutacion en los estereotipos como
consecuencia de los cambios que se producen en la ocupacion de los roles sociales” (Castillo-
Mayén & Montes-Berges, 2014).

Los resultados indican que dentro de las publicaciones analizadas se presentan de manera
mayoritaria las representaciones femeninas como figura central. Ademas, se encontré una
diferencia respecto al espacio donde se presenta la imagen de las publicaciones, donde las
representaciones de la mujer se encuentran en entornos privados/intimos relacionados
ampliamente con la representacion del hogar y pocas veces en espacios publicos/sociales, lo que
constituye un refuerzo del estereotipo en el cual la mujer debe desarrollarse mayoritariamente en
esos &mbitos. Esto responde a “la estructura de la ideologia del género, en la medida en la que
define las posiciones sociales ocupadas por unos y otros” (Correll et al., 2007).

Resultan de considerable importancia las implicaciones sociales implicitas en el uso de los

elementos simbdlicos y de contexto. Las mismas son un refuerzo de los estereotipos que
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perpetlan la desigualdad de género y que describen como debe ser la mujer, realzando a quienes
se comportan o replican el imaginario de la femineidad hegemonica.

Los resultados obtenidos por la aplicacion de instrumentos y la informacién obtenida de los
comentarios hechos en el focus group demuestran una vigencia actual de los estereotipos de
género y sefiala la modificacion de estos para tratar de adaptarse a los cambios sociales.

Se coincide, ademas, con otras investigaciones donde no se hallaron diferencias significativas en
los porcentajes de “uso de figuras femeninas o masculinas para comerciales de categorias
especificas” (Royo-Vela et al., 2008). En esta investigacion los resultados no muestran un
panorama distinto, donde para las categorias como electrodomésticos o alimentos, la figura de la
mujer sigue siendo el personaje central de la publicidad.

En cuanto a la primera hipétesis, en la que se proponia que algunos elementos especificos
se relacionaran con los estereotipos de género tradicionales, se confirma que estereotipos
tradicionales como: mujer femenina, madre abnegada, mujer estudiante 0 mujer trabajadora estan
relacionados con el uso de elementos como el cabello largo, la delgadez, el maquillaje (aun en
los roles deportivos) y que los cambios que se han presentado en el imaginario es que los roles se
empiezan a mezclar, teniendo por ejemplo a la madre trabajadora, o la estudiante independiente,
cambios que concuerdan con “las predicciones de la teoria del rol social, segun la cual los
cambios en los estereotipos de género, estan ligados a los que producen en los roles sociales”
(Eagly et al., 2004). Tomando como verdad la existencia de una mayor presencia de la figura
femenina en entornos considerados tradicionalmente masculinos en la actualidad, se esperaria un
cambio en sus caracteristicas, tal y como se pone de manifiesto en este trabajo. Sin embargo,
estos cambios no han avanzado a la velocidad con que la sociedad y los movimientos sociales

dictan.
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Las opiniones obtenidas del focus group concuerdan con que el uso de representaciones
no asociadas al cambio social estan relacionadas con lo encontrado por Belch (2001) y Garcia
(2009), donde se dice que si la mujer no ocupa roles donde su liderazgo sea notorio (mas alla del
rol de madre como lider en la familia) y “...el hombre no es visible en roles familiares, puede
Ilevar a que los consumidores actuales no se identifiquen, con lo cual disminuye la probabilidad
de adquisicion de los productos” (Morrison, 2003; Pérez, 2000).

Es de conocimiento general en las nuevas generaciones, la importancia de las redes
sociales como espacio para presentar el imaginario, (Young, 2009). En este sentido, los usuarios
fueron capaces de detectar patrones para el contenido de la imagen, los elementos simbdélicos y
contextuales de los cuerpos, definidos por Berger (2004) y Gill (2009), y estas categorias pueden
definirse para el analisis publicitario y que convertirse en una herramienta para poder medir y

contener el uso innecesario de estereotipos.
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Conclusiones y Recomendaciones

El andlisis del rol de la mujer en publicaciones de redes sociales permite corroborar la
hipétesis donde las categorias y roles determinan el imaginario social del perfil femenino en las
publicaciones expuestas en Facebook por las principales marcas comerciales de productos
alimenticios, electrodomésticos y moda.

Los elementos que contribuyen a los estereotipos son obvios: las 316 publicaciones
seleccionadas reflejan una desigualdad en el trato entre sexo femenino y masculino, aun cuando
la mayoria de los productos como los electrodomésticos y alimentos promocionados no se
dirigen a la mujer especificamente. En los casos en que el pablico femenino oficia de audiencia,
esto responde a que los productos o servicios efectivamente buscan dirigirse a ellas, pero los
demas datos recabados indican que actualmente se mantienen los estereotipos de género mas
tradicionales y que, para erradicarlos, es necesario evidenciar ese cambio en la publicidad de una
manera mas evidente. A pesar de que es evidente el cambio de consciencia, que pudo apreciarse
de forma enriquecedora en la instancia cualitativa de grupo focal, muchos aspectos sexistas
contintan formando parte intrinseca de las mentes de las personas, por lo que el trabajo para
desterrarlos se vuelve mas arduo y complejo.

Por otro lado, en virtud de los resultados obtenidos y atendiendo a la intencion de desterrar
estereotipos, se debe destacar que, en esos casos excepcionales donde se apunta a la mujer
cuando se concibe la pieza publicitaria, los elementos simbdlicos y los estereotipos deben
utilizarse con mesura. Que el publico sea femenino no implica el hecho de que la mujer deba

seguir encasillandose en el estereotipo de antafio. Por esta razén, surge como recomendacion de
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este trabajo profundizar en lineas de investigacion vinculadas a los estereotipos en aquellas
publicidades que buscan dirigirse al publico femenino.

Por otro lado, se propone extender los resultados de este estudio haciendo uso de los
instrumentos propuestos, para consolidar muestras mas representativas de un universo tan amplio
y heterogéneo. Al mismo tiempo, la investigacion podria hacerse extensiva a redes sociales mas
nuevas, como es el caso de TikTok, una red con gran alcance.

Finalmente, se observa que la constante proliferacidn de las redes sociales como nuevo
medio de interaccion entre el comercio y posibles compradores podria ser un motivo para
identificar y analizar la construccion de los estereotipos desde este medio, y comparar con los

contenidos publicitarios de tipo analdgico de hace algunas décadas.
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ANexos

Instrumento de Observacion 1

INDICADORES

Descripcion del indicador

Caracteristicas fisicas Complexion

Color de Piel

Color de Cabello

Largo de cabello

Altura

Edad

Protagonismo del cuerpo

Roles

Actividad en la sociedad
(Madre, hija, esposa,
estudiante, empresaria, etc)

Profesion

Comportamiento

Reaccion de conducta
(seductora, timida,
autoritaria, etc)

Simbolos

Magquillaje

Paleta de colores en
escenografia

Paleta de colores en
vestimenta

Vestimenta
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Espacios

Accesorios

Relevancia del producto

Categoria del producto

Informacion textual ~ Texto positivo

Texto negativo

Instrumento de Observacion 2

Publicacion #:

Marca:

Producto:

1.¢;Cuaél es contenido principal de la publicacién?
a. moda

b. alimento

2.¢La publicacién presenta mujeres u hombres?
a. mujeres

b. hombres

3.¢Cuantos hombres aparecen en la publicacion?
4.;Cuantas mujeres aparecen en la publicacion?
5. ¢Quién usa el producto?

a. mujer

b. hombre

6. La pose de la mujer es

a. natural

c. electrodoméstico

c. mujeres y hombres

c. ambos

b. posado marcado
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c. sensual

7. La mujer presenta un maquillaje:

a. natural c. nulo
b. cargado

d. no acorde a la situacion

8. ¢En qué roles se presenta a la mujer?

a. madre e. profesionista
b. hija f. rol indefinido
C. esposa/pareja g. Dos 0 mas roles:

d. ama de casa

©

. ¢En qué profesion se presenta a la mujer?

10. ¢Donde se presenta a la mujer?

a. dentro del hogar c. exterior

b. dentro del espacio de trabajo

11. La imagen del cuerpo femenino se presenta en su mayoria

a. en planos enteros (de pies a cabeza) c. planos medios (de cabeza a cintura)

b. en planos cerrados (en su mayoria el
rostro)

12.;La publicacion presenta la imagen del producto?

a. producto relevante b. producto irrelevante
13. El protagonismo de la publicacion es:

a. la mujer b. el producto

14. ;El producto podria ser presentado por un hombre en la misma situaciéon?

a.si b. no
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Porque?

15. Las prendas que utiliza la mujer son coherentes con la situacion presentada?
a. si C. si, pero yo no lo usaria
b. no d. no, pero yo si lo usaria
16. ¢Qué colores se utilizaron en las prendas?

17. ¢Predomina algun color en la escenografia?

18. ¢Para quién usa el producto la mujer?

a. Para si misma b Para otros

19. ;Qué roles basados en estereotipos presenta la publicacion?

a. Mujer ama de casa d. Mujer-esposa
e. Mujer-modelo
b. Mujer en &mbito doméstico f. Mujer-emocional

g. Mujer-seductora

¢. Mujer-madre h. Mujer-dependiente
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20. ¢ El texto describe que es un producto para mujeres?

Instrumento 3 Cuestionario para Focus Group

—

(Qué actividades desempeiia la mujer en las imégenes de Facebook?

[Cudl es la indumentaria que la mujer porta en las imagenes que ves en Facebook?
{Cuadles son los fisicos mas comunes de la mujer en la publicidad en Facebook?
(Es facil para ti identificar estereotipos en las imagenes?

(El mensaje se mantendria si se utilizara la imagen de un hombre?

(Has dejado algtin comentario a favor o en contra de la imagen de la mujer que presentan

en sus publicaciones?
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