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Resumen

Este trabajo reconstruye como es que los estereotipos y roles de género que se representan en la
publicidad influyen en la identidad femenina. Se utiliz6 un disefio cualitativo y se recolectaron los
datos por medio de focus group; el anélisis se realizé a través de la teoria fundamentada en la que se
identificaron cuatro categorias de analisis: la percepcion sobre los roles y estereotipos de género en
la publicidad, la construccién de identidad individual y colectiva de las mujeres a través de la
publicidad, los cambios en la identidad a partir de la publicidad femvertising y el femverwashing,
como dimensiones de estudios que se relacionan con la subjetividad de la percepcion de si mismas y
de las otras, para identificar y reconocerse como mujeres.
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Abstract

This work reconstructs how the stereotypes and gender roles represented in advertising influence
female identity. A qualitative design was obtained and data was collected through a focus group; The
analysis was carried out through the fundamental theory in which four categories of analysis were
identified: the perception of gender roles and stereotypes in advertising, the construction of individual
and collective identity of women through advertising, changes in identity from femvertising and
femverwashing advertising, as dimensions of relational studies that feel with the subjectivity of the
perception of themselves and others, to identify and recognize themselves as women.

Keywords: female identity, advertising, stereotypes, gender roles
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Introduccion

Los anuncios publicitarios estan disefiados para persuadir a los consumidores y tiene como fin influir
en los deseos, actitudes, conocimientos o conductas de los mismos. En este sentido, el
comportamiento de las personas y la percepcion de si mismas puede relacionarse con la exposicion a
la publicidad, de manera tal que las imagenes, los mensajes y los contextos en que se desarrollan estos
contenidos juegan un papel preponderante en el como se configuran las identidades colectivas. Para
Codeluppi (2006), la publicidad tiene un papel relevante en el plano social ya que se considera uno
de los actores preponderantes en la produccion de la cultura contemporéanea, ya que esta tiene el
potencial efecto de modificar directamente el comportamiento de los consumidores, debido a que la
relevancia de la misma no esta en el producto, sino en los simbolismos que se construyen en torno a
ella. Para Pollay (1986), la influencia de la publicidad solo tiene efectos negativos en la sociedad:
materialismo, el cinismo, la competitividad social y la ausencia de respeto, no obstante, sin embargo,
para Holbrook (1987) la publicidad refleja valores positivos como el afecto, la generosidad, la salud
y la seguridad o la templanza. Por otra parte, para Goffman (1979), la publicidad refuerza la imagen
social de las personas, principalmente las situaciones estereotipadas, por lo que esta se traduce en un
instrumento que construye la realidad social (Giaccardi, 1995).

Ante este escenario en el que la sociedad se desarrolla en un mundo mediético, las personas le
otorgan sentido a sus vidas a partir de la produccion y reproduccién de significados que los medios
distribuyen, modificando conductas o creando habitos, ya que las imagenes forman parte de la
construccidn social de identidades (Bilbao, 2018) y estas reciben la influencia local o regional de los
contenidos de los medios de comunicacion (Elizundia y Alvarez, 2021). Por lo tanto, la publicidad
como herramienta de difusion de productos comunicativos tiene la capacidad de crear identidades, tal
como lo plantean Villar et al., (2016), ésta construye un modelo de sociedad que reproduce una carga
simbdlica y cultural de género, que ha sido reproducida a través de los medios de comunicacion.

Asi pues, el comportamiento y la identidad del ser humano se va configurando a partir de los
aprendizajes tanto individuales como colectivos que se genera en el entorno cultural y social en el
que se desenvuelve, por lo que adoptan y adaptan actitudes, valores, normas y conductas que le
permitan encajar y sentirse parte del medio en el que se desenvuelve.

Tal es el caso de los roles de género, los cuales se establecen a partir de los aprendizajes que
hombres y mujeres tienen durante sus primeros afios de infancia, y que se determinan en funcién al
sexo bioldgico con el que nacen (Ceballos y Garcia, 2015), éstos corresponden a una serie de précticas
y reglas que una sociedad determina socialmente para el comportamiento diferenciado entre las
mujeres y los hombres, y aunque pueden variar segun la cultura, religion, clase social o grupo étnico,

esta division deviene de aspectos primitivos, donde a la mujer se le atribuye el papel de lo doméstico,
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lo maternal y aspectos privados dentro del hogar, a diferencia del rol masculino que se le asigna el
rol de lo publico, el trabajo, la fuerza (Lamas, 2002). De acuerdo a lo anterior, los roles de género
estan presentes en la publicidad, y se muestran desde la funcion de espejo (reflejo) de los valores y el
comportamiento de una sociedad o como moldeadores de la conducta resultado de la persuasion que
ésta tiene en el comportamiento de los consumidores (Eisend, 2010).

En este sentido, la publicidad como instrumento persuasivo de la comunicacion influye de
manera directa tanto en el refuerzo como en la creacion de estereotipos, propone desde moda hasta
modelos de familias (Garrido, 2007). En el caso de México, el Informe Estereotipos de Género en la
Publicidad del Instituto Federal de Telecomunicaciones (2019), sefiala que México es el segundo
pais con mayor porcentaje de reproduccion de estereotipos tradicionales de género, identificando 17
de ellos, tanto de hombres como mujeres que son utilizados en la publicidad de la televisién abierta,
de los cuales se desprenden 12 indicadores a través de los cuales es posible reconocer los mensajes
gue discriminan a las mujeres frente a los hombres al utilizar la imagen de forma ofensiva, promover
la violencia en contra de las mujeres aunado a la hipersexualizacion de las nifias en edades tempranas.

En los resultados de este informe también se observa que los estereotipos femeninos
identificados en la publicidad son los tradicionales, ya que la presencia de mujeres como madre se
reconoce en un 39% de los anuncios, seguido del de ama de casa con un 27%. También se reconocen
los estereotipos relacionados con los estandares de belleza, como son imperfecciones, deseo y salud
con un 30%, donde el cuerpo de la mujer es un lugar de imperfecciones que hay que corregir para
obtener la belleza deseada. Finalmente se identificO un 3% de estereotipo de dependencia, que
muestran un entorno doméstico de una mujer despidiéndose o dandole la bienvenida a un varén
mientras ella permanece en el hogar, de igual manera se identifico un 1% de publicidad donde el
estereotipo es de rango profesional, en el que se observa la superioridad masculina en relacion de un
médico hombre y una enfermera mujer (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2019).

Con respecto a la figura masculina, hubo menor frecuencia de estereotipos que en los
femeninos, sin embargo, también se identifican algunos, por ejemplo, donde se observa a los hombres
en entornos profesionales, mostrandose con una posicion de superioridad profesional, independiente
y cabeza de la familia, resaltando su poder de seduccion, pero con incapacidad y torpeza para los
aspectos del hogar, salud de la familia o cuidado de los hijos (Instituto Federal de
Telecomunicaciones, 2019).

De manera tal, es posible observar que en México la estereotipacion de roles se mantiene en
los contenidos publicitarios, en donde las mujeres siguen representadas en roles dentro de las
actividades del cuidado y del hogar, situacion que Ilama la atencién y que ademés permite justificar

la necesidad de generar trabajos de investigacion que permitan reconocer como es que los estereotipos
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que se presentan los contenidos publicitarios se trasladan a la realidad, y tienen un papel en la
construccioén de la identidad de las mujeres, hecho que las coloca en espacios de discriminacion,
subordinacion y en muchas de las ocasiones escala a otros niveles de violencia, que de acuerdo con
datos de la Encuesta Nacional sobre Discriminacion del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI, 2017) el 29.5% de las mujeres encuestadas de mas de 18 afios, declar6 que se ha sentido
discriminada por el hecho de ser mujer, a diferencia de los hombres, de los cuales sélo el 5.4%
considera haber sido discriminado por el hecho de ser varon; ademas de que 3.5 millones de mujeres
de més de 15 afios han sido discriminadas en &mbitos laborales por el simple hecho de ser mujeres
(Instituto Nacional de las Mujeres, 2018). En este sentido, esta investigacion tiene como objetivo
principal reconstruir la manera en que los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad
participan en la construccién de identidad social de las mujeres y los efectos que esto tiene en la

autopercepcion de los roles que desempefia en su vida cotidiana.

Revision de la literatura
Durante la revision de la literatura se identificaron tres lineas de investigacion relacionadas con el
tema de este trabajo: a) Papel de la publicidad en la construccidn de identidades; b) Reproduccion de
la desigualdad a través de estereotipos publicitarios y c¢) Estrategias de mercadotecnia para romper
con estereotipos publicitarios de género.

Con respecto a los trabajos de investigacion cuyo objeto de estudio es la publicidad como
herramienta constructora de identidades, estos se centran el papel de los medios en la constitucion
simbdlica del imaginario social en el que la sociedad se visualiza para legitimar su manera de
comportarse (Villegas, 2013). Las investigaciones se centran en el uso de un lenguaje sexista asociado
a los estereotipos de género (Elizundia y Alvarez, 2021); o el nivel de sexismo a través de las
imagenes presentadas en los anuncios (Velandia y Rincén, 2014), en los que se identifica la
estereotipacion tradicional del rol femenino como encargada de las labores domésticas, sin visibilidad
en la vida pablica y como objeto sexual u obligada a cumplir con estandares de perfeccion (Velandia
y Rincon, 2014; Elizundia y Alvarez, 2021).

Para Cantor et al (2018), los roles de género y los estereotipos representados en la publicidad
de los medios digitales tienen un papel preponderante en la construccion de identidades de las mujeres
jévenes, ya que las imégenes y discursos que se manejan en estos contenidos, se traducen en creencias
y comportamientos de estas mujeres. Mientras que para Giraldo (2017), la publicidad es capaz de
construir y reforzar ideales identitarios, formas de comportamiento y moldear valores, que los
consumidores hacen propios, ya que refleja el discurso vigente que esta aceptado ante la sociedad. El

trabajo de Barboza (2011) sefiala que la publicidad es un reflejo de como esta estructurada la sociedad

643



en términos culturales y sociales, mientras que para Villegas (2013), la publicidad construye el
imaginario social que las personas adoptan para actuar de determinada manera, a lo que Bilbao (2018)
agrega que las imagenes reproducen representaciones sociales y se convierten en herramientas de
modelizacion social que hace a los individuos integrarse a partir de valores, gustos, practicas y
CONSUMOS Comunes.

En el caso de las investigaciones sobre los estereotipos de género en la publicidad, se
problematiza en torno a cémo los estereotipos femeninos que se muestran en los spots publicitarios
normalizan la inferioridad de la mujer, y esto incita a la discriminacion y violencia en contra de ellas,
en donde se olvida de la figura masculina y se descuida las pautas de interaccién entre ambos sexos
(Garrido, 2007). Algunos autores sefialan que los contenidos publicitarios de género se asocian al tipo
de productos que se anuncian, a las mujeres se dirige la publicidad sobre productos de belleza y
cuidado personal, aquéllos de menor precio 0 mayor dependencia emocional, por considerar que son
usuarias y no expertas en el consumo (Uribe et al., 2008). Otros autores sefialan que los estereotipos
y roles de género utilizados en la publicidad transmitida a través de la television muestra estereotipos
binarios tradicionales diferenciados entre hombres y mujeres (Velandia y Rincén, 2014; Talmoén,
2007); las mujeres son retratadas en escenarios no remunerados, por ejemplo, en el hogar y en
compairiia de sus hijos mientras que los hombres se presentan en escenarios remunerados o de éxito y
cuando se retratan juntos, los escenarios son familiares y los hombres se reflejan carentes de
interaccién con los hijos (Paek, et al., 2010; Rubio, 2018), y aun cuando los roles sociales de hombres
y mujeres se han cambiado a través de la historia, las mujeres son representadas en roles decorativos
0 recatadas que a diferencia de los hombres estos se muestran independientes, autoritarios y
profesionales, con poca consideracion por la edad o por su apariencia fisica (Grau y Zotos ;2016), por
lo que estos estereotipos normalizados crean valores y regulan el comportamiento en los
consumidores para inclinarse por el consumo de los productos (Alcolea, 2014).

Incluso, algunos autores sefialan que los anuncios publicitarios se enfocan en representar el
cuerpo de la mujer, desde aquéllos que se consideran perfectos hasta los considerados monstruosos
por salir de los canones de la belleza (Alvaro y Fernandez, 2006) y estos tienen estragos en el como
las mujeres se perciben a si mismas (Diaz et al., 2009), porque estas asignaciones de roles en medios
publicitarios, regulan el comportamiento de acuerdo con los imaginarios sociales que el sistema
cultural brinda y que configuran los roles de género vigentes (Tarin, 2013) e influye en la percepcion
colectiva de los que se asocia a lo femenino y lo masculino, por ejemplo los productos de belleza o
adelgazantes se asocia a las mujeres, mientras que los carros o gimnasios se relacionan con los

hombres (Aguaded, et al., 2011), de ahi la relevancia de incluir en la formacion de los profesionales
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de la publicidad un enfoque de género para que contribuyan en la deconstruccion de los estereotipos
negativos que se muestran de las mujeres en los anuncios publicitarios (Mendoza, 2012).

Finalmente se identifica una linea de investigacion con respecto a las estrategias publicitarias
que buscan romper con los estereotipos de género, pero esto solo se conseguira si las marcas dejan
en el pasado la publicidad en donde se represente a la mujer en anuncios ofensivos o estereotipados
(Drake, 2017) y que se promueva la representacion de las mujeres en nuevos escenarios (Lopez y
Garcia, 2019). La denominada femvertising como estrategia publicitaria busca contribuir con el
empoderamiento femenino a través de la representacion de mujeres reales en contextos reales
(Hernandez y Sepulveda, 2022), mensajes que son bien recibidos por las mujeres quienes prefieren
verse representadas como fuertes, competentes, con caracter y decididas (Lopez y Garcia, 2019) en
gue ademas se incluya el mensaje de la igualdad (Carrillo, 2016), incluso, las mujeres reconocen que
el problema no son los roles tradicionales, sino la generalizacién que se hace en la representacion, ya
gue esto se permea al imaginario social y da por sentado cémo deben ser todas las mujeres (Ruiz y
Gallardo, 2020).

No obstante, Menéndez (2019), cuestiona el hecho de que la publicidad sea feminista, ya que
la epistemologia de ambos campos de conocimiento surge desde posturas teéricas contradictorias y
de no usarse con responsabilidad, el hecho de hablar de una publicidad feminista tiene el riesgo de
ser contraproducente para el alcance social que busca el feminismo, sin embargo en el trabajo
empirico que realiza reconoce que las mujeres ven con empatia la inclusion de diversos talentos
femeninos en la publicidad. Para Hernandez y Sepulveda (2022), ademas de cuestionar el alcance
feminista que pretende esta estrategia publicitaria, también se deben cuestionar las intenciones de las
marcas al incluir esta estrategia en sus camparias publicitarias, ya que las mujeres que participaron de
su investigacion, cuestionan la legitimidad de las marcas. Incluso, Neema y Navin (2022) identifican
que las consumidoras no siempre son capaces de diferenciar entre un feminismo genuino y el de
imitacion, ya que desde la vision de Sterbenk et al., (2022), no queda claro si las empresas apoyan la
igualdad de género y el movimiento feminista o si solo estan utilizando el contexto social como
estrategia publicitaria para generar mas ventas y ganar premios por utilizar este tipo de publicidad y

ser una estrategia fempower-washing.

Delimitacion Teorica
Para reconstruir la manera en que los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad
influyen en la identidad y autopercepcion de las mujeres, este trabajo discute las propuestas tedricas
de Larrain (2003), Giddens, (1991) y Tajfel (1979) sobre identidades sociales; a Moscovici (1979}
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para explicar las representaciones sociales y a Goffman (1979) para reflexionar en torno a la
representacion femenina en la publicidad.

Asi, la identidad como proceso individual es resultado de las interacciones sociales que se
estructuran de manera simbdlica a partir de la interpretacion del individuo sobre si mismo (Larrain,
2003), y ningln ser humano nace con ella, sino que se vuelve consiente a través del proceso de
socializaciéon con los otros (Giddens, 1991), incluso est4 condicionada a la pertenencia a grupos
sociales (Tajfel, 1979), lo que involucra la configuracion de estereotipos que se caracterizan por
reconocer la percepcion de similitud entre miembros de un mismo grupo o categoria social y la
percepcion de diferencia entre grupos 0 miembros sociales (Moral et al., 2005). De manera tal que la
implicacion emocional consolida la pertenencia a un grupo y la identificacion entre sus miembros y
al compararse con otros grupos sociales, se reconocen las diferencias (Cruz, 2006), como sucede entre
lo femenino y lo masculino. Con respecto a la identidad de las mujeres, esta refleja los factores de
indole social, corporal y subjetivo que las representa de forma simbdlica y real segln la vivencia
individual pero ademas colectiva, dada las condiciones de opresion comunes (Lagarde, 1990), por lo
tanto, la identidad de las mujeres -lo femenino- se construye socialmente, asociado a una diferencia
cultural que se ha desarrollado a través de la historia y se utiliza para caracterizar a las mujeres y
diferenciarlas de los hombres como resultado de la imposicién y asignacion de un sistema patriarcal,
que las obliga a cumplir con lo que se espera de ellas, de ahi que el feminismo represente el reclamo
politico para deconstruir esa identidad patriarcal y puedan surgir nuevas identidades en las mujeres
(Lagarde, 1990).

Adicionalmente, Goffman (1979), sefiala que la socializacion de los individuos se da a través
de escenarios y rituales que dan certidumbre a la vida cotidiana, en donde las imagenes publicitarias
tienen un papel relevante, ya que, las expresiones de la masculinidad y la feminidad se caracterizan
por medio de patrones de representacion en los que se visualiza el género, como: el tamafio relativo,
que presenta situaciones a través de la estatura donde se refleja el poder, la autoridad o la riqueza, y
en los anuncios se utilizan hombres de mayor estatura que las mujeres; el toque femenino, para
mostrar con el roce de los dedos la sutileza del tacto que se convierte en una ritualizacion y diferencia
del tacto masculino que agarra, manipula o sostiene; la clasificacion de funciones, donde el hombre
asume un papel de mayor importancia que las mujeres y se hace alusion a su supremacia y poder; el
rol familiar, donde las mujeres son presentadas con una relacion méas cercana a sus hijos, o se presenta
una identificacion de sexo entre padre 0 madre con los hijos del mismo sexo; la subordinacion, a
través de acciones corporales, donde las mujeres inclinan su cuerpo para reflejar la inferioridad; y el
retiro autorizado, cuando se muestra a alguien fuera de foco, sin voltear a ver a la cdmara, mirando

hacia otro lugar, con sefiales de confusion o distraido, papel que tradicionalmente se asigna a la mujer.
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De manera tal, que las representaciones sociales juegan un papel activo de la construccion y/o
reconstruccion de identidades (Moscovicci, 1979). Para Rodriguez (2007), las representaciones
sociales se definen como las formas del sentido comdn que se generan, permanecen y transforman el
pensamiento como resultado de la influencia de la comunicacion y los medios, es decir, constituyen
sistemas cognitivos con los que se construyen, reconocen y replican estereotipos, creencias, opiniones
y valores que definen la conciencia colectiva (Araya, 2002) y hacen que “el mundo sea lo que
pensamos que es o que debe ser” (Moscovici, 1979, p. 12). Asimismo, para Abric (2001), las
representaciones sociales se encuentran presentes en las relaciones de los individuos debido a las
funciones de saber (conocer y explicar la realidad), las funciones identitarias (situarse en grupos por
identificacion social y personal), funciones de orientacion (comportamiento y précticas), y las
funciones justificadoras (justificar y explicar conductas respecto a sus pares), mientras que para
Jodelet (1986) esto se da a través de los procesos de objetivizacion (accion que forma imagenes y
estructuras) y anclaje (lo social se traduce en significado y se le confiere utilidad).

En este sentido, los roles de género obedecen a una representacién social que, a través de
rituales sociales que se construyen en diversos medios y formas, se transforman en un proceso de
identidad social, que contribuye a la identificacion de los unos con los otros, es decir, estas
asignaciones se transforman en los estereotipos, los cuales pasan por un proceso de categorizacion
gue permite organizar el entorno y tomar una posicion en la vida cotidiana, a través de un sistema de
valores grupales que comparten conductas, sentimientos y pensamientos, otorgando ciertas
caracteristicas que presuponen un comportamiento conductual o rol social especifico (Cruz, 2006;
Podcamisky, 2006). Por lo tanto, la acepcion de género se refiere a la asignacion de una serie de
caracteristicas de indole fisicas, bioldgicas y simbdlicas para determinar al macho y a la hembra, de
modo que se definen como hombres o mujeres, y los diferencia entre lo masculino y lo femenino
(Cook y Cusack, 2010; Osborne y Molina, 2008). Esta asignacion de roles restringe la identidad de
las mujeres, ya que por pertenecer al sexo femenino se les ha asignado la responsabilidad del hogar y
los cuidados, lo que en muchas ocasiones imposibilita el que puedan decidir el rol que quieren
desempefiar en sociedad, consolidando los estereotipos de género tradicionales (Amurrio et al, 2009).

Para Lamas (2002), los roles de género se asignan por la normalizacion del comportamiento
diferenciado entre hombres y mujeres que es aceptado por la sociedad o los usos y costumbres
culturales, en donde existen diferencias por factores de clase, etnia, edad y estructura social, la
division sexual del trabajo se mantiene, donde las mujeres por parir hijos se encargan de lo doméstico
mientras que en contraposicion a los hombres se les coloca en el &mbito publico, por lo que esta
dicotomia hombre-mujer crean estereotipos rigidos, que determinan roles y limitan la capacidad de

los humanos a reprimir o estimular comportamientos en funcion de su género socialmente aceptado.
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Asi, la publicidad es un agente que contribuye a perpetuar los roles de género femeninos, ya
que las mujeres se muestran en diversos medios de comunicacion, expuestas de manera estereotipada
y de forma lasciva, distorsionado la realidad (Carrillo, 2016); también visualiza a las mujeres como
el mejor medio para conseguir sus propios fines, por un lado como target de mercado para vender
productos y por el otro como adorno y medio persuasivo para promocionar los mas variados objetos
de consumo (Garcia y Garcia, 2004). Ademas, en los anuncios publicitarios las mujeres se representan
en roles estereotipados como madres, amas de casa, cuidadoras, esposas 0 comparieras, buscando la
perfeccion o luciendo hermosas para sentirse atractivas y satisfacer los deseos masculinos, o
simplemente como objeto sexual (Garcia y Garcia, 2004). En los ultimos afios, se ha introducido una
nueva estrategia publicitaria llamada femvertising, que en el discurso busca modificar la imagen y el
uso que se hace de las mujeres en la publicidad, promoviendo la igualdad y mensajes sobre el
empoderamiento femenino (Becker-Herby, 2016; Carillo, 2016), no obstante, se cuestiona la
legitimidad de esta estrategia, ya que se reconoce que algo caracteriza al sistema capitalista, es la

habilidad que tiene para crear estrategias novedosas cuando se siente amenazado (Perdones, 2020).

Metodologia

Para abordar este trabajo de investigacion se utilizd el método cualitativo debido a que las
interacciones sociales y los soportes documentales permiten reconstituir procesos sociales y
desarrollar modelos y tipologias para explicar fendmenos sociales (Gibbs, 2012) como lo es el papel
que los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad tienen en la construccién de
identidad de las mujeres. Para integrar el corpus de la investigacién, primero se identificaron los
productos que se dirigen a las mujeres: productos de belleza, cuidado del hogar y alimentacion (El
economista, 2019); luego se identificd las marcas de productos de belleza, cuidados del hogar y
alimentacion que incluyen en sus campafias tanto spots publicitarios tradicionales como empleando
la femvertising. A partir de esta basqueda se hizo la seleccion de los comerciales, cuidando que las
marcas emplearan ambas estrategias publicitarias para tener un punto de comparacién entre marcas,
productos y anuncios publicitarios. Se seleccionaron los spots de las marcas Mr. Musculo y Bonafont,

Los anuncios seleccionados se encuentran en idioma espafiol y con acceso en linea a través de
la plataforma YouTube, pero también se transmiten en televisién. Para validar el contenido
publicitario denominado como tradicional, se eligieron comerciales donde muestran a la mujer como
la encargada del espacio doméstico (Blackstone, 2003), mostrada como la Unica responsable de las
labores domésticas (Garrido, 2007) y/o ejerciendo la maternidad (Garcia y Garcia, 2004). En el caso
de la publicidad femvertising se utilizaron los principios establecidos por Becker-Herby (2016) y

Hernandez (2021), en los que se incluye la utilizacion del talento femenino diverso, el uso de mensajes
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a favor de las mujeres, con una perspectiva que desafié los estereotipos y los roles de género y reste

importancia a la sexualidad y se retrate a las mujeres en sus contextos reales (ver tabla 1).

Tabla 1

Caracterizacion de los anuncios que integraron el corpus de investigacion

Tradicional

Femvertising

Imagen 1 Publicidad tradicional: Mr. Musculo Stper Cientifico

Fuente: Captura de pantalla YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=D6yRUxv4hdwylist=PL MOBI3eGNHcL 7e8fJ25IgMdUI3aJiZq4iyi
ndex=22

Imagen 2 Femvertising: Mr Musculo. No me ayudes

Fuente: Captura de pantalla https://www.youtube.com/watch?v=QAcoMUDGO0kg

Se observa una mujer en la cocina con trastes sucios, sin
lograr limpiarlos, cuando aparece una voz masculina que
le dice que con la ayuda de Mr. Musculo serd suficiente
lavarlos, aparece la caricatura de Mr. Musculo, un hombre
musculoso que se visualiza como héroe, quien llega a
salvar a las mujeres de las dificultades que implica el
hogar. Al final del comercial se observa como otra mujer
esta en aprietos, por lo que Mr. Musculo se apresura para
ir a rescatarla.

Se aprecian varias mujeres, de diferentes edades, color de
piel y complexion, quienes durante todo el comercial, con
la frase de “no me ayudes” hacen referencia a que las tareas
domésticas no es responsabilidad Unica de la mujer, y que
los hombres en realidad no ayudan a las mujeres cuando se
trata de realizar las labores domésticas, sino que es una
responsabilidad compartida.

Imagen 3 Publicidad tradicional: Bonafont. Hace lo que ella hace.

Ny

Fuente: Captura de pantalla YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=u_iEChVT9Z8

Imagen 4 Femvertising: Bonafont. A quién le importa

Fuente: Captura de pantalla https://www.youtube.com/watch?v=KKU30PJxXAo

Una mujer acompafiada de su hijo en la banca de un
parque, donde ella saca un libro de su bolsay su hijo repite
la accién con su mochila, la réplica del comportamiento se
repite con los movimientos corporales, para finalmente
sacar de su bolso una botella de agua, el nifio intenta hacer
lo mismo y no la encuentra, voltea a ver su mama y ella
saca una botella pequefia de agua de la misma marca,
ambos beben al mismo tiempo.

Se observan varias mujeres, de diferentes edades, color de
piel y complexidn, quienes durante todo el comercial, se
liberan y rompen con los estereotipos de género, ademas se
acompafia con una cancion que tiene como discurso
demostrar que las mujeres son libres de hacer lo que
quieran sin importar lo que la sociedad dicte.

Para recuperar la informacion que permitio reconstruir la manera en que los roles y estereotipos
de género utilizados por la publicidad participan en la construccion de identidad de las mujeres, se
realizaron focus grups, ya que permiten simular conversaciones o discursos cotidianos para estudiar
las representaciones sociales o el conocimiento colectivo (Flick, 2007). Para evitar un sesgo en la

participacion de las mujeres, los grupos se integraron a partir de las variables sociodemogréaficas de
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edad y nivel de estudios, debido a las diferencias culturales que implican las generaciones etarias, es
decir, la identificacion social como grupo de mujeres, no tiene las mismas caracteristicas para mujeres
jévenes que para mujeres maduras, ya que sus dindmicas sociales y sus contextos realidades de
interaccion presentan diferencias, por lo que la edad se agrupo de dos maneras, en el primer grupo
son mujeres mayores de 30 afios y el segundo, mayores de 18 afios y hasta los 29, ademas de
considerar el nivel educativo, se dividio en educacion basica con estudios hasta bachillerato y con
estudios superiores que incluyo licenciatura y posgrado.

Se realizaron cuatro grupos de discusion con 6 integrantes, para cada uno de los niveles
educativos y etarios, lo que propicio una discusion fluida. Esta decision se tomo también considerando
que la identidad social se genera en espacios colectivos en los que se reconocen las similitudes (Moral
et al., 2005). Se realizaron de manera virtual utilizando la plataforma ZOOM, en promedio cada
sesion duro dos horas lo que permiti6 mantener a las participantes centradas en el tema de
investigacion. Al inicio de cada focus group se sefial6 el propésito del encuentro y se solicitd su
autorizacién para que la sesion fuera grabada, después se mostraron los comerciales, primero los
identificados como publicidad tradicional para iniciar la discusion sobre estos a partir de preguntas
detonadoras en torno a las categorias de analisis identificadas en la revision de la literatura, después
se repitio el procedimiento con la publicidad femvertising. En ambos momentos se motivé a las
participantes a participar de manera activa, en las que expresaron con libertad sus opiniones,
emociones y sentimientos relacionados con ambos tipos de publicidad.

Para el andlisis de datos, se transcribieron las discusiones utilizando Amber script, para luego
codificar los datos en MAXQDA. Este procedimiento comenzé con la estructuracion de cédigos sobre
los datos recogidos, hasta la organizacién y generacion de las categorias de analisis (Cufat, 2007).
Para el analisis de los datos se utilizé la Teoria Fundamentada (Glaser y Strauss, 1967), para
hipotetizar sobre la creacion de la identidad de las mujeres a partir de los contenidos publicitarios e
identificar las directrices analiticas a partir de los propios datos y el desarrollo de nuevos conceptos
(Charmaz, 2005). Se parti6 de tres categorias conceptuales de andlisis: Percepcién de roles y
estereotipos de género en la publicidad; Construccion de la identidad individual y colectiva de las
mujeres en la publicidad y las diferencias entre la publicidad tradicional y la femvertising, sin
embargo, se identifico una categoria emergente que habla sobre la legitimidad de la publicidad y las

verdaderas intenciones que ésta tiene con respecto a las demandas sociales.

Resultados y Discusion
Los codigos en vivo que se utilizan para presentar los resultados y la discusion mantiene el anonimato

de las participantes, por lo que solo se colocd la letra P y se asignd un nimero para recuperar la
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participacion y el namero del grupo en el que participd. Los cddigos que se seleccionaron para
presentar los resultados, son aquellos que permiten explicar con mayor profundidad la experiencia y
los significados sobre el papel que tienen los estereotipos y roles de género que se muestran en la
publicidad, con la construccion de identidad femenina, no obstante, es preciso sefialar que durante la
codificacion de las categorias, fue posible advertir que, si bien es cierto, en los grupos de discusion
se crean consensos, también estan latentes los disensos y esos se expresaron en torno a las
representaciones sociales que tienen las participantes sobre la construccion de la identidad femenina
en la publicidad, por lo que la revision y seleccion de los codigos en vivo, hizo posible reconocer la
presencia de acuerdos y desacuerdos, expresados en el lenguaje franco y directo de las mujeres
participantes.

Percepcion sobre los roles y estereotipos de género en la publicidad

Se parte del supuesto de que las representaciones de hombres y mujeres en la publicidad se
hacen a partir de los roles y estereotipos de género asignados socialmente, en el que se fijan los
comportamientos o los sentimientos que deben tener los seres humanos de acuerdo con el sexo
biolégico con el que los seres humanos nacen y que son transmitidos por diversos medios de
comunicacion. Las mujeres que participaron en la investigacion correspondieron a diferentes cohortes
etarios y niveles educativos, no obstante, todas coinciden al reconocer que los roles y estereotipos de
género que se trasmiten entre generaciones, en las que las nifias replican el comportamiento de las
mujeres y los nifios, el comportamiento de los hombres:

Lo que me llamo la atencion ...es que siempre ponen a una mama o mas bien a la hija imitando
a la mama o el hijo imitando al papa... (P1,1).

Ademas, advierten que la poca participacion de los hombres en las tareas domésticas, ha dado
como resultado que los anuncios publicitarios que tienen que ver con el cuidado del hogar y de los
hijos, tengan como publico meta a las mujeres amas de casa. Las participantes hablan sobre los roles
de género tradicionales palpados en la publicidad, que tal como lo sefialan Cook y Cusack (2009),
son los que ponen a la mujer en desventaja con relacion a los hombres cuando se les categoriza para
desenvolver los roles tradicionales donde el hombre se desenvuelve en el espacio publico y la mujer
en lo privado (Amurrio et al., 2009). Ademas, las mujeres reconocen como los anuncios reproducen
los roles y el estereotipo socialmente construido y aceptado entre las mujeres, que es lo que ha
consolidado y otorgado coherencia a las identidades de género (Lamas, 2002).

O sea, me siguen transmitiendo esta responsabilidad porque como soy mujer de ser la
responsable de todos estas labores y valores, en cuanto a la familia [...] porque todo el tiempo te
estan diciendo que una mujer no es asi, que una mujer no hace ciertas cosas... basados en un
estereotipo de que la mujer tiene que ser delicada, tiene que estar siempre bella (P6,1).

651



Incluso, reconocen que, en la actualidad, a pesar de las luchas feministas que han intentado
romper con estereotipos de género, se siguen manteniendo y reproduciendo a través de la publicidad,
ya que esta no ha evolucionado socialmente como para dejar atrds un sistema patriarcal, ya que
implica cuestionar situaciones, condiciones y expectativas que las empresas no estan dispuestas a
asumir: “vivimos en un pais muy machista. Todavia no cambia toda la opinion de la gente” (P 1, 4).

En esta categoria se reconoce que la percepcion sobre los roles y estereotipos de género de las
mujeres que participaron en este estudio, perciben que tanto la publicidad tradicional como en la
femvertising, los anuncios presentan diferencias y asignaciones entre lo femenino y lo masculino,
situacion que suponemos se presenta debido a que la publicidad se sigue disefiando para segmentos
de consumo que se asocian a variables sociodemograficas, en la que el sexo sigue siendo un elemento
estratégico para la elaboracion de los contenidos publicitarios, y aun cuando sefialan no estar de
acuerdo con los contenidos de los comerciales, ellas mismas lo asumen y aceptan, como una practica
normal y cotidiana de las marcas, en que las mujeres siguen siendo las responsables de las actividades

de cuidado que implica el hogar y la familia, lo que forma parte de su esencia e identidad femenina.

Construccion de identidad individual y colectiva de las mujeres a través de la publicidad

En esta categoria partimos del supuesto de que la publicidad tiene un papel preponderante en
la construccién de la identidad de las mujeres, donde la identidad es el proceso de las relaciones
sociales simbdlicamente estructuradas y el individuo a través de si mismo crea la interaccion con
otros a través de significados culturales social y colectivamente construidos (Larrain, 2003). A partir
de la reflexion de las participantes en los grupos de discusién, fue posible reconocer que la publicidad
es un instrumento de persuasion gque influye en los deseos, actitudes y conocimientos o conductas del
consumidor como lo sefiala Eisend (2020) y que aun cuando las mujeres cuestionan el contenido de
los anuncios, influye en sus decisiones de consumo. También es posible reconocer que los anuncios
publicitarios forman parte de las representaciones sociales (Moscovicci, 1979), tanto de manera
individual como colectiva, aun cuando no se perciban de manera consciente en los mensajes que
transmiten los anuncios:

Yo también creo que la publicidad influye mucho en como llevamos nuestro dia a dia... o sea,
yo lo veo seguido en mi porque pues siempre como que el estereotipo de la mujer es que es
delicada, que hace ciertas cosas, que se viste de cierta manera y yo soy asi... (P1, 3).

En las narrativas de las participantes, fue posible reconocer el como las mujeres de manera
natural se identifican con los roles y estereotipos asignados a la feminidad que se muestran en los
anuncios y la forma en que ellas las interiorizan y asumen como parte su esencia y de su vida
cotidiana, en la que ellas consideran que para poder autoidentificarse como mujer, deben adoptar estas

actitudes y comportamientos, que como lo plantea Larrain (2003), los seres humanos para lograr
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comprenderse a si mismos interiorizan las actitudes y los comportamientos de los otros para poder
definirse a si mismo. Estos comportamientos interiorizados son resultado de las vivencias y
experiencia de las mujeres, pero ademas se encuentran presentes las motivaciones y las aspiraciones
individuales (Elizundia y Alvarez, 2021).

Creo que es algo que viene desde chiquita, bueno, no sé, se me vino a la mente cuando esta cerca

la Navidad y ves a la nifia bonita con su Barbie queriendo ser la Barbie y te la imaginas...te

maginas que tu vas a ser asi y desde nifiitos estas con esa idea... (P 6, 1).

En este sentido, es posible reconocer que la publicidad influye desde los primeros afios, ya que
las vivencias a las que estas mujeres recurren para asociar el como se perciben a si mismas, incluye
memorias asociadas a juegos Yy juguetes que se asocian a lo femenino, como son las mufiecas que
evocan a la perfeccidn estética y a los roles de sumision en los que se busca la perfeccion y
complacencia a terceros a través de imaginarios sociales, que como lo sefialan Velandia y Rincon
(2014), la publicidad permite construir significaciones sociales que permiten cohesionar y legitimar
sobre un contexto del mundo instituido, a través de rituales publicitarios (Goffman, 1979) que reflejan
los entornos y contextos culturales:

Los anuncios son totalmente distintos entre Espafia y México o en América Latina en general....
entonces, los roles que tienen las mujeres en los anuncios publicitarios son muy diferentes a los
que tienen las mujeres aca en Ameérica Latina, entonces yo creo que desde ahi esa es una
diferencia.... (P4, 1).
No obstante, como colectivo las participantes del estudio reconocen la tesis sobre la identidad
femenina planteada por Lagarde (1990), donde a las mujeres se les han asignado ciertas caracteristicas
de ser y comportarse por el hecho de ser mujeres, sin importar el lugar del que se trate;

En la publicidad te muestran un rol que al final todo mundo se la cree, ¢sabes? O sea que te
muestran una mujer que tiene que hacer el aseo y al final es las mujeres de todo el mundo limpia

la casa...Entonces ti como mujer te sientes... que yo soy la mujer, tengo que limpiar la casa
(P6,1)

En este sentido, es posible reconocer que las mujeres que participaron en estos focus groups,
coinciden en reconocer que la publicidad, reproduce los roles y estereotipos aceptados socialmente,
por lo tanto, se convierte en un elemento que permite definir colectivamente a las mujeres, por lo que
tiene una contribucién social, que a su vez juega un papel individual, en la configuracion de la

identidad personal que reproduce cdmo es que las mujeres se autodefinen a si mismas.

Modificacion de la identidad femenina través de la femvertising.
Esta categoria refleja como es que la identidad femenina es un reflejo subjetivo de lo
representado a través de contenidos publicitarios del tipo femvertising. En este sentido las mujeres

participantes de la investigacion, reconocen que los contenidos publicitarios tradicionales presentan

653



una fuerte carga de machismo y misoginia, en los cuales se reproducen roles de género tradicionales
en los que las mujeres son las encargadas de las actividades domésticas, como la limpieza y el
cuidado, lo que les hace presentar descontento y sensacion de abrumo, ya que al ver ese tipo de
publicidad sienten entera responsabilidad de mantener todo limpio y de que ellas como mujeres, son
las encargadas de la crianza y cuidado de sus hijos.

Yo me siento abrumada porque en el primer comercial te muestran como tus métodos no
funcionan y te quieren hacer para parecer que su producto lo hace més practico. Entonces para
mi ese comercial fue ay si... ven te invito a lavar mis trastes, andale para que veas chiquita...
(P7.2)

Ademés de que la representacion de estos roles en la publicidad, no solo se asocia a la
asignacion de responsabilidad en el espacio privado, sino que contribuye con la invisibilizacion del
trabajo doméstico y la minimizacion social del valor de las mujeres que se interioriza y se da por
sentado de manera colectiva, ya que las mujeres son representadas como incapaces de resolver
problemas de su vida cotidiana asignada y es un hombre quien llega al rescate a través de la figura de
un stper héroe para decirle qué hacer y como hacerlo, aun cuando las labores de limpieza no estén en
su portafolio social de habilidades, y a pesar de estar en desacuerdo con la reproduccion de los roles
tradicionales que refleja la publicidad, las mujeres llegan a sentirse identificadas, lo que reafirma el
poder de la publicidad en la construccion de identidad:

La mujer es la responsable de todas las labores del hogar y la limpieza. Y pues es este de Mr.
Musculo que llega también para ayudarle y justo eso también se nota... como Mr. Musculo, salva
a la mujer (P6,1).

Con respecto a los contenidos femvertising, las participantes identifican un cambio en la
representacion de las mujeres en los anuncios, en las que ellas se vuelven protagonistas y se muestran
mensajes textual en favor de la igualdad y el empoderamiento femenino, como lo sefialan Becker-
Herby (2016) y Lépez y Garcia (2019), sin embargo, algo que no cambia es que los comerciales sobre
productos de limpieza, mas alla de cambiar la representacion de las mujeres y los mensajes, se siguen
dirigiendo a las mujeres. Adicionalmente se identifico que este tipo de publicidad si se reconocen
diferencias significativas sobre la percepcion entre los grupos etarios de las participantes, mientras
que para las mujeres mayores de 30 afios el anuncio si rompe con los contenidos tradicionales, para
las mujeres de 29 afios 0 menos, la femvertising sobre explica el mensaje, en lugar de representar la
realidad actual de las mujeres:

Como de méas empoderamiento, mas feminismo. De que no es tu obligacidn limpiar. O sea, no
es nada mas de las mujeres y que deben de ayudarnos también los demas en la casa (P3, 4, mayor
de 30 afios)

Me parece como que es demasiado que tengan que dar explicaciones a lo que ya es muy
evidente... pues las tareas se tienen que repartir, que las mujeres no tenemos en realidad un rol
ni nada... qué pena que tengamos, pues no sé, cémo explicarlo (P2, 1, menor de 29 afios)
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Femverwashing

A partir de la reflexion y analisis de las voces de las participantes, fue posible identificar una
categoria de analisis que no estaba prevista en la presente investigacion, en la cual se cuestiona el
coémo las agencias de publicidad toman como referencia los movimientos feministas, para vender,
dejando por un lado las demandas reales y aprovechando solo el momento coyuntural en que se
generan: El femverwashing que se puede definir como la estrategia femvertising utilizada por una
organizacion, pero que recibe criticas en los medios por no estar a la altura del feminismo, donde las
préacticas y cultura organizacional privilegian los pactos patriarcales construidos socialmente
(Ohlsson, 2022). Las mujeres de todos los grupos focales, identificaron el femverwashing en la
publicidad clasificada como femvertising, la consideran engafiosa e incluso oportunista:

Se me hace, no sé cémo decirlo.... el feminismo esta de moda hoy y entonces todos vamos a ser
feministas ahorita, aunque ni siquiera entendamos o sepamos de que se trata, (no? O sea que al
final el foco sigue siendo vender.... es como no sé si me genera mucho conflicto (P2,1).

Conclusiones

En este trabajo se reconstruye desde la propia voz de las participantes de la investigacion, la manera
en qué los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad participan en la construccion de
la identidad de las mujeres. Como parte de las narrativas fue posible reconocer como aun cuando ellas
son conscientes de la existencia de estereotipos y roles de género asignados a hombres y mujeres, en
sus narrativas, es posible identificar lo interiorizados que se encuentran, es decir, mientras ellas
manifiestan estar de acuerdo en que las responsabilidades del hogar les corresponden a todos los
miembros de la familia, utilizan palabras como ayuda o apoyo, para referirse a la distribucion de los
quehaceres domésticos, asumiendo que es su responsabilidad.

También coinciden al sefialar que los anuncios reflejan los comportamientos sociales que se
viven en la realidad, es decir, que los spots publicitarios recrean las précticas y comportamientos
sociales asignados a las mujeres a través de roles y estereotipos de género, lo que contribuye en la
construccién de la identidad femenina, ya que las representaciones de mujeres, los escenarios,
contextos y los mensajes explicitos e implicitos de los anuncios hacen alusion a lo que se espera de
las mujeres, como es la responsabilidad del cuidado de los hijos y de las actividades domésticas,
colocarse por debajo de los hombres de manera natural y sumisa asi como ser dependientes de los
hombres para tomar decisiones. Ademas, ellas advierten ser conscientes de la importancia que tiene
la publicidad en su vida cotidiana, ya que influye en sus motivaciones y aspiraciones, por lo que
aquellas representaciones de lo que a ellas les gusta o les gustaria tener o a hacer, determina el como
se ven a si mismas y se motivan a consumir o no, ciertos productos o servicios.

Como parte de los principales hallazgos, se identificd como es que las agencias de publicidad

y las grandes marcas, estan tomando ventaja de las demandas sociales de las mujeres para colgarse
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de ellas, lo que dio lugar a la identificacidn de un intento de legitimizacion de las mismas, a través de
los contenidos publicitarios que se reconocié como femverwashing, ya que las mujeres no creen en
las intenciones de las marcas por sumares a sus demandas sociales, sino que intuyen sus deseos de
posicionarse en las mentes del consumo a través de un doble discurso.

Antes de finalizar, es importante mencionar que uno de los retos de esta investigacion fue que
los grupos focales se realizaron de manera virtual debido a la pandemia, no obstante, se considera
que una discusion presencial permitiria ahondar con mayor profundidad en los temas del trabajo.
Adicionalmente la estrategia publicitaria femvertising tiene poco tiempo de ser implementada y los
trabajos empiricos y discusiones tedricas son limitadas, lo permite reconocer futuras lineas de
investigacion como es un analisis a profundidad del femverwashing, ademas de realizar estudios
comparativos, con mujeres con otras caracteristicas sociodemogréaficas o de otras localidades para
conocer cOmo reaccionan ante este tipo de publicidad, ya que las identidades tienen un componente

cultural.
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