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RESUMEN

Los estereotipos naturalizan los imaginarios sociales
sobre género y sexualidad, por lo tanto, resulta
importante avanzar en la investigacion de estos
temas, con el fin de descubrir diversas aristas que
permitan captar, analizar e interpretar los aspectos
significativos de las representaciones mediaticas
(Munoz & Bastidas, 2016). Las diferentes aristas
para abordar el tema de estereotipos de género y la
violencia que pueden desencadenar son importantes
de tomar en cuenta, sobre todo si se habla de que esta
reproduccion se lleva a cabo en medios masivos como
la television, y con herramientas como la publicidad.

En El Salvador, la reproduccion de estereotipos
de género en la publicidad esta definida, segun el
Instituto Salvadorefio para el Desarrollo para la
Mujer (ISDEMU), como un tipo de violencia contra las
mujeres, especificamente como violencia simbdlica
(ISDEMU, 2013), Por lo que resulta importante el
andlisis de esta problematica social desde el punto de
vista del mercadeo, especificamente de la publicidad
en television, que es un medio masivo e importante de
transmision de contenidos publicitarios.

Este estudio tiene como objetivo determinar la
existencia de estereotipos de género en la publicidad
televisiva de sefal abierta salvadorefa, y ademas
identificar los diferentes tipos de estereotipos
presentes en dicha publicidad, con el fin de iniciar
un camino para, posteriormente, comprender
el impacto que estos pueden generar en una
sociedad, especificamente, en una tan violenta
como la salvadorefa. Asi mismo, propone un
abordaje interdisciplinario, desde el estudio de las
representaciones sociales.

Palabras clave: publicidad, género, estereotipos de la
mujer.

Estereotipos de género

El término “estereotipo” fue acufado por primera
vez por el periodista Lippman, en el afio 1922, para
hacer referencia a imagenes culturales que estan
relacionadas con las facultades cognitivas del
individuo y su percepcion del mundo que le rodea
(Aparici, 2010). Es decir, que los estereotipos reflejan
imagenes que no necesariamente son ciertas, pero
que pueden serlo para una parte del mundo que se
esta mostrando, aunque no puede tomarse como un
elemento general de la realidad.

Concretamente, un estereotipo es una caracteristica
asociada a una categoria cognitiva que es usada
por los perceptores para procesar informacion sobre
el grupo o miembros del grupo (Dovidio, 1986).
Gaertner definié un estereotipo como un conjunto
comprimido de creencias consensuadas sobre las
caracteristicas de un grupo particular (Gaertner,
1973). Ademas, han sido a menudo conceptualizados
como representantes del componente cognitivo del
prejuicio (Berges, 2008).

Tomar en cuenta el prejuicio resulta un elemento
importante, ya que normalmente, conducen a aceptar
una verdad antes de cuestionarse si es del todo
cierta o0 no, y esa verdad esta basada en una idea
generalmente negativa hacia algo o alguien.

Esas ideas, que forman la base de los estereotipos,
son valores diferenciados que se han ido
construyendo desde hace décadas y hasta siglos.
No son, necesariamente, un reflejo de la realidad
social, a menudo estan totalmente obsoletas, y no
se defenderian racionalmente. Sin embargo, el nivel
de arraigo e interiorizacién que se tiene de estas es
enorme, y la sociedad se mueve u organiza tratando
de cumplirlas (OVSG-Puebla-UIAP, 2010).



El hecho de que una sociedad sea capaz de actuar
conforme al cumplimiento de los estereotipos
resulta una afirmacién contundente, ya que
existiran diferentes esferas de la sociedad que los
reproduciran, incluso sin darse cuenta; lo haran
simplemente por el hecho de seguir con la tradicion
o con la idea que han asimilado como correcta, sin
notar que, probablemente, estan reproduciendo una
burda deformacion de la realidad que oculta en su
simpleza la complejidad de las realidades sociales
(Martin-Baro, La Familia Puerto y Carcel para la mujer
Salvadoreiia., 1990). Estas seran siempre complejas,
ya que estan compuestas por multiples elementos que
no pueden analizarse de forma aislada. Asi, se debe
considerar la influencia que tienen los estereotipos en
todas esas variables que forman parte de la realidad,
especificamente de la salvadorefa.

Segun ISDEMU, los estereotipos también hacen
referencia a una idea fija y repetida sobre lo que
creemos propio de todas las mujeres y sobre lo
que creemos propio de todos los hombres. “Los
estereotipos genéricos uniforman la mente y hacen
creer que toda mujer es débil, conformista, incapaz,
insegura, pasiva y dependiente" (ISDEMU, 2008).
Sobre esta definicion es importante destacar que
cuando se habla de estereotipos es posible pensar en
muchos tipos, que pueden estar basados en la raza,
edad, nacionalidad, cultura, género, etc. La definicién
del ISDEMU hace referencia, especificamente, a
los estereotipos de género y, ademads, define que
no solamente son concernientes a las mujeres,
sino también a los hombres. Sin embargo, resulta
imposible negar que la imagen de la mujer sea la que
se ha visto mas afectada negativa y tradicionalmente
a lo largo del tiempo.

Tipologia de los estereotipos de la mujer

El estudio de los estereotipos de la mujer resulta
importante debido a que afectan a este grupo en
multiples dimensiones de sus vidas. Por ejemplo, han
sido identificados como una de las principales causas
por las que las mujeres enfrentan mas obstaculos que
los varones para alcanzar puestos directivos y de alta
responsabilidad (Beaudoux, 2014). Como resultado de
la asimilacién de la realidad basada en estereotipos,
que a su vez se basan en prejuicios, se legitima
la asignacién de ciertas capacidades, aptitudes o
cualidades que corresponden a los hombres o a
las mujeres. Haciendo referencia especificamente
a las mujeres, han existido teéricamente multiples
definiciones de estereotipos que hacen alusion a ellas
y a estas cualidades asimiladas como exclusivamente
femeninas.

Para comprender de manera uniforme la
conceptualizacion de los estereotipos de la mujer,
se utilizaron definiciones de los siguientes autores:
Martin Baro (Bard, 1988), Dominguez y Kaufman
(Dominguez E, 2008) y Garcia y Garcia (Garcia E,
2004).

El resultado de la codificacion y los elementos
principales de la conceptualizacién de cada
estereotipo para esta investigacion se presenta a
continuacion:
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Tabla 1. Codificacion y definicion de estereotipos de la mujer

Cod. Estereotipo Autor
Coqueta y seductora . X
; . : . Martin-Hard, 1988
U Coqueta y seductoraEl primer atributo social es su cuerpo, es decir, su belleza y atractivo sexual. (hartin-Barg )
Maternal , hogarena y cuidadora . ,
L . - > . .. {Martin-Bard, 1988},
2 Mujer integrada a su funcidn familiar, lo que, segin el autor, la remite también a su cuerpo, con el hecho {Garcia & Garcia, 2004)
bigldgico de la maternidad y el cuidado del hogar, del marido v los hijos. "
Educadora
3 Se presenta como fortalecedora de la formacion académica de los hijos, presentada en la publicidad {Garcia & Garcia, 2004)
con jovenes, nifios y bebés como simbolo de su crecimiento y evolucion como mujer.
Esposa y companera
4 .LB mujer ejerce un papel funflra mental junto a la il‘rgura de su pareja, cump!e«:nentanlflqs? Elnlre 50, es (Garcia & Garcia, 2004)
importante en la contemplacion mutua y en ocasiones se muestra a una mujer con iniciativa para la
toma de decisiones,
Independiente y profesional
5 La mujer que &5 competente en el ambito pablico, capaz de ejercerse profesionalmente, pero ademas (Garcia & Garcia, 2004)
tiene gue compatibilizar su trabajo con la responsabilidad familiar del cuidado de los hijos.
Mujor adamo (Dominguez, Kaufman &
6 Se muestra desprovista de inteligencia o personalidad, su fin es adornar el anuncio con posturas d :
- Marroguin, 2008)
insinuantes.
Mujer escaparate
7 Representa un simbolo del triunfo masculing, es mostrada come un trofeo a través del cual el hombre (Dominguez, Kaufman &
conseguira reconocimiento y admiracion. Se muestra como una posesion del hombre para mostrar su Marroquin, 2008)
posicion social. Mo tiene identidad propia, no es nada sin su companero.
Mujer complemento ,
. g . . . . , ] Kauf &
8 Proporciona una vision sensual y atractiva de la mujer, la cual se siente feliz de poder satisfacer los ( nmmguez,' T
. . \ \ . Marrogquin, 2008)
deseos del hombre. La mujer se doblega ante su dominador y su vida gira en torno a la de él.
Mujer fatal .
Domin , Kaufman
9 Voluptuosa, insinuante, misteriosa, cuya perversidad ha desaparecido, desvaneciéndose con ella el ( DM;r?UE:in 32:;03; -
temor masculing hacia este tipo de mujeres. oquin.
Mujer nifia (Dominguez, Kaufman &
10 Con rasgos infantiles, rodeada de un aura de inocencia y pureza simbaolizada por velos v gasas blancas, s
N T - | Marroguin, 2008)
Mo se visualiza la *maligna” intencién seductora del personaje.
Mujer bella
1 Relacionada con el cuerpo femening, se presenta en la publicidad a mujeres jovenes, guapas, sin (Garcia & Garcia, 2004)

arrugas y con un cuerpo curvilineo "perfecto”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Publicidad, estereotipos
y representaciones sociales

Philip Kotler y Gary Armstrong definen publicidad
como cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado. Sus principales
objetivos son: informar, persuadir y recordar (Phillip
Kotler,2003). Ademas, seguin O"Guinn, Alleny Semenik,
la publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por
medios masivos de informacién con el objeto de
persuadir (Tomas O°Guinn, 1999). Un elemento comun
en estas definiciones que es importante considerar es
la persuasién que, segun la Real Academia Espaiiola
(RAE), se define como “inducir, mover, obligar a alguien
con razones a creer o hacer algo” (Real Academia
Espaiiola, 2018).

Esto significa que los anuncios publicitarios tienen el
poder de hacer creer o ejecutar algo a las personas
que estén expuestas a sus contenidos. Cuando ese
“algo” es una idea positiva o un elemento digno
de imitar, los medios de comunicaciéon son una
herramienta muy util y eficaz, y pueden contribuir a
cambiar la mentalidad para mejorar algun aspecto de
la sociedad. Sin embargo, cuando esaidea es negativa
0 es un estereotipo, este modela la percepcién de
género y la determina.

Los medios manejan a los géneros hasta el punto de
hablar de una profecia autocumplida, convirtiendo en
realidad las creencias mantenidas, que mediante la
representacion estereotipada de género construyen y
refuerzan las desigualdades entre hombres y mujeres
(Aparici, 2010). La problematica principal no radica
en las desigualdades de los sexos, sino en que la
promocién de esas desigualdades puede generar
discriminaciéon, maltrato, falta de oportunidades,
cultura machista, entre otros.

Deestemodo,tambiénseabordanlasrepresentaciones
sociales, las cuales, desde las ciencias sociales, son
una aproximacion para comprender actos cognitivos
por medio de los cuales se produce y reproduce un
signo; y este, a su vez, interactla con la sociedad en
un momento de la historia. Asimismo, se entienden
como la concepcion de imagenes que condensan un
conjunto de significados y, a su vez, se articulan a los
sistemas de referencia que facilitan la interpretacion
de los sucesos, emergiendo categorias que permiten
clasificar circunstancias, fenémenos e individuos
(Moscovici, 1984) (Jodelet, 1991).

Comprender a los medios de comunicacion desde las
representaciones sociales es importante, debido a que
estas también estan orientadas a la comunicacién,
la comprension y el dominio del entorno social,
ideal y material. Los estereotipos forman parte de
elementos que intervienen en la elaboracién de las
representaciones sociales, en algunas ocasiones,
participando en la interaccion de conceptos nuevos
en lared de conocimientos previos; facilitando, por un
lado, la familiarizacién con aquello que en un inicio se
considera como extrafio o novedoso. Y por otro lado,
estan los modelos interpretativos que orientan las
acciones de los individuos, participando también en
la difusion de conocimiento, y el fortalecimiento de la
identidad (Di Giacomo & Paez, 1897) (Jodelet, 1991).

En este caso, se considerardan tres tipos de
representaciones sociales; las representaciones
hegemonicas, que tienen un caracter predominante
y coercitivo, y son compartidas de forma amplia por
los miembros de un grupo; las representaciones
emancipadas, que son compartidas por
subgrupos, y poseen cierto nivel de autonomia; y
las representaciones polémicas, que emergen de
las interacciones conflictivas y polarizadas entre
distintos grupos de la sociedad (Moscovici, 1984).

Para el mismo autor, en el campo de las
representaciones sociales, también se presentan
dos universos de conocimiento diferenciado: el
reificado y el consensual. El estudio del universo
consensual sera de importancia, debido a que este
acerca el conocimiento de los eventos sociales y las
personas, en una estructura comprensiva, de forma
sistematica y siguiendo una jerarquia. Los sistemas
de pensamiento en este universo se fundamentan en
la autoridad de sus razonamientos y experiencias,
siendo ambos los criterios que consolidan en los
individuos, de forma oficial, la realidad.

A pesar que este universo es incluyente, muchas
veces es disefiado por el universo reificado, excluyente
para personas que han adquirido un conocimiento
especifico. Tal es el caso de los comunicadores, los
mercaddlogos y los publicistas, quienes destinan
gran parte de sus esfuerzos a profundizar en los
universos consensuados y, en algunas ocasiones,
a retomar elementos para que su mensaje, lejos de
transformar la realidad, se enfoque en reforzarla
(Moscovici, 1984).
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Por consiguiente, la publicidad, mas alla de cumplir
su finalidad comercial y de mercado, cumple también
un fin cultural. Como se ha mostrado a través de los
distintos perfiles de mujer que refleja la publicidad, se
esta alimentando una serie de estereotipos sociales
que, aun tratando de evocar elegancia, distinciéon o
elitismo, continta ensalzando valores asociados a una
mujer entendida como un objeto perfecto que persigue
belleza y juventud como valores esenciales (Soloaga,
2007).

La finalidad extendida de la publicidad concuerda
con que esta estimula, a través de determinados
estereotipos, “como” o “qué" debe hacer una mujer
para ser comunmente aceptada por la sociedad.
Por ello, resulta preocupante que en la actualidad
las imagenes que se difunden de la mujer a través
de los medios suelan ser negativas y cargadas de
estereotipos (Vidales, 2017).

No solamente ese hecho es preocupante, sino que,
ademas, si la imagen de la mujer esta definida por
estereotipos negativos, muy probablemente la del
hombre estara definida por lo contrario. Es decir, es
comun ver en un anuncio publicitario la imagen de
una mujer sensible y de un hombre fuerte, o de una
mujer que es ama de casa y de un hombre profesional,
e incluso de una mujer inferior y de un hombre que
es capaz de hacer todo. Y lo preocupante de esta
situacion es que estos estereotipos podrian generar
discriminacion para las mujeres.

Por tanto, se puede afirmar que los medios de
comunicacion de masas, a través de la publicidad,
trabajan  simbdlicamente con modelos que
reproducen y ejercen, de manera sutil, diversos tipos
de discriminacioén, entre los cuales se encuentra la
sexista, a partir de elementos culturales y sociales
aceptados y, en apariencia, “neutrales” (Astorino,
2016). Cuando esta discriminacion sutil se reproduce
en la sociedad, puede generar la naturalizacion de los
estereotipos, la discriminaciény la violencia de género.

De los estereotipos a la violencia:
El Salvador

La comunicacioén, histéricamente, ha significado el
principal vehiculo para la transmision de informacion
en general. Los medios de comunicacién masiva o
mass media, como se les conoce en la actualidad,

han cumplido una importante funcién en la formacion
de identidades sociales y de conservacién de
momentos histéricos; mas alla de eso, los medios de
comunicacion, en especial la television, han servido
para moldear los habitos de consumo de las personas
que a diario utilizan dichos medios, a pesar de ser un
servicioregidoy moderado bajo ciertas leyes, estatutos
y regulaciones. La televisién se ha convertido en el
medio mas utilizado para la publicacion y expansion
de productos empresariales, lo anterior data desde
finales del siglo XX y lo que ha transcurrido del siglo
XXI (SIGET, 2016).

Pero para comprender la comunicacién es
importante que esta sea abordada desde una vision
sistémica, la cual implica también profundizar en la
metacomunicaciéon -metamensaje-, el cual aporta un
sentido de acuerdo con el contexto, alo que se pretende
comunicar, pero siendo el contexto lo fundamental,
debido a que este facilita la codificacion adecuada
del mensaje. La comunicacion es un sistema abierto
de interacciones, donde predominan los medios de
difusiéon como eje central en la reflexién, acerca de los
vinculos humanos, y la capacidad para comunicarse
no solo consigo mismos, sino también con los otros,
considerando el entorno simbdlico y contextual en que
se desarrollan.

La comunicacién no es el simple acto de transmitir
un mensaje a través de medios, sino mas bien, es un
acercamiento a las relaciones sociales, compuestas
de estereotipos, representaciones sociales, y claro, el
imaginario social, pues la comunicacion es la base de
la interaccidn social, ya que es un sistema emergente
en el proceso de civilizacién (Bateson y otros, 1981).

La television es un medio importante de comunicacion.
Debido a que es masivo, puede transmitir un mensaje
simultdneamente a un numero incontable de
televidentes. Con esto se afirma la importancia de
estudiar los contenidos que son transmitidos a través
de este medio, especificamente para este estudio, los
anuncios publicitarios televisivos.

Como ya se ha mencionado antes, la transmision de
los estereotipos también sustenta la discriminacion,
marginacion y violencia contra las mujeres, ya que
estos son una consecuencia directa de la asimilacion
hecha durante siglos de estas ideas prejuiciadas de
las mujeres.
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Segun el articulo 9 de la Ley Especial Integral para un
Vida Libre de Violencia para las Mujeres (LEIV) de El
Salvador,sedefinelareproducciondeestosestereotipos
como “violencia simbdlica". Este concepto puede ser
comprendido a la luz de la teoria del sociélogo francés
Pierre Bourdieu (Bourdieu, 2001), quien delimitaba las
interrelaciones de estructuras sociales de desigualdad
y percepcion, por tanto, la forma en que percibimos la
realidad o mundo social tiene origen en ese mismo
mundo, generando asi, la coherencia necesaria entre
nuestra percepcion de la realidad, y el mundo que la
produce. Asi, la naturalizacién de las desigualdades
es, sutilmente, reproducida a través de los medios,
pues la violencia simbdlica es también internalizacion
y legitimacion de una jerarquia. Muchas veces esta se
relacionaalaviolencia estructural, la cual se manifiesta
como desigualdades y jerarquias sociales expresadas,
en este caso, en categorias de género, las cuales se
reproducen de forma cotidiana, vinculando ambos
tipos de violencia a una tercera, la cotidiana, la cual
se describe como expresiones microinteraccionales,
normalizadas, en ambitos que van desde el hogar,
hasta lo institucional, produciendo asi, un "sentido
comun" de violencia y humillacion (Bourdieu, Galtung,
Farmer, Scheper-Hughes, citados en Holmes, 2013).

Violencia simbdlica: “Son mensajes, valores, iconos
o signos que transmiten y reproducen relaciones
de dominacion, desigualdad y discriminacion en
las relaciones sociales que se establecen entre las
personas y naturalizan la subordinacion de la mujer en
la sociedad” (LEIV, 2011).

Segun el Manual sobre Lineamientos para la
Identificacion de Tipos y Modalidades de Violencia
contra las Mujeres, son ejemplos de violencia
simbdlica:

“Propaganda televisiva, radial o escrita de caracter
sexista, es decir, que reproduce roles y estereotipos
de género: mujeres cocinando, mujeres-madres,
mujeres amas de casa, mujeres en dobles jornadas
de trabajo (casa y trabajo), mujeres débiles, mujeres
sumisas, suegras malvadas, utilizacion del cuerpo de
las mujeres como objeto sexual, mujer consumista,
sin derecho a ocio, competencia entre mujeres, etc.
Hombre-proveedor, hombre-fuerte, hombre propietario

de bienes (casas, carros, televisores, etc.), hombre
con derecho a ocio (deportes, descanso, paseo, etc.),
hombre intelectual, hombre de negocios, hombre sin
responsabilidades familiares, hombre lider, hombre-
politica, hombre que sobresale sobre las mujeres.
Ademas, justifican y normalizan la violencia contra las
mujeres” (ISDEMU, 2013).

Como resultado de lo que define la LEIV y el ISDEMU en
El Salvador, los estereotipos de género en la publicidad
son, en si mismos, una forma de violencia contra las
mujeres. Por tanto, erradicar este tipo de violencia
debe ser una prioridad en la sociedad salvadoreia.
Primero, se debe identificar la existencia de estos
estereotipos y los actores que ejercen este tipo de
violencia en El Salvador. Este estudio se centra en esta
primera etapa del andlisis de los estereotipos de la
mujer en la publicidad salvadorena.

Metodologia

Para determinar la presencia de estereotipos de género
en la publicidad de television abierta salvadoreia, se
desarrollo, por un lado, una investigacion de caracter
cualitativo, debido a que esta permite analizar,
comprender y explorar experiencias individuales y
subjetivas. En este tipo de investigacion, el nucleo
central es la experiencia de las y los participantes
(Sampieri, Fernandez & Baptista, 2006).

Se utilizé la observacién directa, debido a que esta
técnica es una poderosa herramienta de investigacion
social y técnica cientifica de recogida de informacién,
pues esta desarrolla una forma de comunicacion
de caracter no verbal entre observador y fendmeno
observado. En esta, el investigador-observador se
encuentra alerta de las claves que capta e interpreta
lo que ocurre a través de dichas claves, logrando
la obtencién de un conocimiento mas sistematico,
profundo y completo de la realidad que observa. La
observaciéntieneuncaracterintencionaly sistematico.
Para realizar el estudio fue necesaria la codificacion
de los estereotipos basada en la conceptualizacion
presentada en el marco teérico de esta investigacion.
En este caso, la observacion fue de modo sistematica,
anotando resultados, describiendo y facilitando
el establecimiento de relaciones, interpretando vy
captando un significado (Ruiz, 1999).
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Por otro lado, y a modo de complemento, se desarroll6
un analisis cuantitativo, partiendo de un disefio no
experimental, y transversal. Fue no experimental
porque no existié ningun tipo de manipulacion en las
variables; y fue cuantitativo debido a que tomd en
consideracion los puntajes directos arrojados por los
instrumentos de medida que, en este caso, estuvieron
orientados a un analisis de contenido, en franjas
especificas de medios de comunicaciéon masivos. El
estudio fue también de corte transversal debido a que
fue desarrollado en un periodo especifico de tiempo
durante el aio 2019 (Rojas, 2003).

Ademas de la definicidn de los estereotipos, también
se tomé en cuenta que el mercado de television
abierta comercial en El Salvador estd ampliamente
liderado por el Grupo TCS, a través de sus canales 2, 4,
6 y 35, que conjuntamente representaron un 66% del
rating promedio en el 2014. Por lo que se considera
el consorcio mas grande e impactante de publicidad
televisiva a nivel nacional. En adicién, el Grupo
Megavision y Canal 12 de television representaron,
de acuerdo a estadisticas previas, el 21.4% para el
mismo afo, sobre la base del rating de los canales 15,
19y 21 (SIGET, 2016).

A partir de la identificacidn de las cadenas televisivas
gue tienen mas presencia en la televisién con sefal
abierta en El Salvador se seleccionaron los 4 canales
que formaron parte del estudio: 4,6, 12y 21.

El analisis estuvo a cargo de un grupo de cuatro
observadores previamente capacitados en la
conceptualizaciony comprension de cada estereotipo.
Se le asigndé un canal a cada observador, y todos
realizaron el analisis de contenido en la misma franja
de tiempo. Ademas, posteriormente al primer analisis,
se contrastaban los contenidos observados con todo

el equipo para asegurarse de haber realizado un
analisis objetivo de los mismos.

Se analizaron todos los anuncios publicitarios
transmitidos en estos cuatro canales, durante la franja
familiar del dia domingo 17 de diciembre de 2017, en
el horario de las 06:00 a las 18:00 horas. El total de
anuncios transmitidos y analizados fue de 128.

El instrumento aplicado fue la adaptacion de una
matriz de observacion utilizada en la investigacion
“Uso de la imagen de la mujer en la publicidad
salvadoreia en los medios impresos y audiovisuales"
(M. Hernandez, 2013).

El objetivo principal del estudio era determinar la
presencia de estereotipos de género en la publicidad
televisiva salvadorena de sefial abierta y, de confirmar
su existencia, identificarlos.

Resultados

En los 128 anuncios analizados, se encontro la
presencia de estereotipos en el 64.06% de estos. La
distribucion final que se obtuvo del analisis de los
anuncios televisivos resultdé con pocas variaciones
segun el canal de transmisién.

Del total de anuncios analizados, la mayoria fue
transmitida por el Canal 4 (31%), el 25.6% por el Canal
6, el 24% por el 12 y el 19.4% por el 21. Estos datos
representan la totalidad de anuncios transmitidos por
estos canales el domingo 17 de diciembre de 2017, en
el horario de las 06:00 a las 18:00 horas. La cantidad
de anuncios transmitidos por cada canal es bastante
parecida. Sin embargo, la diferencia principal radica
en las marcas que cada canal publicita durante esta
franja.
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Grafico 1. Frecuencia de aparicion de marcas
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Fuente: Elaboracion propia

En la franja analizada, se observd la presencia de
41 marcas diferentes. La frecuencia de aparicion de
dichas marcas estuvo dominada por Maxxi con 24
anuncios que representan el 18.6% del total. Otras
marcas que también mostraron una alta frecuencia
fueron Tigo, Movistar y Digicel. Algunas de estas
marcas son transmitidas solamente por canales
determinados. Por ejemplo, los 24 anuncios de la
marca Maxxi fueron transmitidos, durante la franja
analizada, por el Canal 12. Asi,otras marcascomo Tigo,
Digicel y Coca Cola solamente fueron transmitidas en

Claro

Colgate
Alcaldia de Santa Tecla
Nido

Pollo Campero
Orisol
Fermodyl
Subway
Powerade
Pilsener
Davivienda

Galicia
Otros (13 marcas)

Torongia

el Canal 4, y asi mismo Wallmart, Super Selectos, MD
y Lido en el Canal 6 exclusivamente.

En el Grafico 1 se muestran las marcas que tuvieron
al menos dos apariciones. Las que solamente
aparecieron una vez se han agrupado en la categoria
“Otros". Como es conocido, cada marca representa a
un producto en particular, por lo que las frecuencias
de las categorias de los productos corresponden a las
marcas analizadas previamente.



Grafico 2. Frecuencia de categorias de productos
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Fuente: Elaboracion propia

Los datos indican que mas del 48% de los productos
publicitados se concentra Unicamente en tres
categorias: articulos de limpieza (19.4%), telefonias
(17.8%), y alimentos, comidas y lacteos (10.9%). Es
importante considerar las marcas y categorias de
productos que tuvieron lugar en el andlisis, ya que
la presencia de los estereotipos de la mujer estara
determinada, en alguna medida, por los tipos de
marcas y productos que se publicitaron en la franja

17.8%
19.4%

de estudio, ya que, légicamente, serda mas probable,
por ejemplo, que se reproduzca la figura de una mujer
como ama de casa en anuncios de limpieza, que el
estereotipo de mujer profesional en el mismo.

Este resultado nace de la relacién que guardan estas
variables generales del estudio. Lailustracion 1 refleja
la relacion directa que guardan entre si los productos,
las marcas y los canales.
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llustracion 1. Correlacion de Pearson en productos,
marcas y canales?

867"

PRODUCTOS [©8 MARcCAS [©]

Fuente: elaboracion propia

1 ** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Antes de entrar en el andlisis de los estereotipos
existentes, es importante destacar que algunos
canales van a reproducir mas ciertos estereotipos, ya
gue estos estan ligados directamente a los productos,
los productos a las marcas, y las marcas a los canales
donde son transmitidos los anuncios. La llustracion
1 muestra un andlisis de correlacion de Pearson
qgue confirma esta afirmacion, donde la categoria
del producto refleja una relacién alta con la marca
del producto (.412); asi mismo la marca con el canal
donde fue transmitido, con un resultado de .867. Por
lo tanto, la reproduccién de estos estereotipos no
estara determinada por el canal, sino por la marca.
Por tanto, no podremos afirmar, por ejemplo, que el
Canal 21 es el que mas transmite cierto estereotipo
en si mismo, sino que esto depende, por ejemplo,
directamente de la marca Maxxi, que es la que mas se
transmitio y Unicamente en este canal.

Otro elemento importante que se debe considerar
antes de identificar los estereotipos presentes en
los anuncios son los protagonistas de los mismos.
Para determinarlos, se observé Unicamente a la
persona que desarrollaba el papel principal durante
la transmision. Se clasificaron en seis categorias
diferentes. "Ambos", cuando el hombre y la mujer
tenian el mismo protagonismo; “Ninguno” cuando
aparecian los dos, pero no se podia determinar un
protagonismo mas marcado por alguna de las partes;
“Femenino” cuando la protagonista era una mujer,
“Masculino” cuando era un hombre; y los demas se
agruparon en “Nifos", independientemente el sexo;
y en "No Aplica", cuando en el anuncio no aparecian
personas.

51.9% Grafico 3. Protagonista del anuncio
17.1%
14.7%
7.8% 7.0%
H m -
]
Ambos Ninguno Femenino Masculing MN/A Mifios

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de anuncios utiliza laimagen del hombre y la mujer juntos para transmitir el mensaje publicitario. Las
mujeres aparecieron en el 14.7% de los anuncios analizados y los hombres en el 7.8%. Este resultado evidencia
que la utilizacion de la imagen de la mujer sola para vender se utiliza en una proporcién superior, casi duplicando

en porcentaje la del hombre.
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Retomando el panorama general de los anuncios televisivos analizados, donde la mayoria de marcas y productos
hacen referencia a categorias de limpieza, telefonia y alimentos, y donde, aparte de la utilizacién de ambos
sexos juntos, la presencia de la mujer supera, por mucho, la del hombre en el protagonismo del anuncio, los

estereotipos identificados fueron los siguientes:

Grafico 4. Estereotipos predominantes
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas de notar claramente en el Grafico 4 la
sobresaliente frecuencia del estereotipo "Maternal,
hogarefia y cuidadora” y el de "Mujer bella", es
importante destacar la ausencia de algunos
estereotipos en los anuncios. “Independiente y
profesional” y "Educadora” son estereotipos que
reproducen aspectos positivos de las mujeres (Anker,
2017), pero que no estan presentes en los anuncios
televisivos de este analisis. Por el contrario, se
destacan la mujer "Maternal, hogarefia y cuidadora”,
la “Mujer bella", la "Esposa y companera”, "Coqueta
y seductora”, los cuales no denotan las capacidades

que podrian hacer llegar a una mujer a desempenar,
por ejemplo, puestos de liderazgo o trabajos no
tradicionales para las mujeres, como ingenieras,
arquitectas, guardias de seguridad, etc., sino que las
ubican en niveles de desarrollo profesional inferiores.

Es importante destacar que existe una diferencia
entre los estereotipos que son reproducidos segun
el protagonista del anuncio. La relacion directa del
tipo de estereotipo con el protagonista del anuncio y,
ademas, también con la marca, se refleja, nuevamente,
aplicando el analisis de correlacién de Pearson.
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llustracion 2. Correlacion de Pearson en protagonistas,
estereotipos y marcas 2

-.488™

PROTAGONISTAS [{©) ©)

Fuente: elaboracion propia
2 ** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El valor de la correlacion entre la variable "Estereotipo”
y la variable “Protagonista” es 0.562 y entre
“Estereotipo” y "Marca" es -0.488. En el primer caso
existe una relacion positiva, y en el segundo, una
relacion negativa. La correlacion se complementa
con la probabilidad asociada al estadistico (P), que
en este caso es de 0.01, encontrandose por debajo

de 0.05. Por tanto, se concluye que ambos valores de
la correlacion son significativos, es decir que ciertos
estereotipos se reproducen mas frecuentemente
cuando determinado protagonista esta presente en
el anuncio o cuando el anuncio corresponde a una
marca determinada.

® Masculino ™ Femenino ™ Ambos

10.0%
h 36.8%
13.4%

Muijer bella
. 0%
Mujer fatal b 21.1%
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. [ 10.0%
Mujer complemento | 0.0%
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, 10.0%
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E fi s
sposa y compafiera .
FES e L 11.9%
Maternal, hogarefia y cuidadora
0.0%

Coqueta y seductora

Fuente: Elaboracion propia
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El Grafico 5 muestra un comparativo de los
estereotipos que se encuentran presentes cuando el
protagonista es un hombre, cuando es una mujer, o
cuando son ambos. Es importante mencionar que, del
total de estereotipos, el 74.4% se reprodujo cuando
los protagonistas eran "Ambos", el 23.2% cuando la
protagonista era una mujer, y el 2.4% cuando era un
hombre. Es decir que la mayoria de estereotipos se
reproducen cuando una mujer esta presente, ya sea
sola o0 acompaiada por un hombre.

Es evidente que cuando los protagonistas del anuncio
son "Ambos" el estereotipo que mas se reproduce
es el de mujer "Maternal, hogarefia y cuidadora".
Mientras que cuando la protagonista del anuncio es la
mujer, ademas del estereotipo de "Maternal, hogarefa
y cuidadora", también entran a escena los de “"Mujer
bella" y el de "Coqueta y seductora”. Es decir, que
cuando la mujer aparece sola se destacan atributos
diferentes a cuando aparece en compaiia de un
hombre, donde mayoritaria y significativamente (en
un 58.2% de los casos) se destacan sus cualidades
como madre, cuidadora del hogar, etc. Este hecho
podria indicar que la presencia de un hombre en el
anuncio mengua, de alguna manera, las cualidades
de la mujer, destacandolo posiblemente a él en roles
masculinos positivos.

Finalmente, se destaca que los estereotipos
presentes en la publicidad televisiva salvadorefa
guardan una relacion directa con el protagonista del
anuncio y, ademas, con la marca que se publicita y,
por consiguiente, con el canal donde se transmitio el
anuncio. Asi, continuando con el ejemplo de Maxxi,
esta marca estd directamente relacionada con el
estereotipo "Maternal, hogarefia y cuidadora", ya
que se comprobd que este estuvo presente en cada
uno de sus anuncios. Ademas, al ser un producto de
limpieza del hogar, es mas vulnerable para reproducir
este estereotipo. Y por ser una marca que solamente
se publicita en el Canal 21, se le relaciona a este
directamente con la reproduccion de la imagen de
la mujer “"Maternal, hogarefia y cuidadora”. Otros
ejemplos relacionados totalmente a este estereotipo
son las marcas Lido, Orisol, Torongia, Wallmart y
Nido, las cuales, como es notable, hacen alusién a
productos de consumo para el hogar.

Por otro lado, marcas como Coca Cola, Pilsener y
Pizza Hut aun reproducen el estereotipo de “Mujer

bella", es decir que utilizan la imagen de la belleza
perfecta para publicitar los productos; normalmente
usan mujeres jovenes, con cuerpos perfectos.

Es importante destacar que los estereotipos también
podrian estar relacionados con el grupo objetivo
(target) al que las marcas dirigen su publicidad, ya
que las mencionadas, primeramente, van dirigidas
generalmente a amas de casa, mientras que las
segundas, a un target mas juvenil y en el que también
entra en escena una marca como Pilsener, que se
dirige, en gran parte, a hombres.

Un caso muy particular fue el de la marca MD, ya
que, de todos los contenidos, es la marca que mas
estereotipos reproduce en su publicidad. “Mujer
bella", “Coqueta y seductora” y "Mujer fatal" son
los que estuvieron presentes en todos los anuncios
analizados. Es decir, que el primer atributo que
destacan en su publicidad es el cuerpo de la mujer y
su atractivo sexual, ademas de mostrarla como una
mujer insinuante y misteriosa, a la que los hombres
no tienen por qué ver como mujeres inalcanzables.

Conclusiones

La publicidad y los estereotipos son dos temas
que se encuentran intimamente relacionados, ya
que muchas marcas estaran dispuestas a hacer
lo que sea por vender su producto, por ganar
reconocimiento de marca, por entrar a la mente del
consumidor o simplemente para darse a conocer.
Ese "lo que sea" puede estar compuesto por muchos
elementos atractivos para los clientes, entre ellos
el uso inadecuado de la imagen de la mujer en su
publicidad, porque, claramente, mostrar una mujer
social y culturalmente reconocida como “atractiva"
o "bonita" en un anuncio resulté ser un factor mas
dominante; no importando si esa imagen de la mujer
implica la asimilacion de una mujer débil, incapaz o
inferior, no importa si muestran solamente a mujeres
"bellas", cuyo estandar de belleza es inalcanzable y
que finalmente puede generar que niflas 0 mujeres
vean afectada su autoestima y desarrollo personal.
Tampoco importa si la imagen de la mujer débil
provoca un sentimiento de inferioridad en ella, que se
ha visto normalizado desde el inicio de los tiempos, o
si esta misma imagen va a provocar discriminacion
hacia las mujeres, e incluso, violencia de género.
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En El Salvador, las marcas estan reproduciendo
principalmente cuatro estereotipos para vender
sus productos en anuncios de televisién nacional:
“Maternal, hogarefia y cuidadora”, “Mujer bella",
“Esposa y compaiera”" y “Coqueta y seductora".
A pesar de que los atributos que definen a estos
estereotipos podrian asimilarse como sanos o sin
ninguna intencion dafina, porque son atributos
propios de la mujer y ademas, segun la sociedad
no hay nada de malo en ser una buena madre, una
buena esposa, en ser bella o coqueta. A pesar de
esto, la reproduccion de estas imagenes puede tener
consecuencias negativas en la vida de las mujeres.

Esto responde a una forma de presentar a la mujer
desde la imagen machista, plasmada en una serie
de estereotipos, en medios de comunicacion masiva
y, por ende, siendo producto de la forma de hacer
publicidad en el contexto salvadorefio.

Serd importante, en posteriores investigaciones,
analizar los procesos de formacién y construccion
social del publicista en la realidad nacional. Pues en
este contexto, aun se mantiene una imagen ideal de
la mujer, desde el machismo, el cual tiene a su base,
un modelo de masculinidad hegemoénica. En palabras
de Martin-Baré: “La existencia de una imagen
machista de la mujer, imagen supuestamente “ideal”,
sirve como principio orientador para los procesos de
socializacién sexual y como raiz de las expectativas
sociales respecto al papel de la mujer” (Martin-Bard,
La imagen de la mujer en El Salvador, 1980).

Por ejemplo, cuando se educa a las nifias en la
sumision y la dependencia, ensefidandoles a servir y
obedecer, en la realizacién de las labores domésticas
o en la guia hacia una sola meta, que es el matrimonio,
esto limita a las mujeres, sus vidas y su universo.

Desafortunadamente esto se reproduce y se ha
reproducido de generacién en generacion. La sumision
y dependencia se traducen en trabajos subordinados,
como trabajadoras domésticas, trabajadoras en la
maquila, estar siempre bajo las 6rdenes de un patrén
varén, sea el jefe, el padre, el hermano y hasta el hijo
(OVSG-Puebla-UIAP, 2010). Los anuncios televisivos

son, en El Salvador, una herramienta importante en la
reproduccién de estos estereotipos, ya que mas del
60% de los mismos reproduce alguno de los tipos
definidos en esta investigacion.

Las representaciones sociales encontradas en la
construccion estética de objetos representados
-en medios-, en este caso de la mujer desde una
concepcion machista, se situan en un imaginario
que condensa, a través de los estereotipos antes
mencionados, un conjunto de significados, y se
articula a un sistema de referencia, desde los modelos
de masculinidad tradicional y hegemoénica. Esto se
hace manteniendo formas de categorizar que, a su
vez, sirven para clasificar e interpretar sobre el rol de la
mujer en la sociedad formas que no solo limitan, sino
que también contribuyen a legitimar relaciones de
tipo sistémico-estructural basadas en la desigualdad.

En este caso, las instituciones que generan el
contenido y aquellas que lo promueven, propician las
relaciones desiguales entre hombresy mujeres. Dichas
representaciones pueden ser también comprendidas
desde la idea de (Goffman, 2006) sobre el estigma,
quien plantea que el estigma surge cuando el grupo al
que pertenece un individuo identifica algin elemento
que lo hace diferente en niveles fisicos, tribales o
psicolégicos, entendiendo el estigma como una clase
especial de relacion entre atributo y estereotipo.

Desde esta nocidn, las mujeres que no siguen dichos
estereotipos no se encuentran dentro de lo “normal”, y
promover una representacion social de la mujer desde
el machismo ayuda a la persistencia de acciones,
discursos y practicas de naturaleza patriarcal, que
impiden cambios a favor de la equidad y la justicia de
género, areas tan necesarias en el rompimiento de las
inercias culturales.

Ademas, es importante notar que el estereotipo
de "Mujer independiente y profesional” no estuvo
presente en ninguno de los anuncios analizados. Esto
es interesante, ya que reafirma cémo el proceso de
socializacién de género nos ha limitado al dictarnos
las actividades, las ideas, creencias y hasta los
suefos y deseos diferentes para hombres y mujeres.
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La socializacion en nuestra cultura hace que se
considere a las mujeres mas “aptas"” para cierto tipo
de tareas, y a los hombres "aptos” para lo opuesto
o contrario (OVSG-Puebla-UIAP, 2010). Es decir que
ha sido socialmente aceptado que el hombre sea
quien tiene la capacidad para trabajar y desarrollarse
profesionalmente; en contraste con la mujer, quien
debe desarrollarse ain desde el rol de cuidadora en
la casa, con los hijos e hijas, e inclusive con personas
que requieran un cuidado especial, como el caso de
ancianos, por ejemplo.

Basados en esta idea, no se muestra en los anuncios
salvadorefios a una mujer profesional, capaz de
desarrollarse independientemente y en cualquier
profesion. Al contrario, se muestra una mujer
tradicional, realizando tareas femeninas exclusivas y
sin oportunidad de realizar actividades laborales en
trabajos especializados.

Es también significativo notar que cuando ambos
personajes, hombre y mujer, aparecen como
protagonistas en los anuncios, la reproduccion de
estos estereotipos aumenta. La aparicion del hombre
junto con la mujer guarda una relacion directa con el
estereotipo que se reproduce en el anuncio.

Seria importante estudiar, en contraste, el estereotipo
masculino, que sereproduce cuando los protagonistas
son ambos, para determinar si la presencia del
hombre en el anuncio mengua la de la mujer, en el
sentido de mostrar una imagen menos valorada de
ella y mas estimada del hombre cuando estdn ambos
presentes en el anuncio. Como lo demostré el analisis
de correlacidn, los protagonistas estan relacionados
directamente con los estereotipos, estos con los
productos y las marcas, y estas ultimas con los
canales.

Partiendo de eso es posible identificar los productos
y marcas que son mas vulnerables a reproducir estos
estereotipos. Logicamente los relacionados con los

productos del hogar son los que representaron estas
imagenes en su mayoria.

La reproduccion de estos estereotipos genera que se
siga viendo a la mujer como alguien apta Unicamente
para cuidar, ser ama de casa, vender mas porque es
bonita, o como alguien coqueta que puede obtener
ventaja de eso para llegar adonde lo desea. La
publicidad, vista desde otro angulo, podria orientarse
a transformar la vision tradicional desde la imagen
machista de la mujer, y mas bien, promover la imagen
de la mujer en puestos de trabajo no tradicionales,
haciéndola ver capaz de desempefar cargos en areas
de direccion, construccion, seguridad, ciencia, entre
otros.

El problema no radica en destacar la diferencia entre
hombres y mujeres en los anuncios, porque asi debe
ser, ya que son seres diferentes por naturaleza. El
problema es que esas diferencias pueden vincularse
y legitimar desigualdades, abonando a la violencia
simbdlica, estructural y cotidiana; expresandose en
el trato, el acceso a oportunidades de crecimiento
y desarrollo profesional, su auto valoracién, entre
otras. Esas desigualdades pueden conllevar incluso
a naturalizar la violencia contra las mujeres vy, asi
como se mostré en este estudio, existen marcas
que reproducen estereotipos de género que son
considerados, segun la ley salvadorefia, como
violencia simbdlica contra las mujeres.

En El Salvador, un pais donde la violencia es uno de
los principales problemas y que se ubica como uno
de los diez paises con peor indice de criminalidad en
el mundo (Verisk Maplecroft, 2016), es importante
analizar mas a profundidad los fenémenos que
puedan influir en esta problematica. Y desde esta
vision, abonar a una transformacioén no solo en los
estereotipos en marcas y en medios de comunicacion,
sino también en la forma de hacer publicidad.
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