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INTRODUCCION

La mujer mexicana ha cambiado desde la época prehispinica hasta la acluulidéd, de
mancra gradual y sistemdtica; dando lugar a la aparicion de nuevos tipos dc bautés
de conducta. Las mujeres sc han visto favorccidas por cambios sociales, éulluralés y
ccondmicos quc sc han reflejado - dentro de la historia de cada una de cllas que han-
ﬁgurado. dando lugar a ‘diversos estereotipos de géncro, mismos que han ido
evolucionando a tl‘aVés dé'la historia. Permitiéndonos comprender el presente y cl

‘dcsarrollo quc ha tcmdo la mUJer y sus diversas imagenes en la cultura de nucstro

pms.

. chhas lmagencs vzm dcsde la mujer virgen hdSld la mujer como un ochto de placer

oy dcsco quc a‘la par ha llevado al surgimiento de un tereer patron o prototlpo de
: .la mu)er intelectual, la cual, se han ‘venido matwando dentro de'la
cultum \ dwcrsnf’cando dando hoy en dia un compcho SIstema sobrc lo que |mpl|ca

‘ser mu_|cr hoy en dia y el como cs obscrvada por su propia cultura.

Los estudios de la mujer se han desarrollado de mancra paulatina y gradual durante
cste siglo, abriéndosc csta pauta, a partir del feminismo, que de lugar a una nueva
perspectiva que  sc desarrolla a en los 60's, la cual sc rige por él género, misma que
s¢ fundamenta de pautas de conducta, normatividad ¢ identidad, que se generan a
partir de la propia cultura. Y cs gracias a la cultura, que se prescriben una seric de
papeles que debe seguir y que de cierta mancra sc enfocan a una seria de
cxpectativas de otro complementario que busca o conduce a un determinado nimero
de acciones. Estas accioncs también puceden observarse en ocasiones en los grupos,
como cn el caso de la mujer que se ve estercotipado por convencionalismos sobre

sus caracteristicas, capacidades y sentimicntos.
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Es pdr cso que se¢ afirma que la cultura y todos los aspectos que la rodcan es lo que
va ha influir en la manera cn que la mujer sc constituya, cs decir, que valores,
conductas y actitudes asume desde el hecho de ser mujer y esto se va' a dar a partir
de agentes sociales, como la son en primer término, la familia que cs ¢l lugar en el
cual s¢ forma y conforma cada scr humano. Le sigue la escucla, que vienc a reforzar
cn la persona en su forma de ser y también de intcractuar, lo "q‘uc le‘pcyrmilc. ir
desarrollandosc ¢ identificandosc a partir de sus idcales. Asi nﬁsmo, los medios de
comunicacion y en cspecial la television van. a ir dando uni!"' scric.*dé\ idbds e
imdgenes que, por un lado reflejan la reahdad no solo dc nucstra cultura mo dc i
culluras lejanas y diversas que, mfluycn en la audlencna p'lr'\ modlf'car la fom1a de

vivir pcnsar, sentir, vestir y ser.

Como ‘hace mas de 50 aiios, en la dclunhdad los mcdlos dc'comumcamon estin
‘presentes cn la vida de cada persona desde su mfancm cntrc cstos, la television, se
'h‘u convertido en el compaiiero inscparable de cada persona, ¢ incluso en ocasiones
-ha venido a fungir como: compaiicro de juegos y de suciios, asi como la nana que
cuida y entrcticne a los nifios. En la adolcscencia es fuente de moda y modclos a
imitar, y para los adultos la television los acompaiia cn sus momentos de descanso,
con las telenovelas, los programas de csparcimiento, con noticieros y programas
deportivos. En igual condicion encontramos a los adultos de la tercera edad, que
pasan horas frente a cste compaicro inscparable de la vida de cada persona, que en
su momento esc¢ espcjo y reflejo de realidad. Donde siempre sc nos presentan
cstereotipos o modelos ideales, con los cuales nos comparamos, o bien, imitamos

como nos plantca Bandura (1974).

Este medio de comunicacion tienc un propésito de cardcter comercial, ya que no
solo presenta una programacion. sino promucve la venta de productos y/o servicios.
Mismos que a la par difunde imdigencs, idecales y descos que la gente busca alcanzar

a partir de la compra del producto o bien, al irse ajustando a ¢l modclo dc belleza y

LILIANA ANGELICA MONROCY MENDOZA 7
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: fclicidad quc sc nos muestra las imagenes televisivas, cjemplo de cllo ¢s cuando cl

Cama dc casa cs joven, csbelta y con caractcrlstlcas estercotipadas de belleza que

. pau,uc modclo ¥y que, sin ecmbargo, disfruta dec. h'ugr los quchacercs, porque csto

: hdcq que su csposo llegue alegre y sca afectuoso con cila.

"'Acl'u'nln’ncntc', por parte de la televisién estamos bombardeados de una gran gama de
’in‘u' 1enes femcnmas todos los dias, a través dec los medios y de manera dirccta o
: flndm,cta, conscncmc o inconsciente, influye en ¢l comportamicnto humano. Por cllo
s imponanlc antes de ver cfectos, tener claro que estamos viendo, y que nos csta
-transmiticndo cste agente socializador, que va ha reflcjar a la par, la formacion y
deformacion de las imagenes:- de venta y consumo que en este caso, es la imagen de

la mujer, la que nos importa.

Estas imdgenes, nos dan, diversos tipos de patrones de conducta que van a ser
importantes,” por los tipos de interaccion y relacion que ahi se promueven, ya que
encontramos que a nivel social nos promueven el estereotipo de la mujer delgada,
atractiva y alegre, lo cual ha originado el surgimiento de infinidad de tratamicntos de
belleza, los cuales en ocasiones ponen en peligro la vida y/o la salud de las personas
quc, al descompensarse, manifiestan otras enfermedades, o bien, desencadenan
enfermedades de caracter alimenticio como la anorexia y la bulimia. En tanto que a
nivel psicolégico, también encontramos problemas de autoestima y devaluacion de
muchas mujeres que, por no cubrir ese tipo de estindares quec nos muestran y
generan sentimientos de inadecuacién y frustracion. Misma quec sc refleja cn su

calidad dc vida.

Asi mismo, este consumo de imagenes, nos vuclve mas sclectivos, reacios y
cxigentes hacia lo que se sefiala como ideal de lo que cs, debe ser y creemos acerca
dcl ser mujer, no solo en lo que respecta a la apariencia, sino que, ademas nos marca

patrones de rclacion, esquematizacion de valores. o tipos de conducta tanto a nivel

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 8
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pdsitivép como negativo. Mostrando una realidad lena de fantasias, que en ocasiones
'pasan. de largo a partir, de una pantalla de television, presentindosc como una
“réalidad llena de idealizacion. quc sc asume sin cuestionarse. En tanto que, lo que se
vc cs una recreacién que promucve a nivel conciente o inconsciente ¢l consumo, y
'I.'q'uc‘:'sc convicrte en una realidad mental, de fos muchos mundos posibles, de cada

-’ persona quc sc encuentra frente al televisor, a lo largo de su vida.
. > g

Eé por cllo, que sc¢ considera importante haCcf Lin 'anélisis de los estereotipos, roles ¢
imagenes que se csta presentando dc la mujer cn-la televisidon, ya que se ha
‘comprobado que este mancjo de lmagcncs va ha tener diversos cfcctos en las
personas que lo observan, no sélo a nlvcl pcrsonal sino que abarca esferas de

cardcter social, cultural y por lo tanto, dc relac:oncs

Particndo de este punto vy retomando la historia de la mujer a través de los siglos
quc nos va ha dar las pautas que nos permitan entender no sélo ¢l como sc ha
desarrollado. Sino que, nos va ha permitir conocer los principios y valores que rigen
su vida. Ya que hay que tener claro que el desarrollo cultural influye en la forma en
que se concibe a la mujer. Del mismo modo debemos tener presente que existe una
relacion bidirceccional entre cultura y medios de comunicacién. Debido a que ambos
se influyen de manera reciproca construyéndose y rcconstruyéndose dia a dia.
Daéndose pautas no solo de conducta a nivel individual sino a nivel social, y teniendo
repercusiones cn ¢l estilo y calidad de vida de la mujer, asi como ¢n lo que se refiere
ha expectativas y retos. en tanto que sc formulan roles y estercotipos que van a

marcar los tipos de relaciones y el trato que se de a la mujer.

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 9



IMAGEN Y ROLES DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

CAPITULO 1

“IMAGEN Y ROLES DL LA MUIJER
DESDE EL PUNTO DE VISTA HISTORICO™.

1.1. LA MUJER ANTES DEL SIGLO XX

Escribir la historia de las mujercs c¢s un poco complicjo debido a que, en muchos
* sentidos, la tﬁujer sc encontraba destinada al silencio, de la reproduccién maternal y:
¢l ambito cerrado del logar. Razon por la cual desde la antigiiedad, se tenia poca
informacion real de cllas y sc creo una figura imaginada de la mujer. Imaginaria
desde la vision masculina, lo que dio lugar a los mitos que sc¢ han desarrollado cn

torno a cila, mismos que han lrzixyt"ado'de ¢xplicarnos nuestra propia cultura.

Dcesde la antigiiedad hasta nv'uéstl"c.)sf dias, la mujer cn sus diversos papcles y
actividades han generado c'aml.fo‘iosA en el desarrollo de Ia humanidad, debido a su
capacidad reproductora la mujer gozhba un gran prestigio, donde la fecundidad cra
vista como algo mz'léicb o soBrcnaturai que provocaba la admiracion y ¢l asombro

del hombre, situacién que todavia perdura en cl siglo XXI.

>Otra idea de la mujer ha sido el de un eterno femenino, una esencia enigmatica igual
a si misma a lo largo del tiempo, ¢s cn si una proposicion idcologica que concibe a
la mujer como si no fuera sujcto de cultura, por lo tanto afectado por las variaciones
que sc configuran de acuerdo con las estructuras ccondmicas, sociales, religiosas,

politicas, que van sucediendo ¢n la historia. (Torres, 1990).

Pero hagamos un analisis y veamos qué tanto csc idcal de mujer cambia y cémo al
igual que ¢l hombre, como objcto de la cuitura y de la biologia, cvoluciona, cambia,
sc transforma o permancce estable, centrandonos para cllo en ¢l caso de la mujer en
México y sus multiples imagenes, personajes y prototipos que a lo largo de la

historia nos permiten abrir paso al siglo XX.

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 10
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Siglo de grandes cambios, en la cultura y la sociedad, que van a dar como resultado
un modelo de mujer diferente la cual, para ir a la par de su época construye y
reconstruye, principios, valores y normatividad, buscando conocer su historia para
gencrar. la actual, que de”lugar a una nueva época y que permita que la sociedad
avance. y nuestra cultura Sc transforme, inicicmos cstc rccorrido a lo largo de
~diversas ‘ctapas y. diversas imigenes que nos lleven de lo mitico a lo real, de la

+ cultura de las mujeres.

1.1.1. LOS MITOS SOBRE LA MUJER

Los mitos son un fenomeno cultural relevante ya que nos permiten conocer historias
s:lgmdés que fundamentan al mundo, mediante las cuales sc busca explicar y hacer
que prevalezea un forma de pensamicnto inmutable, incambiable ¢ incuestionable, a
partir del cual sc debe de regir la sociedad y constituye los principios y valores que

enmarcan a cada pucblo y a cada cultura.

Es la forma en que las sociedades arcaicas respondian a sus necesidades religiosas, a
las -aspiraciones morales, coacciones ¢ imperativos de orden social ¢ incluso, a
“exigencias practicas; su funcién es pues indispensable: expresa realza y codifica las
ci'c_cncias. salvaguarda los principios morales y los impone. garantiza la cficiencia
de las ccrcmoni’as rituales y ofrece reglas practicas para uso de los seres humanos,
es asi un clemento esencial de la civilizacion. Cuya funcion es revelar modclos y

proporcionar signkiﬁcélcio'n al mundo y a la existencia humana (Ruiz v Ortiz, 1994).

Ruiz .y Ortiz (1994), asumen que la mujer es una idea cultural y no un géncro
bioldgico (Shnaith, 1991), no se nace mujer, sc llega a serlo (Dc Beauvoir, 1987). La
‘cultura en este caso ¢s concebida como cxpericncia vivida, como dimensién

inconscicnte de la vida social y como dimension conciente de la vida social.

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 11
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Entre ‘los mitos 'mas importantes relacionados con la mujer se encuentran segiin

: bNmW‘a’njq:( 1981 ¥ los siguientes:

3 El mlto dc Ev.l (L'l Proto-madre). Es ¢l mito de la creacién scgun el cual la mujer
‘fuc hccha dcl hombrc mismo como su complemento: la mu_jcr como ser derivado de

ouo la que. csla crcada para servir, para dar placer, para cntrclcncr, para acompafiar

en alc;,rms 'y pcS"Il‘CS el scr sin sobcrania, sin voz cl scr subordlmdo. Estc mito
revela y advicrte de ‘los peligros de Eva'y dc»todvavsx las’ Evas Futuras; Eva cs

encantadora pero peligrosa y por cso csta confinada a la esclavitud.

El mito de Penélope. La mision de Penélope en la Odisea es sencilla: la de ser
esposa, su misioén es simple, vivir un matrimonio centrado en la espera. Penélope cs
la imagen de la fidelidad y revela algo fundamentalmente verdadero cn la vida de las
mujeres: la negacion de la experiencia humana. La mujer nace dependiente y vive
subordinada, no tienc derccho al conocimicnto vivencial. En tanto que Ulises viaja,
aprende, lucha, descubre y cumple con el ciclo interno y externo del conocimicento,
su mujer teje, desteje y espera; su csfera es el hogar, su movimiento es cl de la casa,
su horizonte cs el limitado a la tradicién femenina: la ignorancia de lo que pasa a su

alrededor.

El mito de la maternidad. Estec mito no ticnc un protagonista cspecial aunque
existan miriadas de ellas en ¢l cine, cn las telenovelas, en la literatura y en la vida.
Es esencialmente un sentimiento que exalta a la mujer mirtir, que no ¢s un scr para
si mismo sino un medio para que otro sc desarrolle. Con este mito la mujer picrde su
contenido para convertirse c¢n recipiente, ¢n cuna, en camino. Es toda ternura,
paciencia y carece de doblez ¢ hipocresia. El mito también cs una cxpectativa segun
ia cual la mujer serd enteramente feliz siendo madre; ¢s mas, solo sc es mujer si sc
es madre. En resumen, identidad, plenitud v paz se logran tnicamente mediante la

matcrnidad.
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El mito de la Super Mujer. El cual se ha desarrollado a lo largo del siglo XX, y ha
dado a la mujer:una doble misién, que es ¢l hecho de que ademas de ser madre y
esposa debe de trabajar y desarrollarse de manera exitosa en todas las drcas dc su
vida. Este mito a llevado a la mujer a diversos campos que antes sélo eran ocupados
por ¢l hombre, ademas de que csto ha conducido a que la mujer desarrolle una doble

o triple jornada de trabajo, cn esferas de familia, trabajo y desarrollo personal.

Ademis podemos encontrar otros mitos como:
Los diversos tipos de madres:

Eva (la Proto-madre). Objcto, propicdad y compaiiia del varon, siendo un ser
sumiso, cuya finalidad recac la creacidn y reproduccion de la raza humana, la

procreacion y.cl apoyo y servicio al vardn.

Lilith (la Anti-madre). Incipiente mujer de Adén, que surge en igualdad al hombre,
que lo abandona, la mujer viril, que no quicre saber nada dc los pequeiios, ni con
volver a juntarse con ¢l hombre, nicga u odia la maternidad a partir de la ncgacion

' de su sc‘:xuzilirdad.

~Tamayo cn 1977, nos plantca, a continuacién a partir de la mitologia, la tipificacién

. de cuatro aspectos de lo femenino:

Venus (Fecunda » Amorosa). La mitologia de la madre creadora, nace de las aguas
'y constituye el principio de la fecundidad, es bella, dulce, atrac el amor y lo provoca.
‘Amor gratificante. bello y profundo, teiido de erotismo.

Minerva, Diana y Vesta son Anti- Venus y por tanto Infecundas:
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Minéﬁ'a.~(Intclcclual). Diosa dc la Sabiduria que iguala a su padre Jupiter. La
‘ int’cligémcy con uso de la mente de tipo masculino de tipo masculino que le permite
scr éoxho su padrc, un prototipo de sabiduria viril.
,"pi:’inal }(C:’lsta Yy Viril). Quc cs el Apolo Femenino, usa arco y flechas, cs
cxlrcmadamcnlc casta, sc mucstra insensible al amor. La cterna’ a‘doles'cc’nlc de

,plcrnas y tallc _varonit que teme al hombre.

:-'.“YVcsta. (Vlrgcncs) Dlosa del hogar y del fuego, que _]ura ctcm

ljla matcmldad dondc castldad y hog’u‘ sc rcpitcn como n: a‘,nyrgen Marn de

cspmtu sag,rado como Ias monyls. La Lsencm sagrada dc la purcza, que cunda el
fucgo dcl hogar cn su aspccto sacro C\cnto de scxualldad csta seria una .ultima

ldedhzacnon dc la ma re; como la mchr \'lsta por el hijo, a quicn lc cuesta aceptar a

su m'1dre como sujcto scxuado

Asi también encontramos a:

: Elc‘lr'la.}‘v‘La',:c'lér: c"i’néo njafidos. Es la mujer fatal que enloquece a los hombres por su
- belleza - deslumbradora, vquc la pone por fuera y por encima de toda consideracion
moréli comienza su fulminante carrera erotica apenas adolescente, representa la
'vampircsa absoluta y el temible dominio de la belleza femenina, que enciende entre
los hombres disputas y rivalidades, y posce un prestigio que recobra brillo después
de cada aventura.
Juana de Arco. Una adolescente con un singular empuje varonil que se hace lider
de la defensa de su pais y que tras una breve batalla es quemada por sus cnemigos
como bruja; en realidad se trata de un asesinato politico, o bien, por prejuicios de la
época.
La Monja Alférez o Catalina de Erauzo. La cual escapa del convento cortindose
el cabello, se viste de varéon tomando un nombre masculino, implica cuanto pucde

realizarse una mujer cuando decide ser hombre.
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Jimena. La esposa del Cid. Es la ficl compaiicra cn la bucna y en la mala y como
una presencia afectiva constante en la ausencia y la lejania; corresponde asi a un
modo de mujer que, sin duda, encuentra paralelos en ¢l gran ambito histérico en no
pocas parcjas dc nuestra vida actual.

En la actualidad, representan idealizaciones de aspectos de la mujer que ya

conocicron los antiguos.

Y las estrellan del cine:
Marilyn Monroc. Esta figura desgraciada y amada por hombres y mujeres, seﬁal'l el -

 triunfo de la belleza fisica cxcepcional, quc no. basta para solldlf'car una. v1da que Eh

panc dc una infancia desdichada. :
,Ellzabcth Taylor. Continua siendo una nma adolesccnte ajla que:se. colma dc4
-regalos para apaciguar sus caprichos y modcrar sus colcras es el S|mbolo de la

mujer insaciable de dones y de presentes, quc obtienc merced a la prolongacnon de
una postura adolescente tipica, en goce de una permanente inmadurez:

Sofia Loren. Encamna frente al mundo femenino y no femenino, la bisqueda afanosa
de la maternidad y ofrece la imagen de una felicidad a la que se opone el prejuicio.

Es la mujer que lucha para que la socicdad acepte y reconozca sus derechos a un

hogar y una familia mas alla de lo establecido.

También nos dan modelos de mujer, ¢ implicaciones de lo femenino, pero para
conocer su evolucion y las miltiples facetas que sc han desarrollado las mujeres
partir de cstos mitos dentro de la historia, como nos plantca Meza, (1973), nada
mejor que conocer cl papel determinante que desempeiia clla en la historia y
progreso dc los pueblos, y en este caso darcmos ahora dar un vistazo por diversas

épocas, para conocerla un poco mas.

Para cllo, iniciamos un recuento de la historia de la mujer, donde no obstante que ha

estado presente en todos los momentos historicos el mundo, no ha tenido una
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) panicipaciéri rclevante mas que cn contadas ocasiones ya que sicmpre sc ha visto
‘su_papcl en ‘el marco social de mancra sccundaria debido a que ¢l hombre cn
div;érsas clapas o épocas de la humanidad ha tenido ¢l dominio y control del
conocimicnto”y por cnde, de los grupos menos favorccidos cntre los cuales sc
cncucnlraﬁ las mujeres. Sin embargo, la mujer sicmpre ha sido objeto de veneracion
y‘cn cl arte de todas las ¢pocas encontramos plasmadas imagenes bellas de su figura
bien como doncella o como madre amorosa rodeada de hijos, donde resalta mas que
una imagen de realidad, una serie de mujeres imaginarias ¢ imaginadas desdc

- “modeclos antiguos de lo femenino.

Para poder entender este fendmeno, es necesario hacer un recorrido histérico breve,
tomando en consideracién que no se puedc referir a clla, sin referirse a la sociedad a
quc pertencce; ni pucde aislarse su actuacion del conglomerado humano, sin hacer

hincapié en las caracteristicas bien definidas del siglo en que le toca vivir.
POR ELLO.,... NO SE PUEDE DESVINCULAR A LA MUJER DE SU TIEMPO.
Ya que a través dc los siglos ha cstado sujcta a las costumbres de cada época.
1.1.2. MUJERES DEL MUNDO ANTIGUO AL SIGLO XIX.

Las MUJERES DEL MUNDO ANTIGUO, nos conducen a indudablemente ¢l
matriarcado, y previo a ecsto a las amazonas, cuya palabra quierc deccir
etimolégicamente sin scno, pucs se pretende que se cortaban cl derecho para
manejar la lanza con mayor libertad (Tamayo, 1977). Para pelear como ¢l varon la
mujer tienc que renunciar a lo mas tipico de su feminidad., Este tipo de mujer
aisladamente sc encuentra en la socicdad, como una mujer hermosa, resucita, audaz,
y de este son cjemplos dc actualidad: Juana de Arco, Catalina de Erauzo y la Monja

Alférez.
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Dec las amazonas a los pucblos regidos por mujeres y de alli al patriarcado, un

fendmeno que parte de la cultura y la organizacion social del poder.

Debe seiialarse que ¢l matrismo (con su homdlogo cl: patrismo), no es una
institucién sino una actitud cultural que se conjuga en un doblec gjercicio. Que la
mu_]cr fome conciencia’ de su. capac:dad de: mﬂuencra redl y que ¢l hombre

comprcnda su rcahdad y se somcta aella cosa contrana cn c] caso dcl patrismo.

EL MA TRIARCADO.

Donde lo femenino cra reprcscntado por las diosas, que son vistas como diosas /

madrcs, que remiten a:

1.: El origen, donde para cncontrarla nos podemos remontar al ncolitico o al
paleolitico, para hablar de los mudos idolos femeninos (Duby, 2001; Tomo
1), mismos quc nos conducen a épocas de matriarcado, donde la madre: (Isis,
Istar, Afrodita, Cuatlicue, etc.), es la tierra (Gea), la luna, la oscuridad
(Noche), lo femenino, porque es lo que da la vida.
2. Lo universal y lo extenso, no se remite a una ciudad o pucblo (Duby, 2001;
Tomo 1), sino que puede scr retomada en cualquier region o zona del mundo.
3. Tras la extension la condensacion, la madre cs metomizada por su matriz
(Dliby, 2 00'[; Tomo 1), ya que a partir de clla se desarrolla la vida y por tal
* razén cé,éit&nente valorada.
4. La médré extrae su potencia de esta manera suya de ser un cuerpo sin medida
) (Duby, 2001; Tomo 1), dondc unifica a partir del matriarcado, toda las
manifestaciones de vida generando una cultura sensible.
5. La gran madre es una rcalidad (Duby, 2001; Tomo 1), porque la madre ¢s un

todo, una idea reguladora, que garantiza ¢l origen porque cs el origen.
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Esto abre paso al Matriarcado, termino quc literalmente implica ¢l poder de las
madres. (Duby, 2001; Tomo 1), ¢s una postura lunar, centrada cn loa tierra y cn la

vida.
EL PATRIARCADO:

El patriarcado es, surge como ﬁna postura solar, comandada por cl séxo masculino,
que simboliza la claridad de la razén y la‘luz del entendimicnto, de esencias ¢ ideas
(Godoy, 1983), que genera lo diferente y a partir de cllo se construyen conccptos
para agrupar los scres en espccics y géneros. El padre cs el universo, da el ser y no
es malo, (Dios, Quetzalcoatl, Osiris, Oannes, Zcus, ctc.) es perfecto ¢ infinito en

‘todas las culturas y religiones que parten de cste precepto que subiste con gran

" fuerza hoy en dia. Mientras que la diosa madre, que es ¢l cosmos que lo forma una

polaridad, quec en este planteamicnto se le considera oricntado a la oscuridad.

* Estas dos posturas se han ido desarrollando a lo largo dc la historia de los pucblos y
“-han tenido momentos en los que ambos han cstado presentes, mediados por cl
_.caracter complementario de la mujer y el varén, representando su influencia de

" manera complementaria.

Y DESDE LA ANTROPOLOGIA: UNA DICOTOMIA DE LA ANTIGUEDAD
‘ VIRGEN Y AMAZONA

A Nivel Global, desdec la Antropologia, podemos observar una gran dicotomia hacia

la figura femenina, o bicn, de los mitos de ella, que a continuacion sc presenta:

Virgen Amazona

Dama /Musa Rival
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Subordinacion Competitiva
Veneracion Objeto de Perversion
Sublimacion Sadica

Divinizacion

- Opresion / Inferioridad : Libertad/ Superioridad

Santa : . Bruja / Prostituta

' ( Machuca, 1994)

.. Estos dos conceptos sc abordan como antagénicos desde esta disciplina, en la que s¢

-2 plantean como términos irreconciliables, mismos que nos conducen a la reflexion de

" que ‘tan real ¢s esta tipificacién y que tanto esto nos conduce a rigidizar la

normatividad que nucstra propia cultura impone.

Y asi, las MUJERES DE LA EDAD MEDIA, (desde ¢l punto de vista de
Machuca, 1994), se obscrva a la mujer como una persona en estado de transicién
permanente y congelado de la razén, como alguien dependiente que no llega nunca a

- la'edad adulta. Razon por la cual siempre se encucntra en un estado de dependencia,

: ‘-,prime'ro por ¢l padre y lucgo por cl esposo, y para las mujeres de esta época la cdad

: és importante ya que las mujeres jovenes, estan destinadas al claustro o al
matrimonio. Y es cn esta época cn la quc la familia adquiere alta relevancia y valor,
mismo que va ha estar guiado ¢n todo momento por los varoncs. ya que las mujerces
cran consideradas vagabundas, inquictas y curiosas, razon por la cual nccesitan ser
custodiadas y educadas con buenos habitos (Duby, 2001; Tomo 2), para salvar su

" alma por lo que sc les reprime, vigila, enclaustra, pero también, se les protege,

preserva y cuida. Donde custodiadas y sometidas, se forman como seres laboriosos y

misericordiosos. Mostraindonos que cl oficio de la mujer ¢s ocuparse de los

miembros de la familia, sirviendo y velando por los bienes de la misma.
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Dec las MUJERES DE DEL RENACIMIENTO A LA EDAD MODERNA.
El Renacimicnto nos plantca scgiin Duby (2001, Tomo 3), que la mujer tienc tres
misioncs:
> Una misién npatural: la mujer genitora.- La mujer fisiologica y
psicoldégicamente, tiene quc cumplir con una funcién vital para el género
humano: la procreacién. Quc per se es algo que la mujer debe de hacer por su
naturaleza procreativa, ya que se recompensa la virtud materma, ya que la
funcion materna tienc un-valor cducativo irremplazable. Ya que la mujer
genceradora es r<_:vcl'ad‘a" 'dve“sus imperfecciones por la misién que le confia la

naturaleza.

La mision dlvma. la muJer expmtorm - A las mujeres debido al pecado

v

original, ‘la obllga al 's_ cnf'cxo expiatorio de¢ sus penas, donde la mujer
encuentra su rcdencxon en un sacrificio materno que le salve ¢l alma, pero

que no rchabilita ¢l cuerpo, ¢l cual esta sujeto al sacrificio y la pena.
> La mision social. La mujer guardiana de Ia familia.- En nombre de un
determinismo natural, ¢l pensamicnto encicrra entonces la feminidad ideal en
la ‘estrecha csfera que le asigna cl orden social: la mujer sana y feliz, es la

madre de familia, guardiana de las virtudes y de los valores eternos.
Asi mismo, como podcmos observar, en cste periodo sec marca para la mujer ¢l deber
ser regido por su época en la cual, lo mas importante para cllas es ser madres,
sacrificarse y sufrir para salvar su alma, cuidando de su familia y por endc, de sus

valores, costumbres y cultura, para que csta prevalezca.

LAS MUJERES DEL SIGLO XIX, nos muestran que cste siglo XIX, es sombrio y
triste, austero y restrictivo para las mujeres, sin embargo, esta época se caracteriza
por ¢l nacimiento del feminismo, palabra emblemitica que designa cambios
estructurales importantes (trabajo asalariado, autonomia del individuo civil, derecho
a la instruccién), como la aparicién colectiva de las mujeres en la escena politica.

Enmarcado en Revoluciones y Guerras.
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Donde las mujeres fucron cultas, a nivel de imagen, sobre la seduccion que cstas
cjercen, sobre la vida propia de que cstin dotadas. Ya que hasta cicerto punto, Ia
fcminidad es cuestion dc apariencia. La cultura visual produjo una multitud de
imagenes de mujeres: la virgen, la seductora, la musa: he aqui tres arquetipos
femeninos que poblaron la imaginacion de este siglo. Encontrandolos en todos los
niveles de la cultura visual: tanto en impresos, anuncios. publicitarios, fotografias,
ilustraciones de libros, producciones artesanales, como-la escultura o la pintura. (

“ Duby, 2001, Tomo 4).

Donde los estereotipos femeninos adquicrén vigor en épocas de crisis, trascendiendo
con mucho la funcién de reflejar ideales de belleza, pues ademads constituian
auténticos modelos de comportamiento, reactivando ¢l contexto cultural. La musa
seguia siendo la figura alegorica o de materializacion de ideas como la libertad, cn
la estatua dc Nueva York. Pero mcnos abstractas las imdigenes de virgenes y
modeclos seductoras, que organizaban la feminidad en torno a dos supuestos; de un
lado la domesticidad respetuosa; del otro prostitutas, profesionales, activistas y sobre
todo, mujeres trabajadoras asi como de color. No sc trataba dc alternativas
cquivalentes, puesto que las mujeres de feminidad normas sc las presentaba como
admirables virtuosas, felices o premiadas, micntras que a las quc sc apartaban de clla

se les mostraba como ridiculas, depravadas, miscrables o castigadas.

Ademas, como plantea Duby (2001, Tomo 4), cn este periodo cs tipico que los
valores tradicionales accptados engendren oposicion, ya que, la cultura visual,
gencfada por la explosién de los medios masivos de comunicacion hace surgir el
‘tema de la mujer contemporanca, generando una nueva definicién de feminidad en
términos de aparicncias, de objetos, vestimenta, cosméticos y accesorios. Ya que la
mujer pasa de productoras que trabajan cen casa a consumidoras y c¢s cntonces

cuando la publicidad reelabora la imagen que de si misma tenia la mujer tradicional,
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"dando lugar a una auto-percepcidn difcrente en la mujer, cuando clla  ingresa a

diversos campos artisticos.

Asi como, las mujeres son virtuosas del hogar y duciias del espacio doméstico,
3 surgc posteriormente la imagen industrial en la que iniciado con la agricultura y la
A CQStura, va adentrandosc a otros trabajos en la industria, cambiando su imagen a la
de _mujer frabajadora, pese a que se clasifican los emplcos en masculinos y
féméninos, situacion aun en nuestros dias siguc teniendo vigencia, aunque esto ha

permitido gradualmente una mayor equidad entre hombres y mujeres.
1.1.3. LAS MUJERES EN LA HISTORIA A NIVEL MUNDIAL

Donde buscaremos analizar ¢l porque de su relevancia, donde partiremos de lo que
planteca Machuca (1994), que nos muestra como, muchas mujeres han sido
favorccidas histdricamente con una especie de “medalla de honor™ por los servicios

prestados donde:

> Han sido exaltadas como aquéllas que lucharon cn contra de ciertos hombres

para beneficiar a otros (Dcbora, Judith y Esther )'.

> Aun cuando pucdan aparecer como simples c¢jecutoras, célebres por la
importancia dcl tirano en turmo; o bien, como femeninamente traidoras ¢

insidiosas cuando la victima es del bando opucsto (Dalila, Carlota)”.

! Debora. Profetisa de Israel. Que asistio a la victoria de los israclitas sobrc los canancos y la celebré en
versos famosos (Biblia).

Judith. Hereoina judia que corto la cabeza a Holofernes, para salvar la Ciudad de Betulia.

Esther. Sobrina de Mardoquco, ¢sposa de Asucro. Que obtuvo la gracia de los judios perscguidos por Aman
(Biblia, Antiguo Testamento).

* Dalila. Cortesana que entregd a Sanson a los filistcos, después de haberle cortado los cabellos, de los que
dependian sus fuerzas herculeas. (Biblia).
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Y,

Mientras por otra parte se les considera incptas para colocarse a la altura de
los hombres cn los campos de actividades quc les conciernen a los varoncs
como: la musica, la pintura, la gucrra, la industria v la politica, tal como

aparece formulado explicitamente en Aristotcles, Plﬁtarco o Schopcnhéucr.

Podemos observar desde la htcralura, dondc hlStOl‘lC-.\ y. psncologlcamcntc la nmjcr se
ha convertido en objcto (Machuca, 1994). Esto resulta sum'lmentc llustratlvo en el
caso cn donde la mujer es transfigurada de las mds dlv'crsas maneras, gncontrandola
como: ' '

> Ob_]cto dc adorno,
> Persona de amor ¢ mspu‘acnon o bicn,

> -Como clemento de cxplotacidon sexual.

Y asi la encontramos erigida en dama o musa (Literatura Cortes, Siglo, XVII Y
XVIIl); -inquictante cvancscencia espectral (Romanticismo, Siglo XIX), hasta
aqucllas otras cn que c¢s convertida en objeto de la perversion, a veces sadica o del

fetichismo (Sade, Restif de Bretonne, Flaubert, etc., Siglo XX).

En la literatura sc expresa en buena medida el concepto inestable y contradictorio
que los hombres se han formado sobre las mujeres: en un palimpsesto en ¢l que se

rehacen sus sucesivas imagenes, al igual que ...

Carlota de Borbén. (Joaquina). Traiciona a el Infante Juan de Portugal, colaborador de Carlos IV,
convirtiéndose en el alma de la oposicién contra ¢l gobierno de dicho principe.
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EL PAPEL DE LA MUJER EN MEXICO “SU HISTORIA”

1.1.4. MUJERES EN MEXICO.

A la mujer como a la naturalcza, sc lc admira pero se le teme, se le sublima, pero se
le desprecia. Y las mujeres, a través de la historia de México, parccen objeto de un
juego doble: sublimadas en el mito, micatras que en la socicdad participan siempre

como un sujeto subordinado en razén de su biologia -

“continuacion, el Mito y la Subordinacién

“ sc entretejen en la Historia de la Mujer en México:

: 'El.sigu'iehvté cuadro nos rhuéstra cémo se ha desarrollado la presencia de la mujer
“mexicana en diversas épocas, tomando cn cucnta para cllo, las caracteristicas mas
“importante de cada una de cstas, asi como los personajes femeninos mas relevantes
de’ cada época, para remarcar quc caracteristicas dieron la pauta o generaron

cambios a lo largo de nuestra historia antes del siglo XX:

EPOCA CARACTERISTICAS PERSONAJES
LA MUJER EN EL|Ticne dos acepciones: El principio androgino esj.
MUNDO MEXICA La diosa cterna; del erotismo o del|Ometéotl

mantcnimiento la madre ticrra. Cuatlicue.

La mujer mortal siempre dependia
dec! hombre: padre o marido, aunque
ocupaba una importante labor en cl
trabajo del campo, lo cual le
asignaba las labores domésticas.

Lo masculino y lo femenino sc
conciben como lo opuesto 'y
complementario.

Los juguctes aludian la vida futura;
por un lado escobas para barrer y
jarritos para hacer la comida; por
otros instrumentos de¢ labranza y de
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guerra.

En tanto quec la cducacion formal sc
desarrollaba en los calpullis, para
formar gucrreros y campesinos a los
varoncs cn tanto que a la mujer sc lc
cducaba para cumplir con las tarcas
del hogar y sc le exaltaba a Ia
humildad y la pulcritud como
valores importantes de csta época,
asi como al cuidado del esposo y los
hijos como fundamentales.

LA MUJER EN LA
NUEVA ESPANA

Siglo XVI

Simbolo del mestizajc que
represento la subordinacion y se le
percibe como: la mujer traidora,
prostituta y scxuada, que es objcto
del regalo y ¢l placer.

Simbolo del mestizaje  cultural,
sincretismo dc la virgen que como:
mujer representa la fertilidad, la
purcza y el hecho de que vela por
sus hijos.

Ambas culturas:

(S

» Centran cl papel de la mujer

en c¢l matrimonio y Ia
maternidad.

» Condenando cl aborto y la
sexualidad.

» Valorando como cualidades
de la mujer: la sumision, la
debilidad y la cntrega y
considerando la virginidad cl
estado idcal.

» Sin cmbargo, la mujer cra

objeto de rcgalo y de placer
en ambos mundos.

Sc cstablecen las diferencias de
clases, que conducen a que ta mujer
tenga  determinado  estatus  y
actividad dependiendo de su raza,
encontrandosc no solo la

Marina o Malinche.

Virgen de Guadalu;ﬁc.
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diferenciacion dc estatus sino, una
diferenciacion en la valoracion que
de clla se hace por su raza y
condicion social o la cual va ha
determinar su posible desarrollo
personal y cl tipo de cducacion y
valores quc sc les conficren.

En este momento sc da una
diversificacion de la mujer en razas:

> La mujer espaiiola, La
mujer mas valorada por su
linajc y apellido, por cl
simple hecho de  ser
espaitola, cnnoblcce  las
ciudades.(como  esposa  y|lsabel Ramirez
madre)

La mujer criolla. No tan
valorada como la anterior
dcbido a que se da por la
relacion de espaioles nacidos
cn México. (Se realiza como
csposa madre o monja).

La mujer mestiza, mcnos
valorada que la criolla debido
a scr producto de wuna
relacion espafiol ¢ indigena |,
razon por la que sc les
considera ilegitimos y de
menor valia.

La mujer indigena, nativos
de esta tierra, devaluados tras | Maria Tezozomoctzin
la conquista, donde algunos
siguen teniendo cicrtos
privilegios, sin cmbargo, en
su  mayoria  son  ScCrcs
anonimos y somectidas,
(actividades:  hilar, moler,
rccoger yuca y hacer pan).

LLa mujer negra, son los
esclavos traidos del vicjo
continente, y son los mas|La Mulata de Cérdova

Y

\4

A\

Y
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devaluados junto con los dc
raza amarilla, (esclavas
tomadas como concubinas y
prostitutas).

La mujer amarilla, los
cuales también - son
considerados como esclavos,
(esclavas  tomadas como
concubinas y prostitutas).

\U

Déandole valores y actividades
diversas a cada una dce cllas.

O Morisca
Padilla

Beatriz dc

La China Poblana

MUNDO COLONIAL

Siglo XVII.

En este periodo, ¢l mundo Colonial
requeria de: csposas abnegadas,
trabajadoras infatigables, madres
prolificas y virgenes consagradas al
sefior.

Asi  se mantenia  un delicado
cequilibrio entre riqueza y miscria,

espiritualidad, dominio despotico y
sumision absoluta.

Donde para las nifias no habia mas
escucla que la catcquesis dominical,
el aprendizajc empirico en ¢l hogar,
donde  junto con las madres y
mujeres mayorcs, sc les ensciiaba a
hacer lo quc sicmpre  sc hizo y a
comportarsc como correspondia a
su posicion, asi como, las amigas
que ecran un tipo de macstras que
enseiaban algunas manualidades.

El convento sc vuclve una forma de
vida para la mujecr, donde ademas de
aprender tienc scguridad. En csta
¢poca inicia la precursion  del
feminismo con Sor Juana, la cual
fue considerada como: una mujer
agresiva, competitiva, lucida y
ambiciosa.

groscro matcrialismo y sublimada|

Sor Juana Inés de la Cruz
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Es una criolla que simboliza la
represion  cen contra  del  sexo
femenino: personajc  cxcepcional

debio enfrentar multiples escollos
para seguir su vocacion intelectual,
pucs la moral social avalaba un
orden femenino cstrictamente
domeéstico, vigilado por los valores
de sumision, cntrega, instinto,
rcposo.

INDEPENDENCIA.

Tiempo abicrto y confuso en ¢l que
la mujer se pucdc observar como
ingeniosa, intcligente, bella y
famosa por su coqucteria y actitud
amorosa en clascs sociales
privilegiadas. En la clase media la
mujer trabaja vendiendo o de criada
a nivel eventual.

Pero la idea central siguc siendo,
quc por ley natural, divina y civil, la
mujer cs inferior al hombre teniendo
el rol de esposa y madre.

Maria lgnacia Rodriguez
de Velasco y Osorio de la
Barba (La Giiera
Rodrigucz).

Lcona Vicario

Gertrudis Bocancgra.

LAS MEXICANAS DEL
SIGLO XIX

> El lugar propio de la mujer es
¢l hogar.

Sus valores son: la delicadeza, la
superioridad moral y espiritual.
El modclo de mujer seguia siendo cl
de docilidad y sumision, centrada cn
el hogar y sus hijos y la obrera
soportaba la doble jormada de
trabajo y cl reclamo dec abandonar
su estado natural.
Para participar en ¢l mundo de lo
publico requeriran masculinizarse.
El destino de toda mujer cs
matcrnidad.
Dotes principales de la mujer: la
abnegacion, la belleza, la
compasion, la perspicacia y la
ternura que debe dar, y dara ademas
al marido obcdiencia, agrado,
asistencia, consuclo y consejo.

la

Josefa Ortiz de

Dominguez.
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[REFORMA

Sc defiende la igualdad cn  la
cducacion para hombres y mujeres.
Sc le signa la funcion social de
avalar el sistema desde casa,
utilizado la influcncia de sus afectos
sobre la infancia en términos de lo
quc ¢l pais requeria, y empleando su
naturaleza scnsible, cdlida y su
instinto para rcconfortar al cansado
luchador del mundo ptiblico.

Margarita Maza de Juirez.

Ignacia Ramircz

LAS MUJERES, EN LA
PAZ PORFIRIANA: EN

EL VERTIGO
PROGRESO.

DEL

las
eran

Se vive el incremento de
contradicciones quec  ya
tradicionalcs:

-

> Sc defiende cl papel de la
reproduccion.

> Sc lc considera inferior af
nivel biologico.
> El trabajo en cl hogar sc

devalia pero es digno.
> Ocupacion: criadas,
costurcras o nodrizas.
Incrementa su participacion
como obrera.
La mision de la mujer es el
amor y ¢l consuclo.
A nivel fisico prevalece la
complexion media.
> Surge el feminismo, sc da el
derecho  al sufragio y sec
plantea igualdad en hombres

Y

Y

Y

Dolores Correa Zapata.

Juana' Belem' Gutiérrez de
Mendoza. =~

Ira. Abogada. .
Maria Sandoval del Zarco

- y mujerces.
- |LA MUJER EN ANOS|La mujer ticne dos arcas dec
“w|DE ~REVOLUCION Yl|desarrollo: la familia y el trabajo
| ESTABILIDAD. > La mujer asume los pcligros |La Adelita.

de la gucrra.
> Se incorpora
mundo publico.

fa  mujer al

> Manteniéndose  fos  roles
tradicionales: preparar
comida, atender ecnfermos,

cuidar hijos y parir.
> Sicndo la abastecedora de
servicios: cocinera, lavandera

Sara P. de Madecro.

Maria E. Chavarria
(Coroncla Zapatista).
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y concubina.

> Sc gana cl reconocimicnto | Antonicta Rivas Mercado.
como: compaiicra, consorte y :
parcja.

> Significa toda una

rcnovacion y una expectativa
de vida ajena a la mayoria
de la poblacion.

(Barbieri, 1980; Barnat, 1998; Duby, 2001; Gonzalbo, 1985; Tuifion. 1998)

Machuca (1994), nos planica que si la cultura es la sublimacion resultante de la
represion de las pulsiones humanas mas poderosas, este proceso también csta
representado por la opresion que una parte de la humanidad ha c¢jercido sobre otra.
En este sentido, la mujer ha quedado representada en el polo opuesto de la cultura;
cn ¢l de la naturaleza y cl instinto, quedando asi excluida de lo que supuestamente cl

hombre superior por razones divinas, naturales o sociales.

También es un aspecto de la represion que da pie a la produccion de la cultura como
hasta ahora la conocemos, la mujer ha sido objcto de una actitud ambivalente. De
sublimacion, veneracion y divinizacidn, al tiempo que es objcto de opresién y se le

trata como un scr inferior: santa o bruja, virgen o prostituta.

Todo esto a partir de la configuracion social patriarcal propia de nuestra cultura,
reparte ¢l poder en forma desigual para los sexos atribuyéndolo a la mujer los roles
dec madre-csposa y ama dc casa y al varon cl papel de trabajador-padre-jefe del
hogar (Barbieri, 1984). Estc triple papel asignado por la sociedad a todas las mujeres
— que cn realidad es una mezcla que no sc sabe hasta dondc estia condicionada por la
biologia y hasta dondc por la trama dc relaciones sociales jerarquizadas-, se redefine
y adquierc otro sentido cuando es mediatizado por la division de la sociedad cn

clases y por la unidad doméstica.
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Donde el papel triple tradicional de la mujer, instruye a las mujeres para
desempedarse cn ¢l mundo tratando de agradar a los hombres, para cuidar a los

nifios y para mancjar una casa.

Jam,way (1973) nos dicc quc la importancia de cada scgmento de este papcl‘

: depcndcrd por un'\ partc dela personahdad de cada mujer, por otro dc la gente quc la: '

cién socnal que prcvnlczca en cada época.

_ rodee y vc‘l‘éy'l'énfs‘it‘

© Donde desdé la Subalternidad, se construye la i

. porquc ser mu_)er, dcsde el punto de vista gcnenco, pei'tcnccer a una
faccion subaltema (con rclacxon al género masculino) al mtcnor de cada clasc o
grupo socml frulo de la orgamzacmn patnarcal dela socncdad (Charles, 1993; cn

Bedolla, 1993) ]

i Dondc la ocncdad ha adjudlcado a la mujer un papel centrado en las funciones de

. csposa,

o Adcmas, 'hray';q'uc tomar en cuenta que el caracter patriarcal que se vive en nucstra
: cdlt‘ii;"a ‘sub)'/ace al ordenamicento social en ¢l cual, se¢ divide el poder por
‘ ‘cafriéévlcrri'sticas bioldgicas y sociales. Y la mujer como ente bioldgico reproductor de
scrcs humanos, débil, dependiente y quc surge segun la religion para servir al
‘ hombrc y a Dios se encuentra en un alto nivel de desventaja frente al hombre, a

.- nivel biosocioculural-histérico.

Sin embargo, podemos observar que, cl papel de la mujer aun se inclina a adoptar
conductas ya caducas de sumision, represion y devaluacion, podemos ver ahora
mismo la manera como la tradicion social y las actuales necesidades sociales luchan

entre si, hasta que emergen nucvos estilos de vida.
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Para la opinion general el ambito de acciéon de la mujer, reposa cn factores
intangibles ¢ irracionales. Emociones ideales y mitos que transforma la atmésfera en

la que sc desenrollan acciones esporadicas ¢ histéricamente desconocidas.

'  Octavio Paz (1993), en ;:I:Labe‘rima' de la Soledad, aborda el problema de la mujer
" 'mexicana como sigue: * Como c’:nr casi todos los pucblos, los mexicanos consideran
Cala mujci‘ como un instrumento, ya de los descos del hombre, ya de los fines que le
asigna la sociedad y la moral. Fines, hay que decirlo sobre los cuales nunca se le ha
pedido su consentimicnto y en cuya realizacion participa sélo pasivamente, cn tanto
que depositaria  de cicrtos valores”, que hemos visto con anterioridad y que nos
remiten a la imagen y / o mito de “la prostituta, la diosa, la gran sciiora, la amante, la
mujer que transmite o conserva, pero no crea los valores y energias que le confian
la naturaleza y la socicdad. En un mundo hecho a la imagen dec los hombres, la
mujer cs solo un reflcjo de la voluntad y querer masculino. Pasiva, se convierte en
diosa, amada, scr quc cencarnalos elementos estables y antiguos del universo: la
tierra, madre y virgen. Activa, ‘es siempre funcién, medio, canal. La feminidad nunca

esun fin en si misma, como lo es la hombria...”
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1.2. LA MUJER A FINES DEL SIGLO XX

Una dc las imposiciones que la ideologia patriarcal (Hemandez, 1999), nos plantea
que cs casi todas las épocas lo que ha dirigido a las mujeres: la de su realizacion y

dcsarrollo pcrsonal a través dc la mdtemldad y del éxito como persona mcdlante la:

“-Asi mismo, s¢ ha sciialado desde diferentes perspectivas analiticas, que la familia es
una institucién transmisora de valores de la sociedad, cs dccir, que a partir de ella se
reproducc la cultura, sc adquicre la lengua materna, sc organizan las emocioncs y sc

crcan las identidades. (Esquivel, 1999; cn Herrasti, 1999)

La tradicion ubica a la mujer como centro de la vida familiar (Galindo, 1995), y a la
familia como centro de la vida social. Entonces la mujer debe ser madre y esposa, y
* por supuesto, hija sumisa. Estc estado ain gencral pero en ripida descomposicion,
pro‘vicnc' de una configuracién catélica, espafiola y blanca. Sucede que en las
regiones donde la presencia étnica (indigena) es mayor, lo que se¢ encuentra ¢s una
- rcprOﬂuccién dc este patréon dominante y lo contrario, una libertad y autonomia

femenina proveniente de Mesoamérica.

Sin embargo, es un crror social cducar a la mujer para una sociedad que ya no existe
segin Vitale (1981), habituandola a que, como cn la antigiiedad, permanczca
recluida en el hogar, ¢l cual solo abandona para asistir a las ficstas religiosas, y que

no s¢ le reivindica colocando sobre su tumba un cpitafio romano: “cuidé de su casa
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y supo hilar la lana “, pucs la vida activa dc la evolucion exige su participacion en

la mayoria de las acciones humanas.

Los cucstionamientos que se han hecho a los roles tradicionales y al lugar que ha
ocupado la mujer en la sociedad como “seres humanos. de segunda clase™ Ortiz y
Ruiz (1999)" nos dice que, proviene de diferentes campos y esferas de la vida diaria;
debido-a que se 'h‘ra»éilc‘Stiohado: la doble jornada, los salarios desiguales entre
hombres 'y mlxjf:rés,'las ldifercncibaé en afios de escolaridad, el prestigio del trabajo
realizado en csferas dév cér;’nétér bﬁbliéo y privado, la produccién, reproduccion de la

sociedad y por supucsto ¢l fbl;ig'tz_n biolégiéo y social de las diferencias:

En esta significacion histérica de la opresién de la mujer (Urrutia, '1975'), desde Ia
primera division de trabajo ‘hasta‘ nuestros dias, se ha definido a la mujer por su
condicién reproductora, desprendiéndose de esta sus actividades principales: el ser
objcto sexual del hombre, el cuidado de la casa y los nifios. Y considcrando cstas
dos ultimas como ccondmicamente improductivas, secundarias o dec simple apoyo al
proceso de produccion, dominio reservado al hombre, se ha caracterizado a la mujer

en si misma como un scr bioldgica y psicolégicamente inferior.

1.2.1. LA HISTORIA Y SUIMPACTO EN LA MUJER
SEGUNDA MITAD DEL SIGLO XX.

Donde la cadena causal sc siguc asi: maternidad, familia, ausencia de produccion,
desigualdad sexual, la cual ha prescntado cambios y esto debido a las tendencias
que han influido y enmarcado la vida de las mujecres en México, durante la scgunda

mitad del siglo XX, mismas que podremos observar cn ¢l cuadro siguicntc:
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HECHO IMPLICACION

La Posguerra. La mujer sc incorpora de mancra masiva a las
A partir de la 2da.}actividades de trabajo remuncrado fucra dcl hogar, a
Guerra Mundial. la administracion pablica, a la vida politica; adquicre
¢l derecho de voto y participa cn forma protagénica
cn organizacioncs para la defensa del bienestar

propio y de su familia.

Sin lograr superar los esquemas de subordinacion patriarcal derivados del
sincretismo dc las culturas indigenas y espafola. La mujer mexicana a partir de
los afios cincuenta, adquiere responsabilidades y obligaciones adicionales a las
que tradicionalmente le son asignadas en la vida doméstica y empicza a asumir

las llamadas dobles y triples jornadas.

La Industrializacion: > La produccion de bicnes de consumo genera
50°s - 60°s. mas cmplcos, y conduce a un acclerado

proceso de urbanizacion.

v

Lo cual lleva a ampliar los scrvicios de salud y

educacion.

Y

Asi como, la regulacion y oferta de productos
basicos.

» Dandosc también el control de la natalidad.

Esto impacta ia vida de la mujer mexicana cn tres vertientes:
> La apoyaban cn ¢l cuidado de enfermos y ancianos, en la crianza y cn la
educacion de los hijos.
> Hay mayor abasto y menores precios. Hay mas emplcos.
> Sc lc da a la mujer la posibilidad de clegir ¢l niumero de hijos que esta

dispuesta a tener, a criar y educar.

Década de los 70°s. Incstabilidad en la cconomia, baja de salarios,

deterioro en la calidad de servicios.
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Inicia la industria maquiladora 'y ‘el trabajo a

domicilio.

Ambas modalidades dc trabajo, la maquila y el trabajo a. domicilio, ocupan

mucha mano de obra femenina.

Crisis y recesion de los| Aumenta la inflacién, la deuda externa no se pucde

80°s. pagar, ¢l presupucsto publico tiene déficit.

En los hogares mcxicanos la mujer pasa a desempefiar un papel central en el
desarrollo de estrategias para la crisis, su participacion laboral no ¢s sintoma de

mejoria sino de sobrevivencia

Los noventa Se gencran programas de apoyo como Pronasol,
Coplamar, Solidaridad, para llevar ayuda a las zonas
ruralcs campesinas ¢ indigenas.

Se gencra la participacién activa. Apoyan la micro-

empresa.

Hay una participacion amplia y comprometida de las mujeres, quicnes
encuentran c¢n las acciones emprendidas un gran apoyo a su bienestar y al de sus

familias

El Desafio. 2000 Al redefinir una ideologia, donde se analicc el

liberalismo social, que busque mcjoras y bicnestar.

En el contexto actual, a las mujeres se les pone en una cencrucijada: o lograr
junto con su familia obtener ingresos suficientes para continuar teniendo acceso
a satisfactores externos via ¢l mercado o ticne que reasumir una seric de tarcas
domésticas, muchas de las cuales ya habia dejado o habia disminuido ¢n su
ejecucion como c¢! cuidado de ancianos y enfermos, la produccion cascra de

algunos productos de consumo y crianza de los hijos, ctcétera.

(Moreno, 1994 en Galcana, 1994).

La mujer en su papel rcactor como reproductora bioldgica ha perdido preeminencia

e incluso, en muchas socicdades se esta minimizando plantea Arizpe (1989). Ya que,
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antafio las mujeres tenian que luchar contra el dictado de “biologia es destino™, hoy
tic.ncn th ir cn busca de un destino adicional. Hoy ¢n la medida cn que penetran en
la vida cotidiana ¢l mcrcado capitalista, las mujeres se van quedando con las manos
vacias. Pocos hijos, familias nuclcares, ceremonias socialcs y ritos religiosos

restringidos, entornos  urbanos altamente formalizados, usanzas - sociales

programadas.

Y ahora ¢n este siglo, la mujer que a través de la historia encontramos siempre en
una situacion dec opresion y de dominio, presenta cambios a partir dec los
movimicntos de liberacion femenina han tenido logros juridicos, politicos, ctc.,
dentro de la vida cotidiana. Pero, siguec sicndo la imagen femenina condicionada por

la idcologia patriarcal, obscrvemos que ocurre con:

1.2.2. MUJER MEXICANA DEL SIGLO LA XX

EPOCA CARACTERISTICAS PERSONAJES
LA MUJER DE LOS|La mujer vicne a modificar la moda.
ANOS DE |{La mujer delgada, agil y deportiva | Matilde Rodriguez Cabo.

DESARROLLO A LA
CRISIS

se considera hermosa.
Cardenas.

Se hace referencia a la explotacion
de la mujer y mediante la educacion
sc busca protegerla.
Sc realiza el frente unico de
dercchos de la mujer y se promucve
su participacion a nivel politico y
social.

40s.
Las mujeres ganan prescncia en la
produccion.
El ama dc casa sec cquipa
aparatos clectrodomésticos.
Se promucve una mujer competitiva
y tenaz.
En ¢l cine surge: la diva sensual y la

de

Frida Kahlo o Guadalupe
Marin.

Adgclina Zendcjas
Esther Chapa.
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madre sufrida. Maria Félix.
La belleza regordeta, timida y|Sara Garcia.
pasiva dan paso a figuras cstilizadas
que anuncian la existencia de dictas,
cjercicios y obsesiones por los kilos
de mas.
50s.

La idea del cterno femenino siguc
siendo el modclo de la moral social.
Para Ruiz Cortings, las
caracteristicas femeninas son: en la| Remedios Varo
maternidad y la accién consccuente
de cuidar a la patria desde su
santuario, ¢l hogar.

60s.
Los movimientos sociales marcan la
pauta para la igualdad en lo que|Angélica Maria
respecta a los hombres y las mujeres
cn la ropa. y los valores.

LA MUJER EN ANOS 70s.

DE PROSPERIDAD E|Aiios del feminismo manificsto.

IGUALDAD DE > Sc da control natal y se

DERECHOS utilizan anticonceptivos. Gracicla Hierro

~

» Comienzan a discutirse
tcmas como: la doble jornada
de trabajo, la subordinacion| Dulce Maria Sauri Riancho

laboral, la imagen que
difunden los medios de
comunicacion, la

despenalizacion del aborto.
En suma sc ponc cl acento cn la
desigualdad que sufren las mujeres
cn su vida cotidiana.

> Sc cquipara la ley al dar la
mayoria dc cdad a hombres y
mujeres a los 18 aitos.

» La mujer casada posce la
capacidad de administrar su
patrimonio y trabajar.

» Pesc a la restriccion religiosa
de servir al varén y estar
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subordinada.

Sc celebra ¢l Ao Internacional de
la mujer.

80s.
La mujer csta centrada en la vida
cotidiana cumpliendo su triple papel
de csposa, madrec y ama dc casa,
predominantemente. Y se percibe a
las profesionistas como unas locas y
¢l hecho de estudiar aun como un
absurdo ya que, ni terminan y se van
a casar. En este periodo se fomentan
las carreras técnicas como una
forma atractiva de trabajar y tener
dinero en poco ticmpo cn la mujer
ya quc las carreras universitarias sc
les deja mas a los hombres.

90s.
En la mujer en su papel reactor
como reproductora  biologica ha
perdido preeminencia.
Hoy las mujeres ticnen que ir cn
busca de un destino adicional. En un
medio donde hay pocos hijos,
familias  nucleares, ceremonias
sociales y ritos religiosos
restringidos, cntornos urbanos
altamente  formalizados. usanzas
sociales programadas.

Teresita de Barbieri

Elena Poniatowska

Angeles YM;;i_str"c:.tta: :

Rosario Robles
Mariclecna Hoyo

Soraya Jiménez

EPOCA DE CAMBIO Y
CRISIS ECONOMICA

2000

Las mujeres surgen cn el mundo
publico y politico, con una
situacidn, de relativa igualdad,
dondc se¢ cubre una doble o triple
jomada dc trabajo y la sociedad
cambia cn un entorno de crists, en cl
cual sc pone e¢n encrucijada ¢l papel
tradicional de la mujer y sc plantean
nuevas propucstas.

Ademis de que la mujer realiza
actividades sociales de altruismo y
de apoyo a fundaciones.

Martha Sahagun
Dolores Padicrna

Lolita Ayala

(Barbicri, 1980; Barnat, 1998; Duby, 2001; Gonzalbo, 1985; Tufion, 1998)
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1.2.3. DIVERSAS DIMENSIONES DEL AMBITO INMEDIATO
DE LA MUJER

Encontramos scgun Hernandez (1999, en Herrasti, 1999)que cntre cstas

dimensiones cstan:

+ El doméstico, que representa ¢l mundo personal mas préoximo, cn él que aparecen
una_ seric de comportamicntos, actividades y significados que explican la

reproduccion bioldgica y social de 1a familia.

+El mundo laboral de la mujer, mismo que adquiere dos significados; ¢l primero
como una realizacién rutinaria, cotidiana, y el otro, en su creativo que ticne que

ver con lo humano.

& La vida comunitaria quc sc reficre a las actividades comunitarias cn las cuales
las relaciones interpersonales ¢ interfamiliares se van dando dentro de la
colonia; ¢ implica el cédmo y porque participa la mujer en la construccion fisica

y social del asentamiento.

+La dimension politica sc rclaciona al tipo dec relaciones que la mujer establece

con instituciones y autoridades que ticnen que ver con lo macrosocial.

El papel de la mujer en la vida social nacional, en todas las regiones sc manificstan
cambios promovidos por los nuevos roles femeninos en el trabajo, cn el estudio, en
la politica y en espacios tradicionales como la familia. Desde Galindo (19935), la
mujer representa cn géncro a la modernidad, el cambio, la liberalidad; sc configuran
junto con la revolucion urbana y grandes transformaciones de la cultura

contemporanca.
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La frontera norte cs liberal, la sicrra es conservadora y la costa libertina. Estas
calificaciones presentan la lucha entre lo nuevo y lo tradicional, ¢l norte emergente

cs liberal ¢ innovador, ¢l sur étnico cs complejo y peculiar.

En 6céidcl_1tql:i nistica’ fcmcnma obhga a. ylasn muy.rcs a presentar una imagen de
‘ rdo 2 los 2sc o _lza or dc Ia socxedad post-industrial. Y Arizpe
(1989) plamca quc los panses dcl Tercer mundo cstu concicncia s¢ ha desarrollado
paulatmamcntc a mcdlda que se hace cvidente que los beneficios del desarrollo se

concentran cada vez mas en las manos de los hombres.

1.2.4. LA FAMILIA Y LA IGLESIA:
SU IMPACTO PARA LA MUJER.

Es importante tener claro que para al mujer la cultura en México le proporciona dos

esferas de poder: la Familia y la Iglesia:

> Ya que la familia es considerada ¢l espacio ideal segin Cohen (1986; en
" Diaz Loving, 2001), donde hombres y mujeres adquicren y desarrollan las
‘habilidades necesarias para  desempenarse adecuadamente scgun  los
estereotipos que cxisten en cada cultura sobre lo masculino y lo femenino, asi
dentro de estc sc gencran expectativas reciprocas de  los roles que cada
integrante debe de representar, establcciendo no sélo las pautas de
comportamiento, sino también los valores, las creencias y las actitudes que
giran alrededor dec estos. Asi mismo las interacciones que se gencran cntre
“padres e hijos durante la infancia funden y moldean las caracteristicas de

personalidad.

> En tanto que la iglesia, que presenta una alta preeminencia en nuestro pais,
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desemboca en una amplia gama de valores patriarcales de los cuales se cuenta
con una rcgulacion dogmatica, en la cual la mujer aparcce como una
compaiicra del varén la cual no solo debe de darle cuidado, sino ser una
persona abnegada donde cl vardn tienc toda la'autoridad y capacidad de

decision. | .

Estas dos esferas de poder a su vez,- han sndo promotorcs dc lo quc Octavno Paz

plantea como: *‘La 0prcsnon de la mUJer, a cual ha pOdldO sostencrsc con cl

reforzamicnto continuo dcuna ldcologla quv es m1puesla y rcforzada a través de las

mstﬂuc:oncs, ~las leyes, la famlha, lal educaclon y' los mcdlos masivos de
comunicacién. El condicionamiento que rccnblmos nos mutlla como. personas, nos
impide desarrollar una ldcmldad propla nos manuenc alsladas unas dec otras,
viviendo cn nuestra jaula de oro famlllar smncndo quc ‘nuestros problemas, nucstra
frustracion cs individual y no socmlcs, nos hacen i inseguras, conformes y obedicntes,

con pequciias aspiracioncs y un espiritu de servicio y pasividad” (1993).
Sin embargo, esta época, ubica a la mujer presa de la tensién entre:

» Por un lado, la ruptura con sus referentes externos a favor de construcciones
del mundo mas centradas en la propia interioridad.

> Y, por otro lado, mantener una capacidad para accion en ¢l mundo exterior.

Se trata de equilibrar ambas situaciones y, sc planteca en la actualidad un espacio
verdadcramente comin cntrc hombres y mujeres, aspecto que fuc y sigue sicndo
objetivo primordial para ¢l feminismo y las tcorias de igualdad. (Duby, 1993; Tomo
10), Pero esta igualdad debe cntenderse como igualdad de derechos, no como
igualacion de identidades. Ya que en cfecto, ¢l feminismo del siglo XX, presenta la
especificidad de haber producido, ademas de efectos politicos y sociales, cfectos en

el campo del conocimiento, efectos que se seiialan ¢ incluso sc institucionalizan bajo
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cl término “cstudios feministas™ (pero también, cstudios sobre mujeres, cstudios
femeninos, estudios de géncro, etc.), mismos que dentro del feminismo han
permitido, desarrollar y conocer mas sobre las mujeres y promover su equidad en la

relacién con los varoncs.

Sin cmbdrgo, los: dnvcrsos rumbos quc ha tomado la identidad de la mujer a través de

la historia, y. quc ha' detenmnado sus formas culturales cspecificas, dice Charles

(1999; ¢n Bcdolla

1999), no son  arbitrarios - o causalcs, responde a los

requerimientos dc un SIstcma social -que Ios crea, recrea y da forma.

Este siglo es el de las ‘gﬁuc,r:r'as,‘ *quf: ‘permiiticron a’ las mujeres acceder a la
modcmidéd y ddcmﬁs cs cl éigio én cl que la tecnologia, donde esta aporta tanto a
hombres como a mujeres mcjor salud y Iongcvud'ld de igual modo que permite
mayorcs niveles educativos y por 1o tanto nuevas formas dc vida, masacrados por la
urbanizacién y la multiplicacion dcl’ consumo dc bicnes y servicios. Una vida que en
conjunto, a pesar de SUS‘dCf(#QIOS,‘ ’y‘ de las desigualdades de las socicdades de

consumo, se¢ podria clasificar como consagrada al trabajo y ¢l sacrificio.

Para las mujeres scgt’m Duby'(ZOQI; Tomo 9), ¢so sc traducc ante todo en una

transformacién del trabajo del gér y' del régimen de la matermnidad, que
dlsmmuyen el tlcmpo rcquendo para':‘las actividades de reproduccion y les permiten

una mayor
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CAPITULO 2
“FORMAS DE ESTUDIO DE LA IMAGEN DE LA MUJER”

2.1. GENERO

El géncro cs una perspectiva de estudio que surge a partir del feminismo y busca
dar un término de construccion socio-cultural que nos permita adentrarnos a lo que
cs ser hombre o mujcr, tomando cn consideracién la feminidad y la masculinidad
.que nos da la pauta de abordaje desdec una sociedad cspecifica y por lo tanto nos

ayude a entender su cultura.

Ya que sabido es quc las mujercs y los varones son diferentes. Pero ;qué cs lo
_propio _de tal naturaleza masculina y femenina? Si bien, algunas diferencias son
_contrastables (morfoldgicas, genéticas y hormonales) lo que no resulta evidente cs
-que la anatomia y la genética determinen el modo de ser del hombre o la mujer cn

nuestra sociedad y cultura,

En cl género se agrupan todos los aspectos psicoldgicos, sociales y culturales para,
la feminidad / masculinidad en cambio, ¢l sexo sec refiere a aspectos relacionados

" con la designacidn bioldgica de los individuos.

Esta categoria comenzé a difundirse y a utilizarse en ¢l campo de las ciencias
sociales segtin Benilde (1997) a partir de la década de 1970. Algunos sefialan que
dicho concepto deriva de diversos movimicntos feministas en Estados Unidos, que
consistia en una cualidad fundamentalmente social de las distinciones basadas en el
sexo; ubicando al scxo en el ambito anatdmico -biolégico y al género cn la

construccion social,
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Benteria y Roldan, (1987; en Bustos, citada por Cano, 1991), lo definen como una
red dc crcencias, rasgos dc personalidad, actitudes, sentimicntos, valores,
comportamicntos y actividades que hacen diferentes a los hombres de las mujeres
mediante un proceso de construccion social que tienc una scric de caracteristicas
distintivas. Es un proceso histérico que se desarrolla cn diversas esferas macro y
micro, como son: cl Estado, ¢l mercado de trabajo, las cscuclas, los medios de
comunicacion masiva, la legislacion, la familia, la unidad doméstica y las relaciones
interpersonales. Supone la jerarquizacion de los rasgos personales y actividades de
tal mancra que normalmente se les da un mayor valor a aquellas acciones y

caracteristicas asociadas a los hombres.
2.1.1. La Construccion del Género.

La construcciéon del génecro parte de la percepcion del dimorfismo sexual y de la
trascendencia social atribuida a este hecho, es la capacidad de reflexion 1a que lo
- dota del significado psicologico especifico. Donde Barbera (1998) plantca que este
proceso permite representar ¢ interpretar la realidad y para introducirnos cn ¢l
abordaremos los factores subjctivos y psicoldgicos que delimitan el comportamicnto
femenino de alguna manera, es preciso remitimos a analizar tres elementos basicos
propuestos por Bleichmar (1985 citado por Flores 1999; cn Bedolla 1999; Lamas
1986 cn Chavez 1995), los cuales conforman la categoria de género femenino y van
a dar lugar a partir de un proceso de atribucidn scguido por la formacion de
identidad y que va a dar lugar al surgimiento de roles que van a cncontrarse

mediados por la cultura y que a continuacion se presentan:

> En primer lugar 1a atribucion de género. la identificacion primaria que sc
hace del recién nacido, la primera expresion dc rotulaciéon: es hombre o

mujer, donde se ha identificado ¢l sexo del bebé a partir de la percepeidn a de
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sus gcenitales.

> El scgundo clemento constitutivo de la categoria de género cs cl nicleo de
identidad. En cste proceso se registra una pertencencia a un grupo scxual y no
a otro, donde cl nifio o nifia asumc su sexo y sc¢ comporta manifestando
actitudes de niiio o nifa.

L‘El tcrccr7y l tin;io' clemento sc refiere al rol de género: “Conjunto de

\}

prcscnpcnoncs o proscnpcmncs para una conducta dada, las cxpcctativas

“acerca; dc las cualcs son los comportamicntos apropiados para una persona
vque sostlcnc una posnc:on particular en un contexto dado™, o bicn, es aquel
: quc sc basa cn’ un conjunto de normas y prescripciones quc dicta la sociedad
: y Ia culturd sobre ¢l comportamicnto femenino y masculino; presentando
vanacnoncs dc acuerdo a la clase social, el grupo étnico y nivel gencracional.

2.1.2. FORMAS DE ABORDAR EL ESTUDIO DEL GENERO:

Esta construccion del género, como concepto de estudio y sus formas de abordaje,
presentan una cvolucion que sc sintetiza en los siguientes imperativos segun

Barbera, (1998):

> EIl género como un rasgo estable.- Es dccir, ¢s un rasgo cstable que toda
persona posce y que sc enmarca cn ¢l paradigma clisico de la Psicologia
Diferencial, centrado en cl resultado comportamental como unidad de analisis
y para ello sc hace uso de instrumentos ¢ inventarios para su evaluacion.

> EIl género como un proceso psicologico.- Sc aborda desde cl paradigma
cognoscitivo, y cn csta forma de estudiar del género se aleja de la conducta y
pasa a centrarsc en los procesos psicolégicos quc intervicnen cn su

construccion, c¢s decir, el cémo se¢ va procesando, adquiriendo ¢
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intcriorizando la normatividad dec pautas de conducta que van a dar lugar a
este fendmeno, que cs la adquisicion del géncro.

El género como un sistema de clasificacion.-Nos da csta perspectiva, la

‘1

diferencia obscrvable entre varones y mujeres, no solo sirve para procesar la
informacidn entrante, sino quc actia como clemento estimular en si mismo,
contribuyendo a generar en los demas rasgos, roles y conductas, en cuanto
modalidades de respuesta a tales estimulos. Principalmente teniendo como’
finalidad el mostrar las diferencias entre estos. ' : A
> EI género como proceso psicosocial.-Segin dicha interpretacion el género
no se define como un rasgo cstable, sino como un proceso constructivo enel
que los procesos psicologicos interactian con los contextos sociales. (Martin

y Halverson, 1983; Geis, 1993; Lott y Maluso, 1993). Estc enfoque cn

consonancia con -el auge del paradigma sociocognitivo, sc intcresa por
analizar las relaciones mutuas que sec cstablccen entre las relaciones
situacionales y estructuras sociales en interaccion con diversos proccsos
psicologicos, que operan intcrnamente interviniendo en el procesamicnto de
la informacion y gencrando, actitudes, expectativas, atribuciones y valores.
Es el caricter dinamico del género, consiguicnte de la concatcnacion

retroalimentada entre factores externos y procesos internos, la caracteristica

basica de este enfoque (Decaux y Major, 1987).
Asi es que, como cualquier proceso psicoldgico, el andlisis del sistema de géncro
debe insertarse en las coordenadas, de indole histérica y cultural, de modo que tanto

la dimensidn temporal como cspacial resultan necesarias para contextualizar y dotar

de significado a este concepto.

1.2.3. UNA CONSTRUCCION BIOPSICOSOCIAL
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Para cllo abordarcmos el género como una construccion biopsicosocial debemos de
tener cn cuenta que va ha cstar dada por dos factores:
-
> El soclologlco que va a |nvolucrar las normas, valores y formas dc
relacionarnos con cf mcdlo y adqummos dc eslc pautas de comportamicnto,

cs dccn', lo I'logcmco dcl gcncro

Y

EI Iustérlco (1] cultural quc ‘va ha estar dctemnnado por, los preceptos que
por medlo dc Ia historia y ¢l bagaje cultural van a scr valorados y fomentados
por mstanc:as de poder que permitan la establlldad esto nos marcaria cn
cicrto sentido el aspecto ontogénico de'lo valrgr'ac’lo cn torno al género como

constructo de abordaje ¢ interpretacion social dela mujer.

Y asf; cl.ser varén o ¢l ser mujer, devienen calcgo;'izis simbélicas determinadas por
un contexto histérico y socioeconémico dado, que sufrec cambios pcrmanentes.
Dando una construccion subjetiva en la cual, la cultura cjerce algun tipo de presion
para que cl sujcto adopte determinados rasgos de personalidad que serian esperables

para esc rol femenino o masculino.

Este altimo punto nos marca, el poder moldeador de las expectativas culturales que
se reflejan a nivel social, ecn cada, cultura, por cjemplo, cn México encontramos

como mas caracteristicos los que s¢ mucstran en la siguiente tabla:

PERSONAJES ARQUETIPOS DE GENERO

La Malinche Monopoliza la sexualidad y la traicion.
La Virgen De Guadalupe La maternidad abnegada y sufrida.
Sor Juana Inés de la Cruz El intclccto sublime.
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Asi mismo, Benteria y Roldan (1987). mencionan que ¢l género es la red de
crcencias, rasgos dc personalidad, actitudes, sentimientos, valores y actividades
diferenciadas entre hombres y mujeres como producto de un proceso histérico de
conslrucmon social, que conduce a la formacion de Jcrarquns -en las que se otorga
mayor cstatus y valor a las actividades realizadas por los hombrcs. De aqui que la
posicion de las mujeres aparcce desvalorizada y/ o subordmada,e_n;la mayoria de las

socicdades.

Concluyendo que ¢l género es el conjunio de dispos'ic‘ion‘c\sb'.p;:)f‘:élr ﬁuc una sociedad
transforma la sexualidad biologica en productos de acﬁvidadihurﬁdna, y en la cual se
satisfacen csas necesidades humanas transtormadas, donde al nacer, somos varon o
hembra, pero la consideracion de masculino o femenino deriva del proceso de
socializacidn, el cual apunta a todos los aspectos culturales ligados a lo femenino
quc sc nos impone desde lo social y que sc adquicre y sc aprende a través de los

proccsos educativos y comunicativos.

Lo antcnor lmpllca que la categoria sexual que se imponc a un cucrpo sexuado,
‘estan’ asocmdos con los hombres o las mujeres; mismos que cada socicdad construye
dc mancra partxcular dando los significados de lo que scra considerado como
g masculmo o femenino en un momento histérico y contexto cultural determinado,
.~ que se" cncue_ntrz_l én permanente intcraccion con ¢l a lo largo de todo ¢l ciclo vital,

" como lo estuvo a lo largo de toda la histeria de la humanidad.

Loque permite que se construyan rclaciones sociales basadas en las diferencias que
' ‘,'"dirs_t_i'n.gucn a los géneros que nos conduce a una forma primaria de relaciones
““significantes de poder, por lo 1anto se puede decir que, el género es una claboracion
en la mente de los hombres que ha sido transmitida socioculturalmente ¢
*introyectada psicolégicamente v que toma como referente no solo lo bioldgico, sino

también lo que social y culuralmente sc prescnta en ¢l entormo en el que sc
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desarrolla el ser humano.

Todo lo anterior nos permite conocer y abordar de una mancra mas objetiva las
difcrencias dadas. mas alla del sexo, por partc de regulaciones sociales que nos
permitan como plantca Flores (2000), conocer como se cstablecen las diferencias
entrc sexos y por lo tanto conocer como se orientan las desigualdades de en la
conducta de los sujetos. Razén por la cual el género pucde ser observado como un
sistema que orienta diferentes representaciones, en funcion de cxigencias culturales
y da un concepto tedrico que nos marca la pauta para evaluar conductas en funcidén
de la cultura y por lo tanto, la sociedad en la que las personas se encuentran

inmersas.
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2.2. ROL

El término dc rol o papel, es un concepto que sc desarrolla dentro del teatro y que
implica las actividades a realizar por parte del autor, cs ¢l hacer y el actuar qu‘e da
vida al pcrsona_u: y permite que este sea per se, un ser diferente y complcto dcsdc el
'i":'actuar dc su realizador a partir de sus conductas. Y es por cllo su’ rclcvancm y-

odemos obscwar que esle es una construccion que cnmolog,ncamcntc dcrnva dcl ,

,Iatm roula , que a su vez denota la hoja de pergamino cnrollada que contcma clk

"tcxlo quc el actor debia interpretar.

Pamcndo dc la anterior definicion podemos darnos cuenta de que este término surge

dcl tcatro y el 1érmino rol, por dicha razén se le mancja como sinénimo de papel, de
ese papcl que dcsempenamos es decir, las. conductas que cmitimos, en funcién de
“un pardmctro previamentc cstablemdo (Newcomb, 1964; Stoczel, 1965), que desde
un - punto de vista psicosocial, se desarrolla en determinadas situaciones, donde
i dichas conductas son aprendidas a partir de expectativas socioculturales (Sarbin,
1969; Munné, 1980), mismas quec van a normar ¢l como deben comportarse las

personas una determinada posicion social (Myers, 1997).

Razén por la cual cste término se vuclve relevante ya que, como concepto nos
ayuda (como plantea Jones en 1980), a cvitar un punto simplista del impacto de la
cultura sobre el comportamiento individual. Debido a que nos permite ahondar y
conocer como cada uno de nosotros regulamos nuestra conducta y somos regulados,
a partir de lo que la cultura nos indica en funcién de la posicidn que ocupamos, a

parﬁr del papel que estamos desarrollando.
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2.2.1. LO QUE DEFINE LOS ROLES SEXUALES

Son tres aspectos que para Canti, (1988), definen los roles sexuales y son:

> Las prescripciones o normas, que marca él deber ser de los papeles a seguir

en funcidén del hecho de ser mujer o varon.

> Las expectativas, lo que socialmente . sc. espera que rcalice a nivel de
conducta una persona por ser de un sexo u otro.
> La conducta, lo que hace cada persona-que’ como hombre o mujer sc

comporta, que hace y como.

Y cs asi como sc plantecan (Kratz, 1979) los niveles de desarrollo de los roles
sugeridos en funcion del sexo implican: que sc debe de aprender los roles, debe
haber cierta preparacion para el cjercicio de éstos y la ejecucion de los roles adultos.
Este desglosamicnto relativamente pomlenor.izado va en funcion de las tareas que
han de ser aprendidas en cada etapa concreta de la vida por cada sexo, es decir, si

sc s hombre o mujer.

Los adultos dificren de los nifios, los jefes de los subordinados, los hombres de las
mujeres, cn las normas que sc refieren a sus papeles o roles, y estos se adjudican
implicitamentc o basandose en claves cxiguas, debido a que los roles incrementan la
posibilidad dc prediccion y estabilizan la estructura dentro de los objetivos mas

amplios del grupo.

Los roles cstan ligados a otros roles, realizados por otras personas quiencs esperan
directamente algo de aquella persona que desempeiia ¢l primer rol. El rol marca

cierta conducta de acuerdo con su posicion o estatus, opera en situaciones
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decterminadas y prescribe una seric de conductas de las cuales puede uno desviarse o
llevarla a cabo tal como sc indica en la socicdad, a medida que sc alcja de dicha

funcion normativa (Munné, 1980).

La forma en -que:los, rolcs detcrmman la conducta sc rige por ¢l lugar que cl
individuo tiene, pcro dnchos Tangos puedcn cambnr conlmumncnte en funcion de la

situacion cxnstcntc

Ellls (1993) plantc 5los ‘roles o pautas de accidn corresponden a determinados
rangos, son mas o,menos ‘uniformes.’ Algunos de cstos estan tan relacionados a

dctcrmmados rangos quc sc pucden reconocer aunquc sc reprcscntcn fuera . del

conlexto
Los rangos pucden ser clasificados en dos grupos:

> los adscritos.

> los alcanzados.
Los adscritos son aquellos sobre los que no tiene control ¢l individuo.

Los alcanzados son los que se obticnen a través de algin esfuerzo.

Las Ciencias Sociales revelan a casi todo lo que se atribuye como propio de la
naturalecza de un sexo, especialmente referidas a lo psicolégico, a los roles y
funciones sociales, poscen una explicacion histérica y cultural. Ya que,
histéricamente se ha concluido que las circunstancias historicas — socio - culturaies

son las que modelan los papeles y estercotipos de fo “femenino” y lo “masculino™.
2.2.2. LA CONSTRUCCION DE LOS ROLES DE GENERO.

Los roles de géncro, su adquisicion y desarrollo se plantean por parte de los
siguientes autores (Bustos 1999; Oakley 1972; .Ulloa 2000 cn Ortiz 2000), los

cuales nos indican:
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b

> Quc los roles de género, son aquellos a través de los cuales sc establecen
funciones y actividades diferentes para mujeres y hombres, marcando ia
desigual participacion de unas y otros en ¢l ambito familiar, econémico,

politico, cducativo, cultural, laboral, ctcétera.

> La adquisicion de dichos roles de género cruza con los cuatro canales dc la
socializacion: la familia, la escuela, los medios de comunicacion y las
diferentes iglesias. Podemos decir que empieza practicamente desde antes de
nacer y con las expectativas que los padres tienen acerca de los roles. Sc ha
obscrvado que las madres no se comportan de igual manera ante cllas y ellos;
parcce scr que tienden a estimular mds a la autonomia, la confianza y la
autosuficiencia en los nifios. A pesar de que las y los nifios no son
conscicntes de este proceso de aprendizaje, a la edad de los cuatro afios han
asimilado los papeles asignados. Posteriormente, en la ¢scucla, ¢l contacto
con otros grupos sociales diferentes a su familia y los medios de

comunicacion, reforzaran los roles aprendidos.

> Esto posteriormente nos conduce a actuar de acuerdo con ¢l papel de
género que ha sido asignado, mismos quc la sociedad sc encarga de
mantcner. El impacto de la socializacién es muy clara en los procesos
cognoscitivos, afectivos, en la conducta interpersonal y cn la sexualidad de

las personas.

Bustos (1987) por su parte, nos plantea que histéricamente la division de trabajoy la
7 asignacion dc funciones y tarcas para hombres y mujeres, sc¢ ha establecido a partir
del sexo, derivandose de ello los Hlamados roles o papeles sociales. Esta division de
papeles conlleva a una desigualdad de oportunidades, traduciéndosc en una

subordinacion de las mujeres por parte de la sociedad.
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2.2.3. CONCLUSIONES RESPECTO A LOS ROLES.

LLos autores que han ecstudiado los roles masculinos y femeninos (Torres 1998;

Garcia y De Oliveira 1994; de Esquivel 1999; Fainholc 1993 y Herrasti 1999), han

llegado a las siguicntes conclusiones:

-~
~

%

%

v

Quc se tiende a pensar que las diferencia biolégicas entre hombres y mujeres

requicren de la existencia de una division sexual del trabajo, de acuerdo con
las capacidades o posibilidades atribuidas a los individuos en relacién al sexo.

Con basc a esta premisa apoyada por la corriente funcionalista, se piensa que

~si la'mujer es la que queda embarazada, da a luz y amamanta, lo mas

“natural” ¢s que sea clla quicn cuide y esté a cargo de la crianza de los hijos.
De quedar embarazada otra vez, convicne que permanezca en casa y se haga
cargo dc las tarcas domésticas.

Los  funcionalistas sostienen que csto permite que sc asignen los roles
instrumentales (rclacion con el mundo exterior, la vida politica, ccondmica,

etc.) a los hombres; y a las mujeres, los expresivos ( rclacionados con la

- familia; brindar amor, afecto, mantener unida la familia, ctc.).

Esta construccion social de los papeles masculinos y femeninos ha
cstablecido lo familiar y lo doméstico como espacios propios de la mujer.

Dc ahi que las tradiciones, valores y normas culturales plantean como
responsabilidad femenina los trabajos reproductivos como son: ¢l procrear, la
crianza y la socializacion de los hijos, asi como las tarcas domésticas.

De estc modo, la variabilidad de los papeles “propios”™ de la mujer y del
varén en diferentes culturas y pucblos, muestra que sc atribuye a la naturaleza
femenina y masculina, sc explica por factores culturales mas que por factores

biologicos y gencticos asociados al sexo.
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> La imagen de la identidad quc de si mismo desarrollan uno y otro sexo se¢
adquicren ¢ internalizan a partir de los modelos quc ofrecen la sociedad, via

cducacion y comunicacion interpersonal y mediatizada.
2.2.4. ROLES Y SOCIALIZACION.
Fernandez (1980 en Bustos 1986) nos plantca que desde ef instante mismo en que
nacc una persona, el trato que se le da es diferente, dependiendo si es nifia o nifio,

ctapa cn quc la familia va a jugar un papel importante.

Micntras que cn los nifios sc pone énfasis en la liberiad la audacia, la inteligencia,

sc fomentan y desarrollan sus capactdadcs f'stcas g la rebcldla y la agresividad le

proporcionan juguetes que le ayudan ad sarrollar

nagmacnon y creatividad; a

las nifias sc les educa dé forma qu la. las cualidades mas aprcciadas

como: abnegacion, autosacnﬁcno po S dcmas sumxsmn docilidad, seduccién Por
otro lado, se lcs limita el desarrollo f'smo, advmlendolcs que deben cvitar los jucgos
bruscos que dcben permanecer qu1etecxtas y que deben ayudar a sus madres con su

papel de servicio a los hombres de 1a casa.

La inteligencia y la iniciativa son algo que de ninguna forma resulta ser de especial
importancia en cllas, de este modo, a las nifas se¢ les hace creer que son débiles,
desvalidas, inferiores fisica ¢ intelectualmente a los hombres, por lo que tienen
obligacion moral de justificar su cxistencia sirviéndole lo mejor posible al que
deberd ser su csposo, pues a cambio éstc les dard proteccion moral, cconémica y

fisica.

Plantea Bustos (1986) que esto genera en la nifia una desconfianza en sus propias
capacidades, haciendo que se considere como dependiente del hombre para poder

subsistir (csto es, se le ensefla a subestimarse). Por lo que respecta al niito, la
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permancnte definiciéon de su sexo como supcrior a la mujer (se lc cnseiia a
sobrestimarse propicia que el nifio perciba como un scvero reto su condicion de

masculinidad.

Ademas todas las sociedades tienden - ha “asignar cicrtos roles, a mcnudo sc
consideraba la calidez, pulcritud, locuacxdad y dlscrcmon como caractcrlstlcas
femeninas tradicionales. (Shlffman 1997) En lermmos de la dlferencm de roles, las
mu_)CI‘CS hlstorlcamcntc han sido moldeadas como amas’ de casa: con la

rcsponsablhdad del cuidado dc los hl_]OS.

En la relacion cotidiana, es donde las mujeres (Ulloa, 1999; cn Ortiz 1999) se

- confirman, niegan, reevalian los codigos y valores de géncro que observan cn casa y

los imitan. Donde educar no cs solo almacenar conocimientos, sino desarrollar la
capacidad dc cntender, construir y reconstruir los vinculos con ¢l mundo; educar cs
desarrollar valores que fortalecen la identidad y las formas de comunicacion para
facilitar la integracion, y resguardar la autoestima, entonces se regresa al ambito de
un cncuentro entre un yo y un ti desde lo humano. Por lo que toca a las nifas, la
divisién de juguctes y jucgos femeninos les permitirdn incursionar prematuramente

cn el rol de madre, esposa y encargada de los quchaceres domésticos.

Para ahondar mas en el mundo dc los jucgos y juguectcs, como clementos

fundamentales en ¢l proceso de socializacion que permite la incursion en los jucgos
..de_roles, entraremos a la publicidad de juguectes (...), donde sc presenta de forma

~'mds iépiéa y clara la division de papeles en funcion del sexo. (Peia-Marin 1990 en

,Gonzélei 1999). La mayoria de los juguctes se presentan como exclusivamente para

nifios o nifias, sin considerarlos intercambiables.

Podemos hacer una division de los juguetes scgan Gonzialez  (1999) tomando cen

cuenta los destinados para las nifias en varios tipos predominantes:
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~ El primer grupo, scria ¢l tradicionaimente formado por los muiiccos,
bebés y pequeiios animalitos. Esta publicidad esta destinada claramente a
que las nifias se identifiquen con el rol de madres y cuidadoras. La ultima
tendencia de estos juguetes, son muiieccos que hacen sus necesidades y a
los que hay quc cambiar sus paiales, bebés que sc ponen enfermos, con
ficbres y ronchas, nifios a los que hay que dar dc comer porque ticnen
hambre y muiiccas que necesitan ser peinadas. El contexto en el que estan
sumergidos ¢stos anuncios publicriit’arios,' se utiliza ¢l color rosa por todas
partes, canciones sensibles, l'cvnéuajrc's_' i:ziriﬁésos y afectivos llenos de
diminutivos... . Asi a'la nifia desd¢ pcqucﬁa se le va concicentizando de
gue en su proxima vida adulta, tchdr‘ébq‘uc dés‘cm;)cﬁar cl rol de madre y

dcbera llevar a cabo todas esas tarcas con sus futuros hijos.

» En ¢l segundo grupo tenemos las muiiccas-mujer como Barbie o la
actual Nancy. En cste tipo dc juguctes sc manificsta ¢l aspecto sexual —
cstético de la mujer. Son muificcas alcjadas de la maternidad, que
representan el mundo del glamour o Ia belleza. Las nifias proyectan sus
fantasias sobre cllas, descando que en futuro pucdan alcanzar cse grado
dc perfececion estética. La cancion de Barbie no pude ser mas explicita:

*

“Con unos aiflos mas, como Barbic seré...”. En definitiva se les esta
dicicndo a las nifias, que de mayores decben ser tan guapas y perfectas
como Barbic. Es curioso ver como sc deslinda completamente el tema
maternidad del de belleza, como si ambas cucstiones no pudiesen ir

unidas.

~ EIl tercer grupo, cs dc jucgos crecativos o cicntificos. Es facil apreciar
como los juegos dc cstas caracteristicas, que ¢n un principio son ncutros,

también son dirigidos por separado hacia un sexo u otro. Asi por cjemplo
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cuando cn la T.V. se presenta u anuncio que hace publicidad de un juego
quc ¢s una tejedora en miniatura, cs la nifia quicn lo manipula, micntras
que si lo que se ofrece ¢s un juego para construir una acuario, es un nifio

quien dirige las accioncs, micntras que las nifias actiian como comparsas.

Particndo dc esta revision. cntorno dc los Jugu cs, podcmos damos cucnla dc cémo

sc van moldeando desdc los Jucgos mﬁntllcs cl.rol adre, de. mujer: bclla, o blen

cxpcctatlvas qu csp C|ﬁcan' cu 5 ( ucta adccudda ‘para los hombres y

mu_|crcs cn una socncdhd pamcular

Pifiucl (1995), agrega que ¢l problema de fondo consiste en  si estas expectativas
(roles), tienen existencia propia independiente de los individuos que eventualmente
pncdcn desempeiiarlos, o por el contrario si su identidad se agota en su efectiva
realizacion personal. Porquc existe una organizacién de roles que  preexisten y
perduran sobre los individuos y aqucllos, los roles preexisten y perduran por la
fijacion de tarcas y funciones. Ya que, al desempeiar roles, los individuos participan
en el mundo social. Al interiorizar dicho roles, ese mismo mundo cobra realidad
subjetiva para ellos. El desecmpefio de roles significa la afectacion o influencia
normativa, o de las normas sobre los comportamicntos individuales, porque todo
comportamicento institucionalizado involucra roles y cstos roles contribuyen a

cjercer asi el caricter controlador de la institucion.
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2.3. ESTEREOTIPOS

Los estercotipos son un concepto quc surge de la percepcion gencralizada,
incorrccta, ambigua, absolutista y rigida a algo o a alguien, un grupo o un individuo
es desde un concepto que etimoldgicamente nos indica que la palabra “‘estereotipos”
significa: estero: firmes y topos: molde o modelo. Es decir, segin Fainholc (1993),
quc sc trata de modelos fijos y moldes para clisar, modelos y moldes que congelan,

que automatizan, que rigidizan la realidad.

Los ecstercotipos son representaciones sociales, institucionalizadas, reiteradas y
reduccionistas. Son' representaciones sociales por cuanto. suponen una vision
compartida que un colectivo social tiene de otro colectivo social. Son reitcradas por
cuanto : se crezvlnny basindose cn repeticion. © La  palabra  cstercotipo provicne
‘pr.c:éiﬂ‘sziménlc,de'la tecnologia utilizada para la impresion periodistica, cn la que cl
vlcxtpi’ se escribe en un molde rigido - en una impresion de offsct o de estereotipo —
‘qu'c 'pcrr.ni'té producirlo tantas veces como se¢ desce (Noclle-Necumann 1995; en
Ferres 1996), razén por la cual el cstereotipo tiene, mucho de molde rigido que
'pcmiite repeticion. Debido a que en base de rigidez y reciteracion  acaban por
1‘apar_c'ccr naturales; su objetivo es en efecto, que no parczcan formas de discurso sino
~formas dc la realidad. Finalmente, son reduccionistas por cuanto convicrten cn

simple una realidad compleja.

Respecto a los antecedentes historicos del término, hay que decir que vienc derivado
de otro término usado mis frecuentemente cstercotipia proceso consistente en
atribuir caracteristicas gencralizadas y simplificadas a grupos de gente c¢n forma de
ctiquetas verbales. El primero que acuiié ¢l término fue Lippman en 1922 donde,
aluden a los estercotipos como “imagenes en nuestra cabeza™. De cardcter irracional,

rigido y ide discutible veracidad (Pifiuel 1995), mismo que consistc en un conjunto
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de creencias, estrechamente relacionadas entre si y compartidos por un cierto
nimero de personas acerca de los atributos personales que poseen los miembros de
un grupo ( los gitanos, los psicélogos, las mujeres, ctc.), pueden ser definidos como
*las tcorias implicitas dc personalidad que un grupo de personas comparte sobre su

propio grupo o sobre otro grupo™. (Leyens y Codol 1990; en Ovejero 1998).

Particndo de los SIgmcntcs autores (Pifiucl 1995; Myers 1995; Fernandez 1997), un
estercoupo es una colcccnon dc rasgos: ' sobre los quec un gran porcentaje de gente

concucrda como. aproplados pnra descnblr a alguna clase dc personas. Y alude a

aquellas creencias populares sdbre los atributos quc caracterizan a una categoria
“social’ y sobre los quc hay un acuerdo sustancial. Donde la creencia acerca de los
atributos pcrsonalcs de un grupo de personas, pucden scr sobre generalizados,
lmprcmsos y rcsistentes a la nueva informacion y sc suclen presentar como un
componente basicamente descriptivo, y se fundamenta cn los roles que en uno y otro
momento_han sido desempeiiados por cada sexo, a la par que un componcente
prescriptivo, dado que la convencién social puede acabar transformandose cn un

imperativo moral.

Representa una imagen convencional que se ha acuiado para un grupo como la

forma habitual en que sc sucle presentar a un grupo dc gente.

Actiia como atajo y simplifica la comunicacién. Es un prejuicio popular sobre un
grupo segin, Quin (1997), Barbera (1998), Pinuel (1995), donde hace referencia a
un sistcma de creencias acerca de las caracteristicas que se¢ picnsan compartidas por
cl mismo. Y'quc es la representacidn social compartida de por un grupo que define,
“de manera simplista a las pcrsonas a partir dc convencionalismos que no toman en
" cuenta sus verdaderas caracteristicas, capacidades y sentimicntos. Cuyas
caracteristicas elegidas sugicren quc esta es una forma de scr de la gente, y lo que es

mads importante la forma en que deberian ser.
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Para ahondar un poco mais en lo referente a las caracteristicas mas significativas para
cntender el concepto de estercotipo Quin, (1997) nos planteca que su importancia
radica en que son:
' > Conceptos compartidos por grupos acerca de otros grupos. Caracteristica
'quc pcrmite que sca mas fécil cl agrupar a la gente e identificarla como
grupo.’ : '
> Utilizan ;,s‘i‘ﬁj.,b’oblbs para transmitir valoraciones, ya que por cstc medio sc
: QSUﬁ‘¢:°°mb, bm_:no o malo un grupo en basc a lo que sc considera que son
- yhacccomo grupo.
> Seaphcan mis a unos grupos que a otros, por lo regular sc enfoca a
: cl"asfﬁcaf a grupos quc son minorias o bien diferentes a nosotros.
> Son dificiles de modificar pero no invariables, debido a que nos permiten
en‘tc;ndcr o conceptuar a un grupo. Sin cmbargo, cxistc la posibilidad de
entrar cn contacto con ellos y revalorar 1o que se cree o piensa cn funcién

del grupo al que pertenecen.

Como hemos visto, un cstereotipo se¢ constituye como un esquema o molde de
cualidades y valores que deben interiorizarse y asumir mujeres y hombres en
sociedad, donde al mismo momento que se comparten dentro de un grupo, sc
rigidiza la concepcion dec otros, sicmpre evaluando a cstos ultimos de manecra

peyorativa.
2.3.1.FUENTES DE LOS ESTEREOTIPOS

Las fuentes de donde surgen los cstercotipos son segin Pifuel (1995) de tres indoles
principalmente que son lo psicoldgico, lo social y lo psicosocial, desde cada uno de
cstos va ha pernear la valoracion de los diferentes grupos e influyen desde diferentes

perspectivas y cstas pucden ser:
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> De caricter psicolégico: Ya que cs una configuracion de cualidades,
caracteristicas,  atributos polarizados, que valoran positiva o
negativamente, casi sicmpre a grupos de humanos. Dentro de cste rubro sc

polariza la valoracion sin dar lugar a puntos intermedios Bucnos y Malos.

v

De caracter psicosocial: Debido a que a nivel individual, de gfupos y de-
colectivos, es la posicién social de integracién-marginacién en' cuanto al
grupo. A medida que uno esta mds integrado en un grupo y dicho grupocs
muy contestatario, ¢ste sera el origen de cstercotipos. Ya que el pertenecer
a un grupo, limita y confronta para con otros grupos a partir dc la
cohesion y el rechazo, por lo general sobrevalorando al grupo del que se

forma parte (nosotros) y devaluando al otro (cllos).

Y

De caricter sociolégico: Estas son muy variadas, una son las religiones;
otra la comunicacion de masas existen unas condiciones de produccion de
trabajo acelerado, la presion por la que se ticnen que llenar unos espacios
o ‘unas paginas dec informacion al dia, provoca que cl periodista
reproduzca estereotipos. La ecducacion es otra fuente de social de
estereotipos. Ya que tendemos a poner ctiquelas que nos permitan
identificas a los grupos y muchas de las ocasiones son tan rigidas que no
dan una imagen veridica, sin embargo nos simplifican y polarizan aun

mads nuestras perspectivas hacia, razas, culturas o religiones.

" -Razén por la cual como plantea Ferres (1996), ¢l estercotipo pretende ante todo
k facilitar una interpretacion cémoda y reconfortante de una realidad que a menudo sc
< presenta como amenazadora. La rcalidad no tienc un sentido unico. La realidad sc
resiste al control, al analisis. El estercotipo ¢s un mecanismo de defensa frente a la
amcnaza de una rcalidad compleja, ambigua, contradictoria. Donde, ¢l uso de

estereotipos ayuda a reducir la incertidumbre.
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l.os cstereotipos contribuyen ha  potenciar la sensacion de que sc controla la
realidad, de que esta puede ser conocida, entendida, explicada, dominada, aun
cuando sc desconozca. Y para los investigadores de los medios un estercotipo
significa una imagen acufiada o estandar sobre un grupo de gente resultado de la
scleceidn de unos pocos simbolos entre un clevado numero de posibilidades para
representar un grupo. Por lo que, cste cstercotipo supone ¢l triunfo de lo primario
sobre lo secundario, de lo inconsciente sobre lo consciente de lo emocional sobre lo
racional. Es el triunfo de la mentira sobre la verdad, porque la verdad cs complcja.
Es el triunfo de la comodidad sobre el esfuerzo, porque la verdad exige un esfuerzo

para el matiz, para el contraste, para la precision. (Ferres, 19906).
) v2.3.2. EL DESARROLLO DE LOS ESTEREOTIPOS

. El desarrollo de los cstereotipos, al igual que ¢l géncro y los roles, se va formar a
partir de_una base anatomica quc va a irsc matizando por las creencias donde la
formixéién} de estereotipos en general, resultan de la capacidad cognoscitiva de los

‘individuosfpz:\ra categorizar distintamente a hombres y mujercs con base cn

diferencias anatémicas (Garret-Shau y Kehr, 1984).

> Para algunos autores las caracteristicas bioldgicas son completamente
determinantes de las creencias sobre lo que ¢s propio de lo masculino y
femenino (Maccooby y Jacklyn, 1984).

> Para otros sin ecmbargo, la relacion entre las caracteristicas biologicas y las
prescripciones culturales del rol que sc espera asuman hombres y mujeres es
mas bien arbitrarias. En este sentido, no son las caracteristicas bioldgicas
mismas las que se rclacionan con los roles culturales de hombres y mujeres,
sino la significacion quc csas caracteristicas ticnen dentro de culturas

especificas (Orozco, 1994).
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Es dccir, que los estercotipos son construidos en cada cultura y por lo tanto hay
variaciones cntre culturas. Decbido a que los cstereotipos representan creencias
inconscicntemente compartidas y esto es determinante para ocultar los juicios de
valor quc sc csconden detris del mismo, ya que, forman parte dec nuestra vida
cotidiana, aparccen en los periddicos, cn los libros de texto, cn la television y en la
 publicidad.(Quin , 1997).

as, tales como la educacién formal ¢

Se transmiten y promueven por. diversas .

informal, principalmente * en ¢l nicleo’ familiar y los medios masivos de

comunicacion - (sobre . tbdq cn aq‘u llos ™ espacios con fines comerciales de
entretenimiento) , s pof”elvlgi"qvilyc para.Fer‘l"'c‘s,”(bl996); los estercotipos: son siempre
un reflejo de la ideologié dominante, es un principio organizador dc la realidad, pero
desde una perspectiva conservadora. Tiende a perpetuar y petrificar. Su tnico
dinamismo provicne de la carga emocional quc ecncicrra. Y cjerce su funcion
socializadora, porque se presenta, explicita o implicitamente como amenaza para la
propia identidad, para las creencias, para las secguridades. Asi, ¢l estercotipo. que
comicnza siecndo un mecanismo que permite el ahorro de energia, acaba por ser un
mecanismo de presion social para todos aquellos que no quieren verse desprovistos

de una identidad cultural, de un universo simbélico de referencia. Una vez mas la

necesidad emotiva de a los etectos socializadores.

Y es que, ¢l estercotipo sc acepta, en un principio porque responde a las necesidades
primarias, tanto cognoscitivas como cmotivas. Pero una vez asumido contribuye a
crear o reforzar ideas o valores, por cuanto incide sobre los mapas mentales con los

que luego se interpreta la rcalidad (Ferres, 1996).
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2.3.3. ASPECTOS RELEVANTES DE LOS ESTEREOTIPOS
Ademas lo mads relevante es conocer que son y su uso para ahondar cn las
repercusiones de sus catcgorizaciones, las cuales son importantes debido a que los

accptamos y utilizamos porque:

> Parecen naturales y por ello los utilizamos sin pensar.

A\

Distorsionan las verdades de tal forma que sigucn apareciendo como

verdaderos.

Y

Hay acuerdo sobre uso y significado. .
> Evitan ' tener.: que . pensar  criticamente  (son simplificadores atiles del

pcnsaVn*i’i"c‘nto) (Quin, 1997).

Y es que .con cl uso de cstcrcotlpos sc denota una vision de la realidad como una
lucha entre dos po!os oopucstos. Los atributos que sc adjudican a uno de los polos, cn

este caso la mUJcr suelcn ser peyorativos y prcjuiciados (Torres, 1998).

"Y ESTO LLEVA A UNA ACEPTACION INCONSCIENTE PORQUE:

> Justifican cl estado actual de la sociedad.
‘Ya que ante el constante bombardco de imagencs sesgadas parciales, hace que al fin
consideremos como algo normal c¢n nucstra vida diaria. La imagen tan
frecuentemente contemplada acaba pareciendo la apropiada y por tanto, justifica
nucstras actitudes.

> Conserva cl orden actual.
Ya que la estabilidad de valores aceptados por nucstra sociedad, conviene a los
intereses del grupo dominante.

>» Discriminan a los grupos que se consideran problematicos.
Ya que los grupos estercotipados son considerados de algiin modo como diferentes,

y las consccuencias de evaluacion ncgativa son diversas.
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2.3.4. ALGUNOS ESTEREOTIPOS IMPORTANTES

Son los estereotipos por scxo, se reficren al uso de idcas gencralizadas con respecto

a los atributos, roles, valores, adjctivos, cualidades, ocupaciones, ctc., como si

fucran caracteristicos de un solo sexo (Torres, 1998), gencrandose:
> El Esiercotipp Femenino es el de la mﬁjcr sicmpre bucna, pasiva, obediente,
servil, - liémz;, maternal, ania de casa cficiente y satisfecha, amable
comprensiva, discr_éta, delicada, dependiente y sin iniciativa, administradora
de parte de dincro del hombre en ¢l ambito del hogar, temcrosa, atractiva
fisicamente, siecmpre jovcn,ﬂapoyo incondicional del hombre (Instituto de la
Mujer, 2000).

» El Estereotipo Masculino  e¢s hombre fuerte, valiente, adincrado,
independiente, cabeza de familia, agresivo, rebelde con iniciativa, activo,
trabajador, emprendedor, expresivo, no sentimental, protector, potentc scxual

y sicmpre joven (Instituto de la Mujer, 2000).

Pesc a que vivimos en una cultura de estereotipos sexistas, ¢n los que aparentemente
sc .pr‘ibvilcgia al hombre sobre la mujer, en realidad los estercotipos afectan
' ncgativamente a .ambos géneros, al constituirsc cn patrones o paradigmas
divisionistas que no permiten ¢l descubrimiento, ¢l desarrollo y la expresion de
'c;ialidades y valores propios del ser humano sin distincion de sexo (Instituto de la
Mujer, 2000).

A cste respecto se hace mencién a los cstereotipos dec scxo son los mas
~predominantes en nucstra cuitura, sin ecmbargo también encontramos cstercotipos
por raza y nacionalidad, los cuales, a pesar de ser relevantes, no sc presentan como

un fundamento central del estudio.
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En cste sentido al cvaluar a la mujer encontramos dos estercotipos basicos que

parten del estercotipo dec mama, que parecce tencr dos imagenes visuales:
> Por una parte puede ser descrita como una ama de casa, desalifiada, gorda,
agitada y a veces agresiva.

> Por otro lado csta la versién mds romadntica que cs, la de la madre dc los
anuncios dc detergente que han vhecho" un _sinnumero de csfucrzos para

ponerse atractiva para el marido.

Cualquicra que sea la imagen utilizada, 'tict{cf'valores en comun. La madre como cje
central de la familia. Donde: el s,er‘viciq,‘a‘ iay"fz‘nﬁilia es al mismo ticmpo carga y
rccompensa. Cuandof no csta'ocup\zrxyr‘\do cl’ iicmbo en la casa o en la familia, sc
supone que se lo ‘dedica a si misma, para poder presentarse con ¢l mejor aspecto
posible. Por éonsiguicntc necesita comprar: jabones, cosméticos, ctc.,segun Quin
(1997).

Y és que, cl estereotipo basa su fuerza en ¢l hecho de dar respucsta a necesidades
primarias clementales, de identidad, de seguridad, de compensacion. Basa su fuerza
en los procesos de asociacion y transferencia, a partir de su cstratégica prescntacion
como promesa y como amenaza. Plantca Ferres (1996), que induce la creencia a la
accion desde la emocion, desde el desco o cl temor, mas que desde el

convencimiento o la argumentacion

Y es que lo que en nuestras socicdades consideramos masculino o femenino no esta
determinado por caracteristicas genéticas o por la biologia del individuo, sino

- vinculado mas bien, a concepciones ideoldgicas transmitidas a través de los procesos

" ""de socializacién (Torres, 1998). Como sc obscrva el estercotipo de género, se refiere

a ‘“el conjunto de pensamientos o representaciones consensuales acerca de las
caracteristicas diferentes de hombres y mujeres”, mismas que son asignadas o

impuestas socialmentc. (Bustos, 1998).
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De la misma forma que ¢l cstercotipo del rol femenino, ¢l cual en la mayoria dc las
socicdades sanciona como pertinentes — apropiados — al género, una scric de
conductas que al mismo ticmpo poscen baja cstima social (dependencia, pasividad,
temor, ternura, sumision, etc.), en tanto que ¢l rol masculino alude a conductas a las
que sc les asigna un estatus supcrior (actividad, audacia, independencia, autonomia,

ser ¢l proveedor, valentia, ctc.) (Ulloa, 2000; cn Ortiz, 2000).

La csencia de ecsta feminidad desde. Ulloa (1999; en  Orstiz, 1999), radica
fundamentalmente en aspectos negativos: reforzamiento de la inoccncia,‘ dcbilidad y
torpeza del cuerpo, nulo desarrollo mental manteniendo un estado de ignorancia,
incapacidad para el trabajo productivo y sometimiento -absoluto a las ordenes ¢

intereses masculinos.

Donde actualmente los medios de comunicaciéon modemos, saben muy bien utilizar,
desarrollar y modificar estos estercotipos.(Quin, 1997). Ya quc son personajes (tiles,
porque pueden ser comprendidos incluso por nifios pequefios. Y tienen una gran
trascendencia, economizan el poder ser entendidos con gran facilidad, cuanto mas

gente los vea o compre, mayor scran los beneficios.

Ademds, los estercotipos saltan a la vista, tanto los simbolos que los componen
como los- valores que los acompaiian. Los simbolos sc registran  concientemente
mientras quc los valores nos afectan inconscientemente normando mediante

modclos que dia con dia nos da los medios de comunicacion y la publicidad.
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‘ 235 GENERO, ROLES Y ESTEREOTIPOS

A continuacidon. sc presenta un cuadro cn ¢l que se plantcan, las caracteristicas,

semejanzas y diferencias que sc presentan los conceptos de géncro, roles y

cstereotipos, en torno a la feminidad y masculinidad.

Esto con la finalidad, dar una imagen mas clara de estos conceptos y ahondar cn sus

rasgos mas significativos.

que difieren

FORMAS DE

EL DEBER SER

GENERO ROLES ESTEREOTIPOS
Elementos > Son construccioncs sociales.
que » Términos psicologicos y culturales.
coinciden > Decrivan de la socializacion.
> Son transmitidos socioculturalmente.
> Introycctados psicologicamente.
> Reflejan el impacto de la cultura sobre el
comportamicnto.
> Reflcjan la ideologia dominante.
Elementos EDUCACION DE CONDUCTAS CREENCIAS

COMO GRUPO

feminidad

Agrupa los
psicologicos,

y culturales

masculinidad.

PODER LOS HOMBRES
MASCULINIDAD Y Y
FEMINIDAD LAS MUJERES

aspectos HACEN
sociales | Son los papeles que
para la|jugamos, por sexo,

y la{raza o religion.

Implican normas vy

LOS HOMBRES Y
LAS MUJERES SON
Son  representacioncs
sociales reduccionistas
y rigidas acerca de un
grupo.

Son creencias,

generalizadas,
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Se basa cn la
diferencia de sexos.
Es una forma primaria

de relaciones de poder.

cxpectativas dc
conducta.
Son conductas

aprendidas, cn virtud

imprecisas y resistentes

al cambio.

Incluye: creencias, (de expectativas

rasgos, actitudcs, | socioculturales.

sentimientos, valorcs, [Indican  normas - y

comportamicentos y|valores  sobre . el

actividades dec|como dcbe dc‘

hombres y mujeres. comportarse.
Caracteristic | Fomenta: abnegacion, | Plantea como | Afirma que la mujer es

as autosacrificio, responsabilidad siempre buena, pasiva,

Femeninas |sumision, docilidad, | femcnina: cl [obediente, ticrna,

seduccion, limitando | procrear, la crianza,|maternal, ama de casa

su desarrollo fisico, se
les hace creer que son:
débiles,

inferiores

desvalidas,
fisica 4

intelectualmente a los

la socializacion de
los hijos y las tarcas
domesticas.

Centrado en ¢l papel

de madre-csposa y

cficiente v satisfecha,
amable, comprensiva,
discreta delicada,
dependiente  y  sin

iniciativa,

hombres, generando: |ama de casa. administradora de parte

desconfianza yj{Las mujeres sonjdel dincro del hombre,

dependencia, se  le!moldeadas como |en el ambito del hogar,

ensefa a subestimarse {amas de casa dondc|temerosa, atractiva
la calidez, pulicritud|fisicamente sicmpre
locuacidad y|joven, apoyo
discrecion  son  sus|incondicional del
caracteristicas hombre.
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gendricas.

Caracteristic
as

Masculinas

Fomenta: Libertad,
-jaudacia, inteligencia,
capacidadcs fisicas,
rebeldia, agresividad,
imaginacion y
creatividad. Se le
ensciia a sobre

estimarse.

Representan al
provecdor y dador
inteligente, scguro,

quc trabaja, razon
por la cual sc les
promueve ‘
genéricamente

autonomia, ‘
confianza

autosuficiencia. -

ilactive,

Afirma quc ¢l hombre

cs fuerte, valiente,
adincrado, cabeza de
familia, agresivo,

rebelde, con iniciativa,

trabajador,
“|emprendedor,
expresivo, no

sentimental, protector,

potente:  sexual 'y

‘| siempre joven.
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CAPITULO 3
“LOS MEDIOS COMO AGENTES SOCIALIZADORES”

3.1. LA TELEVISION COMO AGENTE SOCIALIZADOR

Los diversos rumbos que toman la identidad de la mujer a través de la historia, y que
f"h‘an determinado sus formas culturales especificas no ‘son causales o arbitrarios,
‘ 'i" ‘;resp'c')’nden a los requerimientos de un sistema social que los crea, recrea 'y da forma,
e ,vy'pé'ra cllo el proceso de socializacién, una importancia medular misma que, ahora
~la enfocamos a un medio de comunicacién de gran penetracién en nuestra sociedad

. que ‘cs:la television y itratamc;s‘dc‘ ‘jﬁstiﬁcar el porque se ha transformado en la

“actualidad en una herramicenta de socializacion.

:,Ya:"'q'u‘c conﬁo plantéa Pifiucl (1995) la socializacién, es ¢l modo de reproduccion
‘rs‘oci'z‘ll,‘.a ‘p‘artir’ del cual sc trata dc integrar imagenes y contenidos culturalmente
‘Signibﬁcativos y especificos en una vision del mundo y de la sociedad. Y al que hace
) refcfcncia Jones (1980), como la adopcidn c internalizacion, por parte del individuo,

de valores, creencias y modos de percibir al mundo compartidos por un grupo.

" Esto'se debe segun (Torres, 1998 y Ferres, 1996), a que es un proceso de toda la
;vidé' mediante el cual aprendemos, aceptamos, rechazamos o modificamos las

normas, valores y expectativas dc nuestra sociedad y desarrollamos una visién del

mundo Dentro decl cual, la racionalidad es penctrada por la emotividad, el
péﬁsamiento cs burlado por la pasion, la concicncia es traicionada por las
" comunicaciones inadvertidas. Por medio dc las cuales sc transmiten creencias,
costumbres y patroncs de comportamiento considerados importantes y de beneficio
para una forma organizada dc vida. Esto incluyc ademas c! conocimiento de qué

conductas son prohibidas o aceptadas y los roles que deberan desempenar en la
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socicdad.

Y debido a que la socializacion sc refiere a todas y cada una dc las instancias a
través dc las cuales un sujeto humano integra o incorpora las consigna y
determinaciones de la estructura social en la que interacttia. Es importante retomar
las instancias importantes quc plantca Bustos (1994), como participes en este
proceso, que son: la familia, la educacion formal ¢ informal, la religion y los medios

masivos de comunicacion entre otros.

Adcmas, la mayoria de los elementos que sc,éhtfctcjcn configuran la manera en que
vivimos y enfrentamos nucstra cotidiahcidad y provienen de las relaciones que
tenemos con otras personas, el medio social donde nds desenvolvcmos, de los
grupos a los que pertenccemos (sociales, profesionales, politicos, religiosos,
vecinales, ctcétera) y de las instituciones con las que tenemos contacto (familia,
escuela, iglesia, partido politico, medios de¢ comunicacion).Ya que, segun (Charles,
1999, c¢n Bedolla, Bustos, Flores y Garcia 1999), es a través de cstas relaciones como
se difundcn imagenes del ser y del deber ser femenino, que no-solo s¢ mueve a un

nivel simbdlico sino que también se manifiesta en multitud de acciones concretas.

Dec acuerdo con Torres (1998), la socializacién como proceso cumple dos objetivos

fundamentales:

> La transmision de la cultura y

» El desarrollo de la personalidad del individuo.
Es decir, su manera de pensar, sentir, actuar.

Y es mediante la socializacion como un organismo meramente bioldgico se

transforma en un ser social. (Vander, 1990; en Ferres, 1996). La socializacién es
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precisamente el proceso por ¢l que se desarrollan las mancras de pensar, sentir y

actuar que son esenciales para su participacion eficaz en socicdad.

Y para cllo, la comunicacién cs ¢l mecanismo por medio del cual este proceso sc
lleva a cabo. La comunicacion es desde ¢l punto de vista:de Ferrer (2000), un

intercambio, donde e¢sta nos cnsciia que. somos hijos de nuestras percepciones y

medios, que el futuro puede.ser mas lmportantc quc cl:pdsado ‘Ensefia también
como . producto 'y rcﬂe_jo dc cada cultura quc cs una fucrza acnvadora de las

rclaciones humanas y del csfuc:zo mtclcctlvo.

Es decir, ' la: comunicacion (Mucchiclll 1998 Humbert Eco y Celam 1978, cn
Ferrcr, 2000, Gonzalez, 1999) es algo que hace la gcnte y ql;c hace a la gente, que
la rclaciona y la expresa, llevando esta la huclla de los descos, motivaciones y
necesidades de los individuos. Dando lugar a una institucién de cultura y, por lo
tanto de relaciones humanas, que dentro del contexto social ¢cn ¢l que nos movemos,
forma parte esencial de nuestras vidas; proyectando realidades tangibles ¢
intangibles que nos invitan a sofiar o nos accrcan a la rcalidad verdadera, que a
creado un nuevo lenguaje a través del cual sc expresa cl hombre ¢ incide la vida del
hombre, cjerciendo sobre el una influencia constante y ha contribuido decididamente

al proceso de cambios que se verifican en la humanidad.

Posterior a este término, plantca Ferrer (2000), sc acufio ¢l de comunicacion social
el cual nacid para sustituir al idcologico y dogmitico de comunicacion de masas, a
la vez sustituido con alguna frecucncia por ¢l de comunicacion colectiva. La cual ¢s
la que transmitc los mensajes pablicamente, por medios técnicos de comunicacion, a

un auditorio disperso.

Y cstos, llamados medios de comunicacién son tecnologias complejas y

heterogéneas que instauran, cada cual con actividades especificas, sistemas de
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comunicacién a distancia y rcdes de intercambio simbdlico presididas por la

simultancidad y produccion en serie de objctos, mensajes y seiiales.

Los medios presentan “rcalidades™ que nada tiene que ver con la realidad de la
gente.(Fainhole, 1993). Y lo que establccen son nucvas formaciones culturales; son
las culturas del hiperrealismo, del instante y de la visibilidad plena. En cste orden de
- l‘égistros todo pcrtencéé a.la esfera dec la vision - aquello que sc ofrece a la mirada
. brctcnde asimilara lo real. O si se prefiere, lo que sc desplicga ante la mirada intenta
‘convertirse cn'matcrié dec . crecncia. ( Piccini, 2000; cn Bedolla, Bustos, Flores y
Garcia, 1999).

Y es asiﬂquc . los. medios ayudanv a perpctuar y reforzar a otros agentes de
sgcialiiaéién,‘ reflejando normas y formas de conducta culturalmente heredadas y
Vadquir'i‘d‘as;‘v que son internalizadas por las personas y reproducen asi una cierta
rresvtvlfuc‘;ur“a"so‘cial. Dicho de otro modo, afecta a la gente a nivel cognoscitivo, lo cual

‘se manificsta en conductas concretas.

"Ademas a difcrencia de la familia v la cducacion formal, los medios de
comunicacién cjercen una influencia constante a lo largo de la vida del individuo,
aunque muchas veces no sc perciba asi  (no hay conciencia de cllo), ya que ocurre
en el terreno de una dominacion pacifica, o bien como apuntan Pricto (1980) y
Rascon (1984 en Smith, 1997) sc trata de una comunicacion autoritaria, ya que cs
completamente vertical y él dialogo sc convicrte en monologo, ya que al receptor se
le priva en ese momento de manifestar su inconformidad o cuestionar el mensaje del

emisor.
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3.1.1. LA FUNCION DE LOS MEDIOS.

Los medios no sélo retransmiten cultura, retransmiten idcologia y refuerzan las

pautas dominantes. (Gutiérrez, 1993; en Fainhole, 1993), sino quc también son:

> Una mdustrm, un negocio empresarial, necesitado de capital, materia prima,

"mano de ‘obra,: red de .comunicacién y consumidores que se rigen por los

"~m|smos p rones"dc rcntabllldad ccondmica que cl resto de las industrias y

quc cn el:imundo cconomlco puede ser instrumento dec dinamizacion

ca ov dc' pucstos de trabajo, gencrador de riqueza o de

> Un .podéi';;impo'rtkar’\tc en el espacio individual, familiar y social en nucstras
sociedades 'posyt-industrialcs, capaz de intervenciones decisivas en la vida
politica y econdmica, aunque s6lo sca como control del resto de poderes.

»> Mediadores politicos, quec canalizan y crean la opinién ptblica, que cs
clemento decisivo en las politicas practicas; ¢ instrumentos politicos
propiamente dichos inculcando valores de libertad, igualdad, obedicncia,
mantenimicnto del orden, planteando criticas hacia los poderes y demandas
de decisiones politicas.

Instrumentos de Cultura, vchiculos de difusion de culturales que tienc ¢

Y

los medios ¢l principal soportc para su difusion pero, también, crcadores de
moda o pautas culturalcs, modcladores de costumbres, difusores de ideas y
opiniones. promotores de conductas sociales y privadas.

> Mecanismos de Percepceion del Mundo, esto cs, del conjunto de realidad
exterior al individuo, prolongaciones de los sentidos humanos por los que
percibimos ¢l exterior (M. Mc.Luhan), cmpresas de concientizacion
(Masterman), constructores de la realidad social (Berger y Luhmann), cte.,
que tiencn como comctido proporcionar las bascs sobre las que los grupos y

clases construyen las <<imagenes>> de la vida, significados, actividades y
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valores de otros grupos y sobre los que la sociedad pucde captarsc como

-.conjuntos coherentcs (Stuart Hall). (Sanchez, 1997)

Y cuando prcndunos la lclcvnslon, la radio o abrimos una revista, le cstamos
: "«abncndo la pucrta de nucslro hogdr y dL nuestra mente a una scric de ideas y de

lmagcnes quc sn blen por un lado, rLﬂeJan la realidad, nos informan y nos

: ,entretlenen por otro lado prcsentan una v lsxon rcducnda de cémo vivir, como pensar,

vcomo VCSllr como SCI‘

'3.1.2. LA TELEVISION.

La television, invento latente de hace cuando menos un siglo es, a juicio de Emil
Dovifat, (1939), *hija de la radio con la imagen afadida™. Nos hace ver de cerca lo
que no podemos ver de Icjos. (Ferrer, 2000). Y manipula la recalidad de dos formas:
hace algo con la realidad, no simplemente la refleja, sino que selecciona una forma

determinada y esto ¢s manipular la realidad. (Champs, 1996; en Blanco, 1996).

La television no es un reflejo de la realidad: es un clemento mas de socializacion
como podemos observar a continuacion; no es ¢l unico; hay muchos, y la television
es uno mas. Ya que segun Blanco (1996), ni informar, ni cntretener son tarcas

necutras y libres de valores.

LA TELEVISION COMO SISTEMA MEDIATICO, se puedc observar desde los
estudiosos de la comunicaciéon social ( Ecco, 1977, Cazcneuve, 1977; Colombo,
1983; Vilches, 1989; Postman, 1991; Peréz, 1993; en Sanchez, 1997), han expresado
esta comprensidon dec la television como medio dirigente dentro del sistcma
mediatico y a modo dc textos ilustrativos, se presentan los siguicntes planteamicntos

a cerca de este medio de comunicacion:
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>

Y

Y

\ Y

La television ticne practicamente una audiencia universal, en ¢l mas amplio
sentido de csta palabra, ya que, las ven individuos de toda clase y condicién,
y lo hacen durante mas ticmpo y con mas usos que cualquier otro medio dc
masas.

La television puede asi convertirse cn instrumento eficaz para una accion de
pacificacion o control, en garantia de conservacién del orden - establecido a
través de la repeticion de aquellas opiniones y-de aquellos gustos ' mcdi'ds‘
que la clase dominante juzga mas aptos para mantener ¢l startu qub. k '

El tclespectador similar al mago, abandona la condicion humana normal, la
supcdita a reglas y limitaciones, para participar en un mundo incondicionado
dondec todo cs posible, imprevisible, dondc las normas del espacio y la
distancia quedan abolidas, donde cl mismo ticmpo se fragmenta por la
evocacion, tanto del pasado como del presente o del porvenir.

La television estd en condiciones de crear un territorio propio distinto del
territorio fisico (pais, nacion), de fuerte lealtad e identificacion [...]establece
entre los hechos una meditocracia que no depende de la sustancia de clios
mismos, sino de la frecucncia y de la intensidad de las apariciones, de su
cxposicion a las camaras. Mas cxposiciones cquivalen a mas valor.

La tclevision espejo cotidiano de las formas sociales de un pais, pone en
escena la estrategia politica, los objctivos de la economia, y los actores de las
relaciones humanas, y al mismo tiempo simboliza ¢l impulso del placer
dandole un caricter meramente espectacular, pasivo. Desplaza las funciones
del tiempo libre a través de su utilizacion social, extrayendo cl placer estético
de los * tiempos mucrtos™ de la productividad y acumulando cédigos de
reforzamicnto ideolégico para otros procesos siguientes.

La manera cn que la television cscenifica el mundo se convierte en ¢l modelo
de como sc ha de organizar adecuadamente ¢l mundo, de ser un “instrumento
que dirige no solo nuestros conocimicntos del mundo, sino también, nucstras

percepciones de la manera de conocer.

TATESIS MO SaLE
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» Lejos dc limitarse a ser un instrumento de comunicaciéon, la televisién ha

creado un nuevo contexto, un nucvo ambiente para cl conocimiento.

La television es un medio hegemoénico ante las masas, a pesar de vampirizar

productos culturales y dépcﬁdcr 'dc.lz'n*prcrvl‘s‘avpara la orientacién y estrategia de la

informacioén.

Para remarcar el impactb dc"c-:s'lc yn‘1c‘di:o en fvnxue:str'o pais, tenemos que a nivel
‘mundial México ocupa el scgundo'iug’ar en consumo de television, en basc al
numero de audiencia, segin un estudio ﬁublicado el 7 de Abril del 2001, por el
Instituto Francés Mediametric realizado entre 64 paiscs y se cuenta con una
audiencia de mil 200 millones de televidentes, datos otorgados por Ibope AGB
México, lo cual ubica a nuestro pais en el segundo lugar de consumo televisivo.

(Cronica, 8 de Abril, 2001).
3.1.3. EL LIDERAZGO DE LA TELEVISION

Razoén por la que el plantcamiento de Diosdado (1984), siguc tenicndo vigencia ya
que la television es el medio preferido por los publicistas, para anunciar sus
productos, y esto es razonable debido al niimero potencial de personas que pueden
ver la television en el momento quc aparccen los comerciales de sus productos por
la pantalla dc televisién, es muy importante debido a que scgin Sanchez (1997), el

“liderazgo de la televisién, sc da por las siguientes razones:
> La television es, un bien de cquipo no discrecional, es decir, imprescindible
- para participar en la sociedad, lo que no sucede con otros medios, soportes de
comunicacion.

» La recepcion familiar y hogarefia de la tclevision asociada a habitos
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domésticos como la comida y la sobremesa en comun de los miembros del
hogar, que hace que se use mas como compaiiia que como especticulo
(Scrrano, 1982), lo cual vienc corroborado por ¢l clevado tiempo que la ven

las personas mayores y/o de hogares de pequefio nimero de miembros.

\Y

Existe hegcmoma en la audlcncm, ya que ningin otro mcdxo recibe tanta

atencion, ni sc puede aproxxmar a los lndlccs de audiencia de la’ tclewsmn._

Esta hcgcmoma sngn fca que

el v1sxon es el prmmpal medio quc se uulnza

lique’ sc lc reconoce mayor influcncia.-

antes-que . informativa, de la comunicacion

irve a ’ocwdad cambiantc y avida de novedad para
proporctonar ajlyas c1udades referentes estables sobre modclos de familia,
trabajo, consumo, orden pubhco y social, etc. Ello explica que los usuarios
valoren mads, el cspacio de cicrta intimidad que sc desenvuelven en las
emisiones televisivas quc permiten la cotidianizacion de toda la realidad y su
apropiacion mayor a otros medios: es cl simulacro de “ventana abicrta al
mundo™, pero es también la repeticion de  los mismos rostros que devicnen

familiares.

> La multiplicacién de posibilidades de otros medios. La television puede
desarrollar en bucna parte las funciones que posce un periodico, una radio,
una revista, el cine o cl teatro, ya que, atina informacion, espccticulo,

entretenimiento, cultura, ctc.

-» Las transformaciones que realiza en ¢l conjunto del sistema mediatico: desde
el dominio de la imagen en directo y el simulacro al conocimicnto que
provoca la television. Busca el impacto del flash, del clip, de informacion

resumida, textos breves ¢ imagenes cn sccuencias y movimiento.
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»> El cuasi monopolio, para muchas capas de la socicdad, cn cuanto canales de

informacion

La television-es para Villarruel (2000), una institucién que transmite una diversidad
de significados a través de la infracstructura programatica que posce. La diversidad

de programas le permite diversificar y complcjizar su impacto social.
3.1.4. LA TELEVISION SOCIALIZA A DOMICILIO

. Debido a que, hay programas que refuerzan afinidades, gustos, identificaciones,
otros que alientan la predileccion por determinada actividad dcportiva, otros mis
" que promueven el gusto por ciertas actividades culturales, como los programas
musicales. y otros valores rclacionados con la vida cotidiana. A través dc csta
programa’cic')n, suelen transmitir estereotipos que ayudan tanto al cambio como a la

permanencia de roles de género y actitudes.
Como podemos observar, la television socializa a domicilio y sus caracteristicas son:

> Es un medio impersonal de socializacidn, todo lo contrario a la socializacion

que se produce por la comunicacion directa e interpersonal.

Y

El sujcto esta en una situacién pasiva, casi hipndtica, bajo la magia, ci

encanto y la seduccion de las imagenes moviles y ¢l sonido.

> La socializacion televisual sc aduciié de un proceso paralelo a la vida en el
mundo real (aunque ver la television es parte de la vida dcl nifio éstc no
siempre diferencia o discierne, en lo que csta viendo, donde termina lo rcal y
donde cmpieza lo imaginario).

» Esta socializacion tiende, de hecho, a una cierta unificacion del mundo

infantil ( a pesar de su heterogencidad social, cconoémica, cultural, etc.), como
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consccuencia de la difusién de un fenguaje comiin, aunque no sca recibido de
igual manera por todos.

> Su contenido y sus micnsajes son .atractivos, de ficil acceso, capaces dec
alcanzar un publico muy dmpho Y- varmdo y dc Ilc.gar a los Iug'lrcs mas

Igjanos y reconditos.

\Y

Socializa a quienes no ha izado-la educacion formal: los anaifabetas

que, por cualquicra sca’la ciréunstancia;: permanccen marginales al sistema
cducativo. L 5
> Socializa al nmo de mancra dlrccld (en cuanto ve la television) y de manera

indirecta (en cuanto su famlha amigos y pandilla ven television).

> Por. ltimoy ‘sin ,agolar las caracteristicas propias de la socializacién
televisiva, hemos de sefialar que la television socializa a partir de una nucva
organizacion del tiempo libre que clla misma ha producido.

Todo lo dicho hasta aqui puede resumirse en dos grandes cuestiones
dc acuerdo con Ander (1996):

> La television es un agente socializador claramente diferenciado dc los otros
agentes con los que compite y a los que en algunos casos reemplaza.

> Las formas de socializacion de cada persona mediante la influencia de la

television son muy variadas, aunque haya mensajes comunes y efcctos

compartidos.

Mismas que Charles (1998) y Bustos (1992), nos muestra que dia con dia estan
cerca de nosotros y nuestro entorno donde por su parte las mujeres planchan, cosen
la ropa, bordan, tcjen y limpian los frijoles al mismo tiempo que enjugan sus
lagrimas con las tclenovelas del momento; los hombres descansan de la larga

jornada del dia mirando un noticicro o un partido de futbol; y muchas ancianas y
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ancianos pasan largas horas frente al televisor, su compaiicro fiel que no sc

impacienta con sus olvidos, ni se cansa de contarles historias.

3.1.5. RELEVANCIA DE LA TELEVISION
COMO AGENTE SOCIALIZADOR

El potencial comunicativo de este medio, se puede decir que es sumamente

importante ya que como buen agente socializador también sirve para:

> Para  aprender, tanto cucstiones pricticas como comportamicntos cn
situaciones sociales; y formas de vida de diferentes culturas y si al receptor le

interesa puede adquirir patrones culturales, informacién, ctc.

Y

Como habito en la vida cotidiana, parte del ritual y las costumbres diarias

formando una parte importante de la vida cotidiana.

> Para obtcner compaiiia y cvitar la soledad, para sentirse acompaiiado, de lo
quc ahi sc¢ nos presenta, o bien, de los que ahi aparecen.

> Para buscar cstimulos y emociones; es decir, para dar pauta a la salida de

sensaciones de jubilo o tristeza que sirven de catarsis a la gente.

v

Para relajarse y descansar, que sucle ser la funcion que inconscientemente,

mas facil expone al individuo a la absorcién de valores subyacentes a los

mensajes; después de una larga jornada de trabajo.

> Para olvidar problemas, y obligaciones quec desequilibran cl psiquismo; es
decir, para evadir la realidad y refugiarnos en un ambiente creado, distante,
lIejano, tranquilizante.

> Para pasar ¢l tiempo, cuando no se tiene algo mcjor que hacer y sc cuenta con
y tiempo para contemplar y disfrutar lo que este medio nos ofrece.

> Para fomentar las relaciones interpersonales, como puede ser cl estar con

amigos viendo una pelicula o bien, algin partido de fuitbol.
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Todos, ‘prz'xclicamentc todos vemos la television. Y en esc ver voluntario gratificante,
~vamos aprendiendo muchas cosas. A pesar de quc esta genera, situaciones y
prcdisposicioncs a la pasividad, dc igual modo que sc va generando un medio de
" comunicaciéon que nos vuelve menos comunicativos, atrofiando nuestra sensibilidad

y alentando o generando la propension al consumo.

Y asi dia con dia, la televisién es un mlembro mas dc tu, famllla, he incluso en
ocasnoncs el mas importante (Lever, 1999) Y por su mﬂucncm por lo general

. negativa, se ha convcmdo ‘en s porque, de una

“‘manera casi |mpercepuble mﬂuye en:la Vforma como cl ser. humano construye y
: .pcrcnbc la realldad quc Io cnrcunda ademas dc proporcnonarlc clementos para

. mtcmctuar socm]mentc.

Narcoético o-alucindgeno, el sistema tclevisivo, nos lleva a captar contenidos que
otros no captan. Con las imagencs que fluyen sin parar en la pantalla, mi corazén
tampoco ccsa, de pensar y mi mente de sentir — segun aqucllo de que “la razén

ticne corazonadas que el corazon desconoce™. (Michel, 1992).

Convertido en televidentc —o teleadicto — plantca Michel (1992), que corremos ¢l
riesgo de dcjarme uniformar, cstandarizar, homogeneizar, a imagen y semejanza dc

los estereotipos mds queridos de los teledifusores “‘comerciales™ o “estatales®™.

Y - la-influencia de la television desde el punto de vista de  Ferres (1996), es cl
proceso de - transmisién de ideas, sentimientos y pautas de comportamicnto que sc
" realiza mds desde la emocion que desde la reflexion, mas desde lo inconsciente que

““de la 'plena conciencia.

Donde la primera ley de la termodindamica como principio de la conservacién de la

energia, sosticnc que la energia no sc¢ crea ni se destruyc, solo sc transforma. Y
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también los mensajes de la comunicacion televisiva se rigen por la primera ley de la
termodinamica. Ya que pretende de alguna manera generar cnergia cn forma de
idcds, pero sobre todo cn forma de impulsos, tendencias, deseos, temores y una vez
generada, capitalizarla, canalizarla en beneficio propio.  Si la  television es

socializadora lo cs, sobre todo, porque gencra un enorme caudal de encrgia emotiva.
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3.2. LAMUJER EN LA PUBLICIDAD

A continuacién sc presenta las diferentes formas en que sc ha conccbido a la
publicidad cn las ultimas décadas a nivel gencral, tenicndo csto como base, para
ahondar posteriormente ¢n “aspectos actuales cn lo que se refiere a la mujer en la

publicidad y sus posibles repercusiones sociales.

Para cllo comenzéﬁcmbﬁ con lo que es la publicidad desde la postura de diversos
autores (Gill, 1972,>:cn Diosdado; 1984; Dichter, 1972, en Mucchielli, 1998; Cohen,
1974, cn Pina; 1993; Guzmin, 1976 en Diosdado, 1984; Pignotti, 1976, en Ander-
Egg, 1996; Diosdado, 1984), tratando con cllo conjuntar sus caracteristicas mas
significativas. Iniciando con cl planteamicnto de que la publicidad es un conjunto de
técnicas y medios dc comunicacion dirigidos a atraer la atencion del publico hacia
¢l consumo de determinados bienes o la utilizacién de ciertos servicios, para lo que
ticne que presentar objetos (imagenes) y argumentos que soliciten descos y

motivaciones inscritas en los mas profundo de las psiques individuales.

La publicidad c¢s una actividad comercial controlada que, utiliza técnicas creativas
para' dischar coﬁlunicaciones identificables y persuasivas en los medios de
comunicacion masii)a‘a fin de desarrollar la demanda dec un producto y crear una
imagen de unra‘cmplv'ésa en armonia con la realizacion de sus objetivos, de los gustos
del consumidor y el déjs:iﬁollo de bienestar social y economico, mismo que permita,

dar a conocer un producto comercial o industrial.

Se ha comprobado que la publicidad creca habitos, manipula conductas, reduce la
libertad y llega a cicrtos condicionamicntos. Razon por la cual se define a la
publicidad como: una scric de técnicas que se utilizan en los medios ¢ comunicacion
y que se¢ emplean con la intencion de ocasionar cambios o producir modificacioncs
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en los habitos de compra de los individuos potecncialmente compradores; creando
nccesidades de consumo, asi como; necesidades no satisfechas en personas de

CSCasos recursos.

Andcr (19906), plantca que la publicidad es una fuente de produccion de modelos,
valores, simbolos, imagenes, ctc., que ensciian y difunden. Exaltacion del lujo y la

riquczg, ambicion, belleza fisica, importancia del dinero y del status.
3.2.1. LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA

Se manejan en ocasiones como sinénimos indiferenciados, sin embargo, cada uno de
cllos nos plantea, una gama de impactos ¢ implicaciones difcerentes a pesar, de tener
la misma via de comunicacién, cuyas diferencias nos las plantca Gordoa (1999), y

son:

> La publicidad ¢s un conjunto de técnicas y medios dc comunicacién social
tendientes a influir en ¢l comportamiento humano con ¢l objcto de vender un
producto o scrvicio determinado. Sugiere “comprame”.

> En tanto que la Propaganda que son un conjunto dc técnicas o medios de
comunicacién social tendicntes a  influir con fincs ideologicos cn el

comportamiento humano. Sugiriendo ¢l “quiéreme”.

Aunque los anuncios publicitarios mezclan la publicidad (oferta y promocioén de
productos y servicios), con la propaganda dcbido a que se vende valores y propaga
ideas y doctrinas. (Ander-Egg, 19906), la dupla, publicidad / propaganda actiia como
un cuadro de referencia ideologico. Al vender productos, se¢ induce a un modo de
vivir y de pensar lo cual esta relacionado con lo ideoldgico y lo cultural, y como
advierte Pignotti la publicidad crca habitos, manipula conductas, reduce la libertad y

lleva acicrtos condicionamicntos.
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Y dentro de las definiciones encontradas en torno a la publicidad podemos observar
que, cn ocasioncs son contradictorias. Tal circunstancia da pic ha que Luis Quesnel
(cn Victoroff, 1980), cn un breve cstudio titulado, ** La pubtlicidad y su Filosofia”,
distinga al menos cinco acepciones diferentes. Veamos algunos que parecen ser los

mis caracteristicos desde con relacion al hecho publicitario:

> La publlCldad ¢s un sistema’ dc comumcac:on, que pone en rchcnon a
productores y consumldores a travcs dc Ios mcdnos de comumcacxon de
masas. ' ' X ‘ ‘

> La pubhcndad cs una acuvndad mtelectual que ‘asocia’a creativos, literarios y

artisticos, para la produccnon de mensaje :.audlowsualcs.

> La publicidad es una industria culiﬁral, kque distribuyve una cultura de masas
(entiéndase de calidad mcdiocre);

> La publicidad es una arma del marketing al servicio de las cstrategias
comerciales de las empresas.

» La publicidad es una forma capitalista dc propaganda y de explotacion de los

consumidores.

Toda publicidad es informacion significada por la funcion persuasiva que persiguc;
no pude alcanzar su objctivo sin implicar al destinatario, dialogar con ¢l y hacer que
este participe del espacio manifiesto. Para conseguir tal comunicacion la publicidad
debe responder a los centros de interés de los destinatarios. lograr un impacto
perceptivo que atraiga y fije la atencion del distraido receptor, esto con la finalidad

de dar a conocer un bien o servicio y motivar su compra.

Entre los recursos visuales quc mancja ¢l anunciante para lograr sus objetivos de

acuerdo con Bolio (1988), se encuentran los siguientes:
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> La manipulacion del color y la preferencia por colores agresivos, contrastes

fuertes o bien, por la cuasi reduccion del mensaje al color.

\Y

El mancjo adecuado de técnicas graficas, quc realeen los rasgos distintivos

del producto.

A\

Las reglas de cxploracion vis'vqal‘.' ya que la percepcion es sclectiva y activa.
En la composicién de la "irﬁhgéh',"(‘:dmo una forma plastica que tiene su propia
16gica, la l6gica idcografica y un ritmo de lectura visual propio.

» La mayoria dc los anuncios publicitarios prescntan una seric de clementos
visuales y graficos quc reiteran de diferentes formas el sentido y significacion
quc se les quiere asignar. Objetos decorativos que reflejan un gran cstatus
forman el marco de una parcja elegantemente vestida, sin duda de una

posicion social elevada.

La imagen publicitaria busca cumplir una funcmn lmphcatlva por medio dc los
personajes que presenta, su postura, la cxprcston dec su mlrada, sSu sonrisa y sus
manos. Logra interpelar al destinatario cse ti ausente a qu1en habla, ordena o sugicre

comprar ¢l producto.

Asi, los recursos de que tienc la publicidad son para Martinez (1990); citada cn
Gonzalez, 1999), Bolio (1988) y Victoroff (1980), la imagen, cl texto, la muisica y
las caraCtv;risticas especificas de cada medio de difusion en un contexto general de
,Valofes y actitudes acufiadas en cada sociedad, por lo cual, frecuentemente
reproduce estercotipos y prcjuicios que ya no responden a una socicdad cn

transformacién pero que todavia existen en el imaginario colectivo.

Donde como un hecho semioldgico complcjo conjunta cn diversos sistemas de
significacion, - ¢l verbal, cl iconico y el musical -, integrados ¢ intcrrelacionados
para formar diferentes tipos de mensajes que presentan ante los espectadores una

seric dc objctos-sujctos, objctos-idolos, objctos-signos dispucstos a penctrar al
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mancjo profesional ¢l lenguaje, de sus figuras retoricas, de las posibilidades

cxprésivas y predictivas que encierra la imagen y el sonido. Y a partir de cllo, no
solo captar tal o cual la atencidon del espectador, sino ademas permite actuar con el
maximo de cficacia sobre las creencias, sentimientos, actitudes y conductas del

blanco apuntado.

La publicidad. actia como una maquma de descos -que trata dc influir sobre cl
comportamiento humano dondc su funmonamnento se expresa en trcs momentos

prlnmpalcs quc son para Cas:an (1983 cn Pma 1993) y Ander-Egg (1996)

» Despertar cl interés, llamando la atencién del sujcto, mediante un contacto
inicial. Para cllo debe poner en el horizonte visual de las personas lo que
atraiga, cs la biisqueda de cierto impacto visual / auditivo.

» Provocar el deseo (que algo sea querido). Para esto debe movilizar ¢l intcrés
oricntando a los potenciales consumidores hacia el producto. Estimuladas
estas por las nccesidades fisicas y/o psicolégicus del publico.

> Y culminar con la compra del objeto que se ofrece: sé trata de imprimir un
movimicnto ¢n ¢l animo hacia un objcto u objetivo concreto, cuya poécsién

se considera como algo valioso.

En estc proceso cntre ofertantc y consumidor, la manipulacién psicologica
(manificsta o cncubierta), juega un papel decisivo, aunque generalmente seca

presentada como: una forma de persuasion o promocion.

Toda publicidad para Bolio (1988), ticne un contenido de referencia; es decir,
presenta O‘c;\alta un producto. Pero la estructura de la imagen scrd diferente si
as'umé ébymb funcién primordial rcalizar la consagracién fotografica del objecto (un
~coche, una botella de licor o una cajetilla dec cigarros), o bicn consagrar

fotograficamente ¢l valor simbdlico de la mercancia ( la elegancia y comodidad del
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coche, el aroma dc a bebida o la suavidad del cigarrillo). Sc tendra asi,
respectivamentc una publicidad de presentacion y una de calificacion. Misma que sc

desarrolla en torno a cualquiera de las imagencs.

Dondec la semantizacion decl objeto y la sensibilizacién del sujeto son los objetivos
de la publicidad, que sc logran por ¢l desplazamiento pendular del signo publicitario
del referente al destinatario; movimiento que indica el manejo poético de la palabra

y la'imagen, a manera de revestimiento valorativo.

Y podemos observar en Victoroff (1980), que la publicidad desempeiia funciones
latentes de orden moral -y cultural, ya que, la publicidad contribuye a crear,
substituyendo el resqucbrajadé sistema de valores tradicionales, una tabla dc nuevos
valores, cuyos valores clave seran la feclicidad, la juventud, la abundancia, cl

progreso y cl ocio.

Paralelamente proponc modelos de¢ conducta acordes a estos nucvos valores y por
consiguiente moldea el estilo de vida tipico de nuestra civilizacion. Y la funcién
latente csencial de la publicidad sceria de orden psicologico; deberia encargarse de

colmar el vacio crecado por la extincion de la fe religiosa y la ideologia .

En la que, la ilusidn publicitaria, cs la expresion exaltada mas alla de la sustancia,
cargada de significacion psico-cultural, dirigida en forma dec orden a un receptor
encasillado por la sociedad en patrones dec conducta prcestablecidos. Asi la
publicidad, asigna al receptor el papel de consumidor, segtin su clase social, estrato
y grupo de referencia. La publicidad es fundamental para cl sistema capitalista para

fomentar sus mercados.

Pero como seiiala Berger (en Victoroff, 1980), también es la gran creadora del

mundo de los suefios del capitalismo contemporanco. Los consumidorcs son
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compradores de signos cn los que se esfuma la recalidad cotidiana y gris, y sc
sustituyc por otra ilusoria ¢ inalcanzable, tan cerca de sus manos (cl producto es algo
tangible) y tan lejos de cllos, como lo csta el objeto respecto de los valores magicos

que ofrece.

Los mensajes transmitidos a través de muchos dc los anuncios e¢n el Tercer Mundo
par'\ Murdock (1986), prescntan una altcmatlva clara cl prmmpal cambio social por
el que vale la’j pcna Iuchar cs cl del aumento del consumo. El consumo aportara la
: fcllctdad y c

1 scmldo de plenitud personal. Razén por la cual se busca abordar fa

2 forma cn quc Ia mUJer ¢s mostrada cn la publicidad.

©'3.2.2. LA REPRESENTACION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD

Co‘nio hemos observado través de la Historia encontramos siempre a la mujer en una
" situacién de opresion y de dominio; a pasar de que en nuestros dias los movimientos
“de liberacion femenina han tenido logros juridicos, politicos, ctc., dentro de la vida
cotidiana la imagen femenina sigue siendo condicionada por la idcologia patriarcal.
(Hernandez, 1999), y uno de los medios quc csta utiliza es indudablemente el
mensaje publicitario, como veremos a continuacidn cn torno a la representacion de

Ia mujer en la publicidad:

La cual es altamente permisiva en nuestra sociedad, el sexo en la publicidad parece

permear los medios impresos, la TV. y ¢l radio.
El sexo en la publicidad va desde un desnudo descarado y las cxpresiones de un

obvio doble sentido, hasta mecanismos tan sutiles que se requicre un obscrvador

capacitado para que pucda ser reconocido segiin (Shiffman, 1997).
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Y- como afirma José¢ Luis Leon (1996), * La publicidad constituye cl perfecto
registro de la imagen social dec la mujer a lo largo del presente siglo. Hasta
practicamente los afios setenta la representacién publicitaria ha situado a la mujer ¢n
cl hogar y de¢ compras, sirvicndo abnegadamentc a los suyos, y basando su
autoestima sobre todo en la limpicza, la estética y la entrega a los suyos. Ademis
muchos anuncios la han presentado como objeto de deseo, como puro elemento de

atraccion visual y también como un ser fragil y trivial dependiente del hombre™.

Y a commuacnon sc mucstran los postulados mas importantes acerca de la mujer en
publicidad por pane dc los 51gu|cntcs autores (Garceia, 1994; Gonzalez, 1999; Hartz,
1993, Char]cs 1993 ‘en. Bcdolld l‘)93) y son:

> Los‘rolcs que tradlciorialmcnle se han asignado a hombres y a mujeres, son
rcproducndos sistematicamente por ¢l mecanismo publicitario, sin embargo y
cn cspccna] desde los afios sctenta, con la entrada de la mujer al mercado

laboral, los roles han ido cambiando. No obstante mucho de estos siguen

funcionando.

> Establecen una clara diferenciacion entre los papeles que el hombre y la
mujer desempeiian en nuestro sistema social. De una manecra casi lineal, la
publicidad sclecciona una parte del trabajo, cl de la casa atribuyéndolo a la
mujcr y deja el resto de la vida social, (produccidn, relaciones sociales,
deporte, politica,...) al hombre.

> Donde en la mayoria de los mensajes de los medios crean, recrean y

difunden imagenes de mujeres que existen de manera simultanca y
contradictoria. Por ¢jemplo, la muyjer seductora coexiste con la virgen y pura,
la profesionista con ¢l ama de casa, la mujer tradicional con la mujer

moderna, la sumisa con la independicnte.
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L.a represcntacion de la mujer en la publicidad para Balaguer (1985):

A\l

Es regresiva respecto a la mujer y su situacion social en gencral.

Y

La mujer tiecnc hoy un estatus social que la publicidad ignora, sobre todo en
lo que se refiere al mundo laboral, y en concreto, a algunas profcsiones que
dcliberadamente permanecen ocultas.

> La publicidad rcpréscnta una ima;,eh distorskonada de la mujer. Esta imagen
de la mujer sc nutre de cstcreotlpos que no responden tampoco en la mayoria

de los casos a la reahdad socnal

Y

Esta’ sutuac:on quc rcﬂc)a la pubhc:dad es absolutamente congruente con un
mo}do;d‘e produccmn capitalista, especialmente intercsado en mantener otro
tipo de. estructuras dé apoyo a esc modo de produccion, para cuya existencia
se hace necesario que la mujer siga desempeiando funciones domésticas.

(Institucion familia, matrimonial, etc.).

Y es asi que para ubicar la imagen femenina y su relacion con la vida cotidiana que’
mancjan los medios de difusién, se precisan desarrollando un marco conceptual que
sirva para analizar la interpretacion de la rcalidad que proponen los medios de

comunicacion en México.

Debido a que la publicidad pretende ignorar por completo que cxiste una situacion
de conflicto social, a nivel sexual en ¢l quc la mujer intenta liberarse de la opresion

de un mundo configurado cn funcién del hombre.

Frcnte a csta rcalidad, en cl que la mujer pugna permancntemente por conseguir
niveles de igualdad, la publicidad nos da una visién funcional de la parcja y en
general de la rclacion hombre-mujer, donde ambos desempefian  funciones
complementarias, dentro de un orden social que nos viene ya dado, y que nos hemos

planteado cambiar.
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Por lo anterior sc puede decir por un lado que: la publicidad en las mujeres responde
a un esquema pretendidamente copiado de la realidad, pero en un franco retroccso
con respecto a clla y por el otro quc, la publicidad muestra. un mundo cn quc la

parcja cs cl todo que se complcmuﬂa, en una situacion armoénica y relajada, y donde

la mujer graufca al hombrc en’ os'scntldos fundamcntales

> Como qucto de-la- act |dad.publlcnana, ; “é.dicndd_ su. cuerpo para la

connotacién del ochto anuncmdo

> Como objeto a Ia vez dc esta: act1v1dad la mu_]cr consume la mayor parte de

los productos que la pubhcndad vendc

Dec csta manera, nos dice Balagucr (1985), que la mujer queda en una situacion de
discriminacién social, en cuanto al hombre, en por cuanto su produccion queda
rclcgada al ambito doméstico y por otra, su cucrpo a si mismo cs cosificado o
instrumentalizado, como un valor adicional al producto; con lo que ¢l cuerpo
femenino queda como un objcto de consumo mds, afirmaciones que se apoyan cn
una investigacion que realizé sobre la mujer en la publicidad cn 1985, a travées de
500 spots televisivos de los cuales, 198, los protagoniza la mujer. Dc estos 129
presentan a la mujer ama de casa, a cuyo cargo corre la limpicza de la casa, la
comida y el cuidado de la prole. Y solo cuatro presentan una actividad profesional
extradomestica, y 32 muestran a la mujer tinicamente preocupada por la belleza, en
tanto que en 18, aparcce la mujer en inferioridad fisica ¢ intelectual con respecto al
hombre; y por ultimo la mujer donde su cuerpo ¢s tomado al servicio del producto

que anuncia y son 15, donde su valor sc asocia al producto.

Derivandose dc este cstudio sc clasifico a la mujer de la siguiente mancra:
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# La mujer ama de casa, es csposa y madre fundamentalmente, educadora de
sus hijos, que realiza las funciones domésticas y se preocupa por los cuidados
de la casa. Precocupindose por la higicne, la alimentacién, la cducacién y la

salud. Para agradar al marido.

Y

La mujer trabajadora, nos mucstra que la profesion la cual ocupan las
mujcres ©s una vez mas la subordinada a otra, que en la publicidad se va a
considerar. Se contempla como la excepcién a la regla general, que es lade la
inactividad laboral, y proporcionando roles estercotipados de la mujer
trabajadora.

> La mujer objeto de contemplacién por su belleza, la publicidad presenta
también una mujer / belleza, que debe de tener mecanismos propios de
estimulo para cl hombre para ser conquistada por c¢l: la feminidad devienc
puro cuerpo, olor, morfologia que sc¢ combina con ¢l perfume o con la
camisa, pcro no para conquistar, no para amar, sino para ser conquistada,

amada, descada, para scguir sicndo un sujeto pasivo de la relacion amorosa.

Y

La mujer en situaciéon dc inferioridad con el hombre, ¢n ia publicidad, los
movimientos dc la mujer son: torpes, erroncos, nerviosos y cargados de

alguna referencia al sexo fuerte.

v

La mujer como valor asociado al producto, ¢! producto hace hincapié en
una imagen femenina, aun cuando no seca clla la destinataria del producto.
Constituye aqui la mujer un valor que resalta al producto, lo realza
identificandosc con él. Es la iconografia femenina puesta al servicio del

producto, como otro producto de consumo mas.

Y en una investigacion rcalizada por Gémez ¢ Yrizar (1982), concluyen que la
imagen femenina de la publicidad televisiva, en gencral presenta dos modelos
femeninos. Uno de cllos ¢s cl de las mujeres abnegada y tolerante, este papel se

presenta en los anuncios de detergentes, alimentos y accesorios del hogar. El

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 97



IMAGEN Y ROLES DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

segundo cs cl dec la mujer liberada (objeto sexual), este papel de la mujer se presenta

en anuncios de vinos y licores, asi como, cosméticos y moda.

En una investigacion realizada por Diosdado y Gomez (1984), tuvo como objctivo
analizar cl contenido de los mensajes. televisivos dirigidos a al poblacién adulta,
cncontrando que existen mas personajes con rasgos extranjeros, que de rasgos
nacionales en los anuncios televisivos, los anuncios corresponden mis a la clase
_socidi alta, se fomenta el consumbo de marcas extranjcras, pero dentro de lo mas
importante que sc reporté destaca ¢l hecho de que propicia ¢l consumo de productos

no_knec'csarios.
3.2.3. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

Como podemos observar, estamos sometidos a la influencia de la publicidad, plantea
Gonzalez (1999), quc la publicidad ademas de vender productos ¢ imdgenes
construye formas de cultura, actia de mediadora comunicativa cntre los emisores
sociales y los receptores o grupos de ciudadanos, es por tanto la actividad
publicitaria una nueva forma dc lenguaje que forma parte del entorno cotidiano de
los individuos. Desde la publicidad se aumenta cada vez mas ¢l desarrollo personal
y la motivacion de status esta decayendo. En gencral se puede decir que las formas
de interaccidn social estin cambiando llegando incluso a modificar nuestro espacio
doméstico, ya que posee una potente capacidad socializadora, lo cual confirma que
la publicidad, como medio comunicativo muestra conductas y pautas de actuacion,
establece unos roles y formas de vida, que en gran medida orientan a la sociedad

hacia su imitacidn, aunque sca de forma inconsciente.

Ya se ha mencionado anteriormente que la publicidad insiste cn dotar dc falsos
atributos a los productos, que sc supone, podemos obtener si los adquirimos. Los

mas explotados se rclacionan con: la juventud, cl atractivo, el sexo, el estatus, cl
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refinamicinto (Distincion-Elegancia), el éxito, la felicidad, la libertad, la tradicion, la

diversion, cl placer, ctc.

Por considerar de enorme importancia el contexto en cl cual sc inserta la publicidad,
es. fundamental hab]ar del ‘nivel socioccondmico y cultural que promueven y cl
modclo fisico que no corrcspondc a la rcalidad de las mu_;crcs de la clasc media de
:—;Mcxtco Estos elementos de algun modo mcluycn a los amcs mencionados y estin
“ estrechamente ligados a los estilos d¢ consumo y al modelo dc personas idcales que
cl . sistema propicia a travcs de los productos que anuncia y de sus tacticas
‘publicitarias. La promocién de_ ambos correspondﬁe al intento homogencizador que
prosiguc a la éstfuctura transnacional con el fin de ampliar los mercados para ¢l
consumo de ﬁn mismo tipo de productos, que no son determinantes de un estilo de

vida y un tipo de aspiraciones, c¢s globalizacion pura.

Se promueve un nivel socioccondomico y cultural cuando ¢! producto avisado
aparece inscrto en un contexto asociable a un cstilo de vida ccondmicamente
superior a lo que ¢l promedio. Las revistas constituyen un modclo que es seguido
por cl resto de la publicidad, que conducen a estilos de consumo, por lo que con esto
se confirma el peso ideolégico y econdmico en los roles que juega actualmente la

mujer mexicana de clase media.

La publicidad transnacional, segiin Santa Cruz y Erazo (1980), no tienc cn cuenta
los aspectos encaminados hacia una auténtica liberacion de la mujer. En mas del
96% de los anuncios de productos transnacionales no sc¢ considera su desarrollo
intelectual, ni su participacion en la produccion, ni su creatividad, ni ninguno de los
otros valores que contribuyen al mejoramiento de la condicidn femenina. Ya que la
publicidad no sc limita a los cspacios que ocupan fisicamente sus avisos. Irradia sus

valores hacia la redaccion y ésta, a su vez, le da el marco tedrico, ¢l apoyo
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rcdaccional quec nccesita para convertirse, mas que en un vchiculo informativo de

" productos de consumo, en un vehiculo formativo y educative del publico.

g Con sus intereses fundidos y confundidos, completiandose en una disimulada almnza

: dc propositos, dc lenguaje, dc imdagenes, publicidad y redaccion | aparccen, o
indisociables en un todo destinado a hacer dc la mu_]er un ser apto y atil para servir,
mantencr y reproducir clementos que son de vital |mp0rtancua para la superacién del

sistema por y para ¢l cual viven y la pubhcndad Ias sustcma.

Es importante mencionar que Castro (1994), nos dice que los mexicanos, antc el
frustrado anhelo de superar su crisis de identidad, se vuclven mas vulnerables a las
influencias externas y por cllo es ¢l sujeto mas facil de manipular por la publicidad y
en general por toda comunicacion de masas, ya que como buscador angustiado de su
edén perdido, el mexicano busca en los anuncios comerciales, un simbolo con el

cual identificarse; un estercotipo al cual asemejarse, un estatus al cual aspirar.

Ahora hemos visto que la publicidad no sélo actia como un sistcma de interaccion
comunicativa, sino también. como un proceso homogencizador de conductas y
pautas sociales colectivas ¢ individuales, que surgen como resultado de la

interiorizacion de este tipo dc informacion.

Como hemos observado, ¢l mundo de la propaganda y ¢l consumo, propio dc la
sociedad postmoderna, nos conduce al vacio y c¢n ¢l caso de la mujer a un vacio
mayor, puesto que saturada por ¢l cumplimicnto de los deberes impuestos por Ia
felicidad que ilustra la publicidad, la asuncidn de los modelos femeninos propucstos
provocan una fragmentacion espiritual mayor, a diferencia del hombre que ¢s un ser
productivo; dejandonos a fas mujeres dentro del mundo privado. Donde la situacion
social de la mujer y su situacién personal como objeto adicional, trasciende cl valor

del producto, para suplantarlo simbélicamente.
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3.3. IMAGEN, ROLES Y ESTEREOTIPOS
DE LA MUJER EN LA TELEVISION
La antiglicdad nos ofrecio ¢l mito y 1o prohibido, ¢l mundo gricgo nos ofrecio la
tradicion teatral la mascara, la representacion. Aparece ahi la configuracion social dc
la imagen, de uso, del tratamiento y de significado que la imagen posec ¢n el mundo
estructurado, consolidindose la idea que rodea a toda imagen, ya que toda sociedad,

todo grupo social define sus mitos y;sus ritos.

Es obvio, para Gonzélcz:(l'999);»'que‘: la ifnagén presenta variaciones significativas,
ya que sc pucden viSIumbrar al menos dos “formas de entender y comprender la
imagen: por una partc,y la imagen en el mundo antiguo y ¢l papel de la religion, que
ha usado y presentado socialmente la imagen y se produjo todo un proceso de
socializacion. La religion y el poder han usado la imagen, que servia para integrar

en el orden social y la han ritualizado.

Después de la llustracion y con la sociedad industrial sc va a proceder a una
préfunda revoluciéon de la imagen que afecta todos los ordenes de la vida, tanto
individual como social. Dondc aparecen nucvas formas de sciializacion, de senales,
de signos y los simbolos se estructuran de otra forma. La imagen csta unida a la
simbolizacion, donde el hombre es un ser simbolico y simbolizante, y asi comprende
¢l mundo e interpreta ¢l mundo y por tanto, interioriza, conceptualiza, proyecta y

exterioriza.
3.3.1. LAIMAGEN

La civilizacion de la imagen, desarroliada en cl siglo XX, aporta para Colle (1998),

una nucva dimension al concepto y a la realidad de la representacion iconica. En
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cfecto, refuerza inmensamente la dimension visual del conocimiento, transformando
cl cquilibrio de la persona, volviendo a otorgar a la percepcion global- y a las
connotaciones cmocionales que lc acompafian - un valor que le habia negado el
racionalismo de los siglos anteriores, centrado en la maxima explotacion del poder

analitico del lenguajc verbal.

Por lo cual la imagen (Gonzalcz, 1999 Gordoa, 1999, Ferres, 1996; Piccinni, 2000,
cn Bedolla, 2000) es: T

> Ante todo un doblamlcnto y una mversnon, que plantca un reflcjo y, también,
un stmulacro, por lo que la imagen ofrece un caracter racional, perfectamente
integrado, pero también un caricter irracional y magico.

> Es energia cn cuanto reflejo de necesidades ya cxistentes o en cuanto
activacion de nuevas necesidades y descos. Pero es sicmprc ¢l mismo tiempo,
energia oricntada, canalizada en una direccion previamente establecida. Tanto
si la libera como si la refleja, la canaliza. Y cada vez que la imagen conecta
un sentimiento con una recalidad, esta confiriendo sentido a esa realidad.

> Es soporte pedagogico y didactico en ¢l proceso de socializacidén del
individuo, que ha sido instrumentalizado por las instituciones sociales,
basicamente por la familia y por la religion.

> Las imagenes transitan: son las leyes de la simultancidad y de la contigiiidad
de las culturas scriales. Personajes y situaciones de diferentes relatos cstan en
intimo contacto. Este e¢s un universo abigarrado, barroco: no deja espacios ¢n
blanco y tiene un pavor al silencio. En este incesante parloteo se producen
apelaciones a diversos registros imaginarios: el orden familiar convive con
rituales del desorden, la mujer sumisa con cfigies del crotismo, la
intrascendencia el lugar comuin con situaciones que amenazan las

certidumbres cotidianas.
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Involucra, un proceso fisico-psicologico de percepcion. que abarca primeramente
una scnsacidon que sc canaliza al sistema ncrvioso central para dec ahi pasar al
proceso cercbral de la aprchension, desciframiento y comprension de la causa que la
produjo traduciéndola a un cfecto semgjantc a una vivencia o experiencia que a su

vezZ' sc convicrte en una imagen mental de lo percibido.

Por lo que en nuestro contexto la imagen segun Gohzélf.:z,(I“)9,9)>:[“:v" o
# Significa, o :
#  Unifica,

> chresehla

Es decir; conllcva y reafirma la snmbohzacmn en: cl espamo y opera en un corpus
especifico en el seno de los grupos y de la soc1cdad ast como para los individuos en

particular.

Todo esto a traves del mensaje visual el cual, tiene cuatro mdlcadorcs principalcs

que son el hccho dc que:

> Sc inserta entre condicionamientos tradicionales. ‘

% Sc inserta entre condicionamientos debidos al azar. inéditos o cadticos.

> Pcrturba ¢l condicionamiento cxistente: lo refuta, lo nicga o por-lo menos lo
pone en duda.

> Suscita una inquictud vaga, cspecie de conciencia cn crisis, que no esta en

condicion de formularse sus propias preguntas,

La informacion visual engendra para Cohen-Seat (1980), por medio dc sus
mensajes no surgidos del medio ambicente inmediato ¢ los individuos, una especie de
planetizaciéon de la representacion del mundo, y por consiguiente de la propia

existencia humana.
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Dcbido a que las imagences ticnen un fuerte componente motivador en un sentido dc
inmediatez debido a su vinculacién directa con el mundo de los sentimicntos,

“ticnden privilegiar las motivaciones de caracter cmotivo seglin Ferres (1996).

El hombre necesita de la imagen cada vez que quicrc elevarse al mas alto nivel de
sus capacidades consc:cnlcs Para Colle (1998),1a i |magen esel lestlgo y ¢l remedio
de los tormentos l\umdnos,‘cl cantantc 'y cl mvcsugador dc sus nostalgias. El
lenguaje no’ sc-alza hasta cl mlsterlo ulnmo de los scres y en las cosas sino por
medio de la |magcn. Por su rol en la conqulsta de la intcligencia, la imagen crea
costumbres visuales que siguen actuando sobre la vida interior por intermedio del
gusto y de la imagiﬁacién. Una imagen buecna afina la sensibilidad, cjercita la
imaginacion, da apoyo a la memoria. Pero sobre todo, crea una necesidad de
conocimiento y de comunidn sin la cual el hombre corre ¢l riesgo de ver desaparecer

su cspiritualidad.

A partir de la informacion visual para Cohen-Seat, (1980), ¢l nifio nos parcce hoy en
un sentido, precozmente adultizado. En cambio ¢l adulto se¢ exponc a encontrarse
pucrilizado, en la medida que ¢l control vigilante que le es propio y los instrumentos
amoldados a ese control son constantemente pucstos cn jaque por las aberraciones

sucesivas de la informacidén visual

Y cs que, la construccién de las imagenes en las diversas redes de la comunicacion,
se¢ realiza para Bustos (1994), en basc de un sustrato vivo y cambiante de lo ya
dicho, lo ya visto, sobrc los principios organizadores de los rituales cotidianos.
Desdc este enfoque seiala Piccini (1989), los medios son una impostura valida, un
legitimo abuso dec poder: condensan y amplifican los descos de la comunidad,
debido a que la imagen obedece a dos tipos de descripeidn, contradictorios que

fueron formulados por Greimas en Garcia, 1997):
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~ La imagen es inductivii cn su objetivo de dar cuenta facilmente de la
realidad que describe.
>~ La imagen cs deductiva por su neccsidad de mantener la coherencia del

modclo y alcanzar la gencrabilidad.

Adcmis, no- podemo 'indir'dc 'quc',' ‘la imagcn lleva a la visualizacidn, a la

simbqlizac' n dc S|gmfcados Ya que, nacida de la dialéctica,

de.lo \'|v1do yidel _pensamiento, CSld conccpcnon global dc lo real condiciona la

captacnon d sus aspcctos " particulares; clla estructura, como desde ¢l interior, la

vnda cotldlana O

. 3.3.2.CARACTERISTICAS DE LA INFORMACION VISUAL.

‘- Cohen-Sact (1980), nos plantea las caracteristicas de la nueva informacion son:

* dramatizante, surealizante y poetizante. tiende a conferir al pensamiento del mundo

. "'de nuestro ticmpo ecsas mismas caractcristicas.

. La nueva visién del mundo nos parcce que debe de  ser dramatizante, ya que, cada

““'vez mas, la vida se nos ofrecc como espectaculo, y que se efectia cierto intercambio

- entre un espectaculo convertido en vida cotidiana y una vida especlacularizada, por

asi decirlo en y por la informacion visual.

La _imagen moévil, por su fluidez, su precision y su dinamismo cspecifico, sc
convicrte cada vez mas, en un modclo de las otras represcntaciones humanas, donde

la nucva concepeidn de mundo busca y encuentra sus matices y sus prototipos.
Nos parece que la nueva vision del mundo debicra ser surrealizante, cn vista de que,
cada vez mads, la distincion de lo real y lo imaginario ¢s superado en provecho de

una fusién y una unidad de csas dos modalidades de la representacion.
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Bajo la influencia de la informacion nueva, ¢l hombre ticne acceso a una vision del
mundo en la cual lo imaginario se rcaliza segin cl desplicgue dec las técnicas
crcadoras cn la cual solo s¢ percibe lo real a través de las imagencs que lo

-representan ¢ incluso lo sustituyen.

iﬁri_do debe ser poetizante, cn tanto que cada

S dlrectamemc

* Las técnicas’de:la:informacién sonlpoetizanles ya que crean al hombre al crearse a

.pOSIble dominarlas intelectualmente por una teoria que no

E hublera salldo de ellas mlsmas y que no pamcnparan de su caricter creador.

Di#d/;l(:tiéaltte; surrealizante, potlétiz_dn'te,'la' ‘nueva vision del mundo no podra ser
sino planetaria. Donde. el hqmb}rcfs_o‘r‘ﬁctidq a la informacién visual se abre a una
realidad  mundial sin medida. 'i:or_n‘tin'”con su singularidad existencial. Donde el
mundo imaginario dc la informacion visual transforma la existencia del hombre y s¢
convierte en un mundo sufrcal; donde se da lugar a una rcalidad mental diferente,

recreada.
3.3.3. LAIMAGEN TELEVISIVA

En el caso de las imagencs televisivas, su cficacia movilizadora y ¢n consecucncia,
socializadora resulta potenciada ademas de su contundencia es por su reiterada
presencia, por lo que, la imagen cn la pantalla sirve para identificar rapidamente el
tipo de mensaje que subyace en la banda sonora. (Vilches, 1989; Victoroff, 1980).
Debido a que, casi todos los anuncios nos sorprenden por la profusion de formas,

por la abundancia y cl lujo de los colores, por la pluralidad de sus grafismos. De
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mancra mas genceral digamos que cl uso de significantes muiltiples para traducir cl
mismo significado, cs el procedimicnto quc constituyc una constante de la

publicidad visual.

Razon por la cual, sc debe de tener presente que las imagenes y los contenidos que
difunden los medios de comunicacién opcran como cspacio transmisor de
experiencias, aspiraciones, reconocimicnto o distincién, a partir de cédigos que se
aprenden de la vida social y a través de los medios, donde ¢l lector o ¢l espectador
de acuerdo con Garcia (1994), se apropia a través de los medios de gestos, modas,
palabras, estereotipos, fantasias e incluso prejuicios. intcgrando los contenidos de

los medios a su saber cotidiano.

En este rubro, los medios tienen gran relevancia, debido a que por su inmediatez,
flexibilidad y capacidad de abarcar grandes piblicos, son instancias privilegiadas
para crear y difundir determinada o decterminadas visiones del ser y quehacer
femenino, y para introducir diversas propucstas de mujer ¢n ¢l cscenario social.
Donde para Charles (1993, en Bedolla, ct.al., 1993) aun predominan los modclos

tradicionales que sc basan en la subalternidad de la mujer.

La cual pucde observarsc a nivel de Estercotipos, Roles ¢ Imagenes de 1a Mujer en
la Television, los cuales son: reflejo de la cultura repercuticndo en ¢l desarrollo y
adquisicion de pautas de conducta mismas que sc confirman cn los resultados de
estudios empiricos (Slaby, 1980; Greenberg 1982 citados cn Orozco, 1994; Charles,
1993; en Bedolla 1993; Fernandez, 2001) los cuales dicen que:

» La televisién construye y difunde distintos estercotipos sociales. Todos cstos
estereotipos van conformando una especic de modclos culturales de actuacion
en la sociedad que sc difunde como la forma natural y universal, es decir,

como la tnica posible.

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 107

:
i
]
i
i
:



IMAGEN Y ROLES DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

.

# En las imdgencs sc plantean las expectativas sociales del comportamiento de
los diferentes agentes que participan en cllos, estableciendo especificidades
por su scxo, edad, funcidn social y grupo o clase de pertenencia. De csta
mancra coexisten diversas propuestas a la construccién de la mujer, mismas
que varian si cs nina, joven o adulta; si es madre, trabajadora o ama dc casa;
esposa, amantc o soltcra, o si pertenecen a una u otra clase social, ctc. Estas
propuestas sirven como clementos colectivos de identificacién, pertenencia,
reconocimiento, accién, donde por sus caracteristicas conlleva a cstablecer
parametros, reglas del jucgo, limites y posibilidades de actuar en colcctivo.

> Y muestra Vdiferchbcias sexuales muy marcadas. Donde el estereotipo sexual

como se ha llamado al fendmeno se refierc a la manera en que se describe en

forma gencral tanto a las mujercs como a los hombres.

Estos generalmente tipifican a los hombres como: podcrosos, dominantes y
agresivos, mientras quc a las mujeres como dociles, dependientes y atractivas.
Indecpendientemente de la legitimidad axiologica de estos y otros estercotipos, cl
punto que toca destacar cs el poder de la television para cstercotipar y por
consiguicnte dc marcar las pautas de conducta que sc deben de llevar a cabo y 1o que
se espera de cllas socio-culturalmente.

Por ejemplo, en término de ocupaciones Greenberg y Liebert 1982, (en Orozco,
1994), la programacion comercial propone que, implicita o explicitamente que los
hombres, se empleen cn posiciones de toma de decisiones y en gencral en
profesiones que son consideradas de mayor prestigio social. En cambio, esta misma
programacion muestra a las mujeres cn actividades que estin supeditadas a la

decision masculina o en roles romanticos o relacionados con actividades del hogar.
Segun Gumpert y Cathcart (1983), en primer lugar la television goza de una gran
capacidad de significar y cstereotipar, ya que sus caracteristicas audiovisuales

permiten borrar las hucllas de su intervencion en el procesamicento de informacién y,
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por tanto, cn la significacion dc la rcalidad. En scgundo lugar es importantc no
perder de vista que, ningin medio de informacion por mas sofisticado que sca, cs
capaz dc transferir la rcalidad sin distorsioncs. Por consiguicnte Orozco (1994) nos
dice que, los cstereotipos estin condicionados no solamente por cl desarrollo
cognoscitivo del sujeto y por su cultura, sino ademas por la tecnologia del medio de
informacién involucrado. Es decir, la percepcion de los sujctos de cstos cstereotipos

difundidos por los medios de informacion, estin condicionados por la capacidad de
re-presentar la realidad, o dc alcanzar un mayor grado de representacionalismo,

mismo que a su vez resignifiquen nuestra realidad.
3.3.4. LA MUJER QUE IMAGEN Y REALIDAD.

La mujer que imagen o realidad, siguc ocupando la csfera de lo cotidiano, desde 1a
cual hace irradiar la cultura de la modemidad, que difusamente pretende influiren el

contexto diario moldeando ambiente, gustos y deseos

El mito de la feminidad que vincula la idea de la mujer con la negacién del cambio,

desemboca por la tanto en la ideologia dominante.

La imagen de la mujer desde la perspectiva de Ojeda (1975), se relaciona a la
realidad del conjunto menos relevante de la poblaciéon femenina, la de los estratos
medios y altos de las poblaciones urbanas que se asocia a los valores y normas que
operan en ¢stos grupos sociales. Reforzando la imagen cosificada y superficial de la
mujer, que presenta como modelos de conducta y aspiraciones femeninas los valores
y normas de los grupos privilegiados, que van a presentar ¢l modelo ideal, y que se
manejan de forma irreal y grotesca cl sexo y las emociones, y utilizan para fines
lucrativos, la falta de formacién ¢ informacion educativa, cultural y sexual de la

mayor parte de la poblacion.
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Ahora, bien es cicrto que hay medios en los que la mujer aparece en ridiculo como
plantea Elias (2000; cn Bedolla, 2000), pero también plantcan que ya cxistc otra
imagen de mujer quc aunque menos y apenas infiltrados viene a gencrar contrastes
que, hacen que cada dia sea mas absurdo y menos aceptable ¢l prototipo que el

patriarcado quicre endilgarnos en los medios.

Ademas, tienden a prescnmr a Ia mu_|cr cn situaciones ligadas a sucesos tdlcs como.

cl adulterio, la separacién o ¢l engaﬁo' dcl marldo novio o amante, etc., y i clasnfcar

socialmente a la mujer:.con nducta sexual. Se insiste tdn b cn con

frecuencia a ligar a la- mu_|cr snuacnones lrreales, ‘irreflexivas o emouvas o blcn,

la meta del matrimonio o la matermdad

Asi ¢cs como, la imagen dc la mujer vista desde el matriarcado, sc vincula con la idca
de continuidad, de perpctuacion, de perduracion, donde desde las culturas del mito
se le asocia con clementos vitales, la ticrra, ¢l agua, los clementos de la fecundidad y
la permancncia. Mientras que desde ¢l patriarcado ¢s un ser estético, que acompaia,
cuida, se¢ sacrifica, es scervil y sumisa ante ¢l varén. Partiendo de estos preceptos
podemos darnos cuenta que, en  los anuncios impresos y en comerciales de la
television la mujer no sélo aparece como objcto scxual, sino casi exclusivamente
como madre y ama de casa. Reestructurando el papel que tiene desde ¢l punto de

vista del patriarcado.

Se la muestra como planteca Smith (1997), sobre todo en su casa y sc advierte que
" esta subordinada al esposo y que busca su realizacion conservando limpia la cocina
o lavando la ropa de la familia. Apcnas cn los iltimos anos han cmpezado a
aparecer en pucstos de autoridad o cn el mundo de los negocios. papeles que hasta

ahora habian sido exclusivos del varon.
Este cambio ofrece un cjemplo de cémo la publicidad refleja la atmosfera social del
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momento. Hay muchas mujeres que trabajan fuera de casa y que sc dedican a
actividades Y profesioncs reservadas antaio al hombre: administracion de alto nivel,
ingenicria, ¢l ejército. Cada vez son mas las que desempeiian cargos de mucha

importancia y responsabilidad.

Por otra parte, como también sc ha clevado ¢l indice de divorcios y hay mas mujeres
que gobiernan la familia, en la actualidad un ndimero mayor de cllas compra objetos
que antes adquirian los varones, entre otras llantas de automavil, herramientas y a la
inversa. cn las familias donde ambos coényuges trabajan el hombre empieza a
rcalizar tarcas domésticas como la limpieza. preparacion de alimentos y crianza de

los hijos.

Courtney y While, 1983'(ch Smith, 1997), nos dicen que los mensajes recientes de la
television  sobre ' las niujcres pueden  ser - resumidos en una sola palabra:
co)t{radictor)‘os. Por un lado, la programacion de la television ha rctratado a Ia
mujer, en forma crecicnte en roles realistas v opuestos al estercotipo. Los personajes
femeninos de scries populares tales como Enrcdos dec familia; Cagney y Lacey,
' Murphy Brown; Sc¢ ha cometido un crimen; Hermanas; y mujeres que disefian, son
competentes, enérgicas, independientes v tiecnen ¢éxito cn sus carreras.  Sin embargo,
en los anuncios comerciales, las mujeres, generalmente aparccen en roles
subordinados. Son instruidas por los hombres Y ticnen la atencion pucsta en cllos;

con frecuencia son retratadas como sanadoras, emotivas o enfermas

Sin ecmbargo, ¢l uso de pcrsonas atractivas, fantasias sexuales o modelos con poca
ropa c¢s comtin en la publicidad. Esta clase de ilustraciones sc utilizan para vender
todo desde bujias de encendido hasta perfumes. Como esta cstrategia sc cmplea

mucho, es natural suponer que su cficacia csta probada de manera absoluta.
Piccini, 2000 (cn Bedollaet.al. 2000), nos marca que la construccion de las
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imagenes de lo femenino en las diversas redes de comunicacion sc realiza,
precisamente, cse sustrato vivo dec lo ya dicho, lo ya visto, y sobre los principios
organizadores dc los rituales. Los medios condensan y amplifican los descos de una
comunidad. Y cs la representacion (grafica, visual o discursiva), aquella que rctoma
de la presentacion ritual de la vida cotidiana su objeto central; volver visible una
accion apcnas cntrevista, solo que lo convencional _adquicre, en los marcos de la
ficcion, el nivel mas denso de convencionalidad y el sentido comiin y 1a fucrza de
las costumbres emergen (como cfecto de hiperritualizacion), como en idcal social en
estado puro. En el relato - en la ficcidon - no existe obsticulo que impida la

__realizacién del ideal.

Esc ideél‘dc la-imagen femenina, que se inserta dentro de un conjunto al lado del
Bbjéio'-y'cbmunicando los atributos de la belleza y ¢l erotismo. A partir de aqui las
. Aﬁéﬁfas' psiquicas. de asociacion de ideas, de condensacién, van a practicar
f:dperaciones necesarias de convertir ¢l sexo en objeto. De tal mancra que ¢l objcto
k picrde sentido en si mismo y pasa a ser objeto sexuado. Y Victoroff (1980), plantca
que <<El deseo de compra que se suscita en el sujeto, no ¢s ¢l deseo de comprar cl
objcto anunciado, sino ¢l de posesion de la chica, que se cree conscguir a través del

objcto anunciado>>.

Y cs la imagen de la muyjer fcliz, de la mujer deslumbrada por cl afan y la
posibilidad de acceder al consumo, por cl afan y la posibilidad dc acceder al
progreso, lo que publicita la modernidad, auspicia la inmersion de la tecnologia de

la vida cotidiana, es la sonrisa de la modernidad.

Sin embargo Martinez, (2001) nos dice que, lo tradicional cobra nucva vigenciay sc

eterniza en lo moderno, veamos porque...
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3.3.5. Imagen de la Mujer tradicional Vs. la de Mujer Moderna

Dentro de la publicidad, donde los mensajes son contradictorios, y nos presentan en
miltiples ocasiones patrones contrastantes, sobre la imagen de las mujeres, mismos
quc dia a dia van gencrando patroncs que nos hacer diferir lo tradicional y lo
modcrno en torno a sus diversas formas, mismas que parten y toman como base la

dicotomia mujer tradicional/ mujer modermna.

Cuyas caracteristicas y valores nos plantea Charles 19 cddlla,- ly99};20_rtiz y

Ruiz 1994), dando lugar a la imagen que rcprcscnia cada una ’dc‘cllaéf'.‘

> La mujer tradicional.- Sc presenta como una mujcr abnegada, cntregada,
sacrificada, discreta, resignada, emotiva, con una sexualidad controlada,
hogareiia, ingenua; y por lo general madre-csposa y ama de casa.

La imagen de la mujer moderna.- Que sc representa mucho mas joven que

A1)

la tradicional, son la antitesis de la anterior; es individualista, hedonista,
seductora, atrevida, con trabajo fucra del hogar, busca lo nuevo, cs suspicaz,
racional, experta; por lo general, cs soltera, v por lo tanto, sc puede ahorrar

los conflictos de madre y csposa.

En cuanto a tclevision se trata encontramos quc las imagenes que de la mujer se
hacen son muy diversas y entre ellas encontramos que hay dos imagenes de la mujer
en la televisidn. Ambas tienen algo en comun, expresar la cosificaciéon de la persona

humana en relacion al sexo. ¢Cuales son estas imagenes? Segiun Ander Egg (1996):

Por una parte, la television contempla a la mujer como principal consumidora de
detergentes, clectrodomésticos, vestidos, perfumes cte. Y como una consumidora de
gracias femeninas suministradas en forma de conscjos, ¢s la gorda ama de casa que

utiliza un jabdén que limpia limpisimo o que sabe hacer comidas apectitosas para
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contentar a su marido y a los hijos; reposo del guerrero, esposa complaciente y

amablec, madre abnegada. Siempre dispuesta al sacrificio.

Por otro lado — y esto cs lo mas frecuente-, se trata de mujeres bellas, muiiecas de
lujo, espléndidamentc vestidas, con llamativos peinados y muchos adcrezos. Largas
y hermosas piernas, minifaldas o vestidos que permiten verlas y destacar el pubis,
cscoles generosos que permiten dimensionar las glindulas mamarias...  Tratada
publicamente como objeto de uso y consumo, objcto decorativo y de placer, la mujer
scxy aparcce como la quinta esencia de la feminidad: cuanto mas atractiva y mas
bella, de acuerdo con ¢l modelo televisivo es mas valiosa.

Ademas de esto encontramos que se nos muestra la imagen de la mujer desde
Martinez (2001), como la mujer feliz, que sc encuentra deslumbrada por ¢l afan y la
posibilidad de acceder al consumo, por el afan v la posibilidad dec acceder al
progreso, lo que publicita la modernidad, auspiciada por la inmersion de la

tecnologia de la vida cotidiana *‘es la sonrisa de la modemidad™.

Y poco a poco, con csta imagen, las jovenes y no tan jovenes fucron tomando dichas
reglas como prdpias y exigiéndose ser mas esbeltas para lucir atractivas hacia los
hombres, quienes por cierto también piden cn algunas ocasiones que su parcja tenga
cuerpo cscultural. Es cvidente que todas cstas situaciones gencraron cn muchas
mujeres, que no eran tan delgadas, angustia y desesperacion por lucir a la moda. Con
cllo lo dnicos que se ocasiono fucron problemas psicologicos, fisicos y de salud

intcgral a las mujeres que tomaron dichos estercotipos como lincamientos.

En muchas mujeres gorditas, principalmente generaron complejos y obsesiones, que
no terminaran hasta que logren verse como Claudia Schiffer o Cindy Crawford. Pero
la cosa no para ahi, porque la angustia y la desesperacion por ser delgadas cientos de
mujeres realizan rigurosos regimenes de dicta, que evidentemente no cucntan con

control medico, lo cual las lleva al extremo de convertirse en anoréxicas, bulimias ¢
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incluso hasta ta mucrte.

Esto debido en gran partc al alto porcentaje de productos rclacionados con ¢l rol
cslético de la mujer determina la utilidad que tienc para la publicidad y las revistas
fcmcmnas garantizan que la mujer siga identificando dicho rol como una parte

|mponantc de su vida, inherente a ella. Esto demuestra que cl rol dec ama de casa, €s

el scgundo en rentabilidad para los intermediarios publicistas, asi como el mas

i rcntablc al sistema gencral.
3.3.6. LOS ROLES DE LA MUJER EN LA TELEVISION.

Los roles que hoy se manejan dentro de la television y en particular ¢n la publicidad
© son muy diversos y encontramos que Santa Cruz y Erazo (1980), nos plantecan los

diferentes roles de la mujer dentro de este ambito que son:

> :El Rol de Ama de Casa.
'Un() de los roles que mas insistentemente se presenta cs el que ha identificado a la
mujer | como la ducfia dec la casa, que consiste cn especial, en la cjecucion o
“gerencia de las actividades que aseguran ¢l funcionamiento del hogar. Sc dividen
cstas actividades cn aquéllas que giran en tomo a la cocina, cspeccialmente
alimentacion, limpieza o lavado, y a la decoracion ( incluimos linea blanca, muebles
y equipamiecnto para ¢l hogar cn general). En lo que a compras sc refiere, llegamos a
la conclusion de que los productos anunciados en una revista femenina
corresponden, casi cn su totalidad, a csta catcgoria. El papel de compradora que
tiene la mujer en el mundo moderno cs, ciertamente un hecho que los publicistas no

desconocen.

> El Rol de Madre
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El scntido dc responsabilidad que la mujer tiene frente a sus hijos y las
culpabilidades facilmente desarrollables en clla a cste respecto, son clementos que la
publicidad ha explotado, y siguc explotando conscientemente. Para cfectos del
trabajo se considcran como asociados al rol de madre, todos los avisos que
publicitan productos para el uso del nifio (alimentos para bebé, ropa, jucgoes, etc.),
asi como los que hacen aparecer a la mujer rclacionéndose con uno o varios de sus

hijos en la imagen o en cl texto y donde aparcce la figura de un nifo.

» El Rol de Trabajadora :
Este rubro incluyc los trabajos productivds, que han sido y sigucn siendo la
posibilidad para quec una mujer desecmpeiic un trabajo remunerado, como son las
enfermeras, sccretarias, pcluquera, etc. Pero ademas se explota “la imagen de la
mujer liberada, indcpendiente y triunfadora”, que trabaja rodcada dec hombres que
adulan su talento y su belleza. Se dirigen principalmente a los trabajos
desempeiiados en oficinas, que tienen quc cumplir con cierto tipo de vestimenta,
arreglo y estilo de vida. Lo curioso es que presentan a demasiadas gjecutivas cuando
en México la mujer cjecutiva representa el 5%.

> Doble Rol Trabajo = Hogar.
La mujer que trabajo ticne, a la vez, que cumplir con su rol de duefia de casa, pero
estc puede ser facilmente mancjado, gracias a las maravillas de la tecnologia y a los
pricticos consejos de la publicidad, claro que no sc presenta un cambio de rol en cl
hombre para que csta doble jornada de la mujer sea mas equitativa.

> La Mujer en Funcién Del Hombre.
La dependencia que ha vivido la mujer respecto al hombre a lo largo dc la historia se
manifiesta en muchos aspectos de su vida. Uno de los aspectos ¢s que ella ticne que
ocuparsec decl cuidado personal del hombre. Estc cuidado abarca desde la

alimentacion y ¢l vestuario hasta la decoracion de ambicntes que te scan gratos. Por
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consiguicntc sc considera aqui todos los productos masculinos por el hecho de que
scan anunciados en una revista femenina y a la vez los vistos que, sin ser productos

para hombres, en la imagen o en ¢l texto le recucrden a la mujer su relacion con este.

> E! Rol de Objeto Sexual.
Histéricamente, ¢l mundo erético de la mujer se ha limitado a que csta oficic cl
objcto sexual del hombre. Esta condicion es la de los recursos mas utilizados por la
publicidad como anzuclo para la venta de productos. Sc han mantcnido como
diferenciables las situaciones en que sc muestra a la mujer como simple objeto
presentando un producto, de aqucllas en las que sc la presenta en situacioncs

cvidentemente insinuantes, con claras connotacioncs sexuales.

> El Rol Estético.
Es como ya dijimos anteriormente, muy asociadas al rol de objeto decorativo
utilizado por la publicidad para adornar un producto. Las industrias de cosméticos,
perfumes, modas, ctc. Y todos los productos que ofrecen aportarle a la mujer
mayores atractivos corresponden a  cste rol y son, por mucho los mas fuertes

contribuyentes de las revistas femeninas a través de la publicidad.

Estos son, precisamentc los roles que, ticnen mas relevancia en ¢l modclo de la
niujcr que prbmucven. Dicha promocion que hace la publicidad de los roles de la
mu;jcr'relacionados con su aspecto fisico. La fuerza del rol estético confirma que la
belleza ’ es uno dc los imperativos mas dcterminantes del modelo femenino
: lranshacional y reflejan la abundante promocion de los productos de las industrias de
cosméticos. Por un lado, la mujer es consumidora y, por otro, es exhibida como

mercancia.

Ahora veamos que, si se desca medir la fuerza con que ¢l sistema cmbiste a través

del imperativo de alcanzar un determinado modelo fisico, es necesario cuantificar

LILIANA ANGELICA MONROY MENDOZA 117



IMAGEN Y ROLES DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

conjuntamente los rolcs estéticos, de objcto scxual y dec objcto, los tres integran un
conjunto que es ¢l mis rentable al sistema y que se expresa en una sola consigna: la
mujer dcbe ser atractiva. Pcro ademas de ello, para cada uno de cstos roles, se

presenta con un discurso especifico dentro de los medios que cs:

» Para ser buena madre
... ya no basta la intuicion y cl saber tradicional. Para muchos medios de
comunicacion se transmite la idea de la importancia de que la madre, cuente con cl
conocimiento cicntifico sobre el desarrollo de su nifio, su alimentacién, su
cstimulacion, sus problemas, la forma de afrontarlos, sobre la adolescencia y con la

adolescencia, como enfrentar la edad, ctc.

> Sobre el ama de casa
... Ya que ¢s partc importante de la mujer, realizar actividades que permiten el
funcionamicnto del hogar, lavar, hacer la comida, la limpicza. Actividades
frustrantes, invisibles, pero necesarias, que histéricamente han recaido en la mujer.
Don de los mensajes retoman mil maneras de promoverle consumo, donde la
publicidad proponc quc las actividades y labores mas tediosas y rutinarias, se

transformen en escenarios de ruptura cmocionantes y divertidos.

> A la pareja y el amor
Al respecto los medios, también ticnen propuestas que se diferencian por los grupos
de edad . A los nifios sc les ignora, a los jovenes se les ubica como protagonistas y
es la relacién que mancjan los medios como libre e igualitaria. Aunque siecmpre
rodeada de la necesidad de que la joven sca atractiva, vista bicn, sca coqueta y su

objetivo primordial, atracr a un hombre.

> Y al cuerpo fcmenino

... ya que a través del se determina cl género. Es el cuerpo que delimita nuestro ser
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en ¢l mundo como mujeres. Donde los medios gencran y circulan idcales de belleza,
de cuerpos, dc caras, dc relaciones que sc convierten en un referente de juicio de la
percepeion quc'tcnemos dec nuestro cuerpo y de como cs percibido. Aqui empicza
una seric de problcmas c insatisfaccioncs cntre lo que se ¢s y 1o que sc qulcrc ser (cl

xdcal)

Junto con el cuerpo esta: la Piel y su Color, aspecio que cobra relevancia en el
- periodo Colonial, donde las madres de hijos mestizos se preocupaban por poner
talco de haba a sus hijos al registrarlos, con la finalidad de que asentaran de que
tenia la piel blanca. El color de la picl tenia entonces como ahora, para la picl
morena un sindnimo de¢ marginacidn, mestizaje y pobreza, cn tanto que para la
blanca, de privilegio, purcza’facial y.buena posicién social y cconémica. Este mito
social dc la supcrioridad dc la plcl s1gue vigente. Y cn la publicidad se busca insertar
en cl imaginario social de I'1 aner al prometer el ascenso cn la escala social al

cambiar su tono de picl.’

Adcmas las modas, que estos medios han impuesto a la mujer han sido diversas y
varian constantemente. Antes segiin Rodriguez (2000), se marcaba como un cucrpo
perfecto el de las mujeres un tanto llenitas, de caderas anchas y de busto prominente.
Precisamente como podemos obscrvar en la actualidad este aspecto cs en el que ha
habido mas cambios. Ya que, desde principios de 1990, se detectd que la ropa lucia
megjor en mujeres delgadas y constantemente iban sicndo mas cstrictos los

requerimicntos para aquellas mujeres que quisieran lucir en los medios.
3.3.7. ESTEREOTIPOS DE LA MUJER EN TELEVISION,

En cuanto a los cstercotipos de la mujer que nos muestra la pantalla televisiva nos
encontramos con ciertos estercotipos que segun Bustos (1988, citada por Castro,
2000) son:
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7 La mujer como sexo débil
Parte dc caracteristicas de caricter mis fisico-bioldgico que sociales, y sin embargo,
repercuten en la reparticion de tarcas y actividades entre hombres y mujeres, dando
lugar a una subordinacion dada por orden natural.

> El lugar de la mujer el hogar
Parte del postulado de que su destino va a estar dado, desde un enfoque de tinico: el
matrimonio y la maternidad, siendo este su papel central ya que la mujer sc presenta
como ama de casa feliz, dentro del matrimonio y preocupada por las necesidades de
esposo ¢ hijos, aspecto que, se encuentra remarcado en la edad del Renacimiento y

la Edad Media, como su espacio y nicleo de desarrollo.

>  La mujer como objcto sexual y consumidora
Es el patron cultural que nos marca que la belleza y la juventud es central, debido a
que la imagen es lo mis valorado en clla, aspecto que genera consumo y compras

para lograr cubrir csc ideal.

7 La mujer liberada
Es vista en su mayoria solo desde cl angulo sexual, sin embargo, en la actualidad, ya
sc proyecta a la mujer desarrollando actividades intelectuales, creativas,
comunitarias, politicas y ccondmicas, comparticndo con ¢l hombre lo que

corresponderia al trabajo tradicional como lo domestico y ¢l cuidado de los hijos.

- » La mujer asalariada

Nos muestra la doble jornada de trabajo en la que socialmente sc encuentra
sumergida la mujer en la actualidad, en ocasiones como extensioncs de las labores
del hogar como: sccretarias, cnfermeras o macstras, sin cmbargo que tiencn

remuncracion y pucden acceder a un mejor nivel de vida
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> La mujer y la maternidad
Es un estercotipo importantc ya que debe de ser cubicrto por la mujer en su papel
tradicional de esposa, ama de casa y madre, donde se le idcaliza a la madre y sc les

considera bondadosas, abnegadas, sacrificadas y {ragilcs.

Pero ademas, las propucstas de mujer en Ios medios abarcan los diversos ciclos de
vida, los cuales t'xmblcn cstcrcotlpa' :
o Porquc noes lo mismo ser nmn, adolcscemc, adulta o anciana...
Cada socncdad dchmlta la mancra como sc conc1bc y sc debe v:vnr cada una dc las

'Ltapas dc la Vldd.

> Veamos qué pasa con las nifias.

"Si tratamos de pensar en un estercotipo social dc nifia, las mas de las veces nos
viencn a la cabeza imdgenes de nifas lindas, bien vestidas, limpias, dulces, con
moiiitos rosas, con la muiicca en los brazos, jugando a la comidita, a la mama, a la
macstra. Nifias que van a la escuela y que en su tiempo libre, lavan la ropita, los
trastccitos, regana a las muiiccas, las cambia y las arrulla. Las nifias que hablan
quedito, no trepan arboles, ni juegan al futbol. no dicen groserias, ni gritan, ni
trabajan, ni empujan, ni argumentan, ni defienden, ni agredan; mas bicn, asumen, se

dcjan, sonrien y sirven a los demas (los medios reproducen estos esquemas).

> Y con relacion a las mujeres jovenes.
Los medios masivos de comunicacion han ampliado su gama de productos, incluso
en género que antes no cstaban destinadas a ellas. Donde los productos proporcionan
una manecra de ser y dc estar en ¢l mundo. Un mundo atractivo, ludico, lieno de
-.colorido, rodeado dc bicnes de consumo, sin carcncias. Fomentando suciios,

fantasias y descos.

> Para la mujer que entra en la madurez.
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" Las ﬁfimcras arrugas y las primeras canas materializan ¢l hecho de que la juventud
sc va @wcdando atras. Los medios de comunicacion retoman csa idea una y mil veces
a través de productos que lc recuerdan a la mujer madura que los primeros sintomas

‘de caducidad cmpiczan pronto y, ecso puede scr peligroso. La mujer madura debe
busczir mantencrse joven, y hay muchos medios para hacerlo cuyas recctas son
multiples.

3 Con respecto 2 la mujer de edad avanzada.

- Tenemos quc la logica de la caducidad que permea a los idolos, a la moda y a la
mércancia, para promover cl consumo, sc introduce a los diversos periodos de la
vida. La juventud, maximo valor cs cfimera; y la cdad madura y la vcjez sc
convierten en sinénimos de decadencia dando paso a un periodo de soledad y

marginacion.

Sin embargo y a pesar de quec en hay variaciones cn la politica publicitaria
relacionada con la mujer y ¢l trabajo femenino, en América Latina sigue privando cl
énfasis del rol que jucga la mujer en el hogar. Esto sc debe a que el sistema no se ve
presionado para alterar estas politicas y aprovecha la rentabilidad de scres que,
cuando mas confinados se encuentren cn el reducido espacio de sus hogares,

demuestran una mayor docilidad para acatar los dictados de orden imperante.

Actualmente cl rol de la mujer, ha evolucionado en diferentes escenarios, lo cual ha
denotado cambios cn su imagen y por lo tanto de cstercotipos. Dicho cambio, se
refleja en los medios masivos de comunicacion y principalmente cn la publicidad.
Ante esta situacion consideramos importante analizar qué roles sc estian presentando
en los comerciales televisivos. Ya que csto nos permite conocer ¢l prototipo de
mujer que sc busca formar en ¢l ambito social. Dado que la television es un factor
transmiisor dc cultura y estilos de vida, se analiza en funcién de los anuncios

promocidnales de consumo.
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CAPITULO 4

“METODO”

4.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

({CUALES SON LOS ROLES Y LOS ESTEREOTIPOS DE LA MUIJER QUE SE
TRANSMITEN EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE TELEVISION DE
DICIEMBRE DE 1999 A FEBRERO DEL ANO 2000?

4.2. OBJETIVOS:

4.2.1. OBJETIVO GENERAL.

* Conocer por medio de un analisis de contenido cl tipo dc roles y tipos de

estereotipos que actualmente se estan presentando en los anuncios televisivos.
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4.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

* Seiialar ¢l rol principal que muestra la mujer ¢n los anuncios comerciales.

* Investigar cl ecstereotipo principal que mucstra la mujer en los anuncios

comerciales.

* Identificar la relacion existente entre ¢l producto que se presenta y la asignacion de

un rol'para la mujcr.

* Iden'tiﬁcqr 1a relacién existente entre el producto que se presenta y la asignacion de

un estereotipb para la mujer.

* ‘Idénytiﬁcar si el tipo de grupo en el que aparece esta determinando el rol de la
" mujer dentro de la publicidad.

_* Identificar si el tipo de grupo en ¢l que aparece estd determinando cl estereotipo de

*’ lamujer dentro de la publicidad.

* [dentificar los valores que sc dan a la mujer dentro de los anuncios publicitarios.
* Identificar el tipo de conductas tanto positivas como ncgativas que se dan en las
mujeres que aparecen cn los comerciales televisivos.
* ldentificar si el contexto en ¢l que se presentan las mujeres dentro de la publicidad
es un factor que denote el rol que desarrolla.
* Identificar si el contexto cn ¢l que se presentan las mujeres dentro de la publicidad
es un factor que denote el estercotipo que desarrolla.
* Identificar el tipo dc elementos preceptuales (color y musica) que acompaiian los
tipos de roles que presenta la mujer en la publicidad.
* Identificar el tipo de elementos preceptuales (color y musica) que acompaiian los
tipos de estcreotipos que presenta la mujer en la publicidad.
* Reconocer el tipo de caracteristicas sociodemograficas estan presentes en la mujer
que nos muestra la publicidad.

* Reconocer las caracteristicas fisicas que presenta la mujer en los comerciales.
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4.3. CATEGORIAS DE ANALISIS

A).- Tipos de Roles asignados a la mujcr en los comerciales.
B).- Caracteristicas sociodemograficas.

C).- Caracteristicas conductuales.

' D).Contexto de desarrollo de la escena.

E).- Elementos preceptiales. (color y misica)

F).- Tipo de producto / servicio anunciado.
4.3.1. DEFINICIONES CONCEPTUALES

A). Rol .-Conjunto de expectativas, de conductas (normas) que asigna un grupo que
pretenden ser modelos para la cxplicacién, comprensién e interpretacion de la
interaccion social, para los hombres o las mujercs (Myers, 1997).

B).- Caracteristicas sociodemogrificas. Son los descriptores la poblacién que nos
permiten identificar caracteristicas psicoldgicas y socioculturales que describen a las
personas de un grupo en cuanto a lo que picnsan y sienten (Shiffman,1997).

C).- Caracteristicas conductuales.- Son las formas en que se conducen las
personas en las relaciones sociales scgin una norma moral, social o cultural.
También se refiere a la conducta global de un grupo social en sus relaciones para
con otros (Merani, 1979).

D).- Contexto de desarrollo de la escena.- Es el marco referencial de la accion que
engloba el lugar y ticmpo (Mecrani, 1979).

E).- Elementos preceptitales .-Conjunto de partes separadas que constituyen un
total denominado ambiente. El cual, se conoce por medio del uso de los sentidos.
F).- Tipo de producto o servicio anunciado.- Son aquellos bicnes o servicios que

sc ofrecen para satisfacer necesidades o deseos (Merani, 1979).
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4.3.2. DEFINICIONES OPERACIONALES.'

A) TIPOS DE ROLES: Es cl papel ¢ identidad que se deriva de la conducta del o -
los protagonistas quc aparccen cn los mensajes cs dccir, de la actividad

desecmpeiiada.

1.- TIPOS DE ROLES . Parten de las actividades desempeiiadas por los personajes,
donde encontramos: a la madre, a la actriz, a la compaiiera, a la empleada, a la
esposa, a la estudiante, a la hija, la abuela, la maestra, la modclo, la profesionista, la
objeto sexual, la obrera, la gobernante, la servidumbre, la hermana, la tia, la

deportista y la amiga.

B) SOCIODEMOGRAFICAS: Se refierc a caracteristicas fisicas que nos reficre a

identificar los personajes y estas se clasifican en:

2.- ETAPAS DEL DESARROLLO DE LOS PROTAGONISTAS. Fascs para el
progreso, evolucion y maduracion del ser humano, las cuales nos permiten

identificar a un nifio, adolescente, adulto o persona mayor.

3.- TIPO DE PROTAGONISTA. Es el papcl que desempeiia cada una de las
personas que participan en ¢l comercial, en funcion de la relacion que se ticne dentro

de este y que permite clasificarlo como principal, sccundario o terciario.

4.- TIPO DE PERSONAJE. Es la forma en quc se presenta cada uno de los
participantes del comercial, cn base a sus caracteristicas estructurales que nos

permiten ubicarlos como: seres reales, ficticios o dibujos animados.

! Para mayor informacion sobre las categorias de analisis. Ver. Manual de Codificacién. En el ANEXO 1.
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5.- TIPOS DE GRUPOS. Es la forma en quec los grupos son clasificados y
distinguidos dependiendo de la manera en que sc encuentran afiliados: pareja,
familia, amigos, grupos de trabajo, masas desconocidos o extrafios ¢ individuos,
incluyendo e¢n cste caso a los individuos solos, ya que recpresentan una unidad

importante dentro del analisis.

6.- CLASE SOCIAL. Agrupacion de personas que en los comerciales comparten las
mismas caracteristicas economicas y socioculturales, asi como un mismo estilo de

vida que permiten ubicarlas dentro de la clase alta, la clase media o la clasc baja.

7.- RAZA o COLOR. Agrupamiento de seres humanos que presentan rasgos fisicos
comunes que pucden ser ubicados por sus caracteristicas de tipo de pelo, color de
piel y rasgos como: raza blanca, raza ncgra, raza mestiza, raza amarilla, o raza

nordica.
8.- COMPLEXION. Constitucién fisica de la persona que csta caracterizada por su
tipo de musculatura, peso y caracteristicas de proporcién del cuerpo que permiten

ubicarlo como: flaco, delgado, medio, fornido, gordo u obeso.

C) CONDUCTUALES: Sc refierc a caracteristicas psicoldgicas, de actitudes y

acciones de cada persona en torno a si mismo o a su medio ambiente.

9.- CONDUCTAS POSITIVAS. Es la forma como las personas dirigen sus
acciones y actitudes de forma en que sus actividades lo lleven a su auto-realizaciéon
ya un mejoramiento de su entorno, como: la alegria, el afecto, ¢l optimismo, la

unidn, el respeto, ctc.
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10.- CONDUCTAS NEGATIVAS. Es una forma como las personas dirigen sus
acciones y actitudes de forma que los conduce a una autodestruccion y el
empobrecimicento de su medio, como: la envidia, la avaricia, la agresion, el engaiio,

la ambicion, ctc.

11.- VALORES. Son construcciones sociales que tienc un valor intrinscco dentro de
la cultura y que se realzan o promueven en ¢l comercial, como son: ¢l maternalismo,

cl placer, la belleza, cl poder, cntre otros.

D)- CONTEXTO DE DESARROLLO DE LA ESCENA: Espacios en los que se

desarrollan las acciones de cada uno de los comerciales.

12. -LUGAR.- Lugarcs cn que se¢ rcalizan las escenas como son: casas, centros

comerciales, staff, escuelas, iglesias, via piblica entre otros.

E) —PERCEPTUALES: En este caso se aborda color y musica, ya que estos son

preponderantes en los comerciales, ademas de que ticne un impacto directo a nivel
de nuestros sentidos (vista y oido respectivamente), a un nivel que no tiene

restricciones o bien, un filtro de critica o analisis.

13.- COLOR. Impresion que hace en la retina del ojo la luz reflejada por los
cuerpos, en la cual sc muestran una amplia gama dc variaciones, que parten de la
combinacidén de los tres colores basicos: rojo, amarillo y azul, hasta el blanco como
combinacidn de todos los colores, incluyendo el negro, que pese a ser la ausencia de
color, se ubica en esta gama y ademas de sus implicaciones como fendmeno fisico,
también presenta implicaciones en el preceptor asignandole significados culturales.
Para cllo se toman en cuenta los colores mas predominantes que abarcan mas del
25% de la pantalla.
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14. —~MUSICA. Arte dc combinar los sonidos ¢ un modo agradable al oido, que
representan diversos géneros musicales como son: el rock, el mambo, la misica
clasica, la musica instrumental, entre muchas otras, que no solo dificren de los
instrumentos quec utilizan, sino también de diversas épocas. Que aparece a lo largo

del comercial, ya sca que dure unos segundos o el total del anuncio.

E).- TIPO DE PRODUCTOS ANUNCIADOS: Son aquclilos bicnes o servicios

que se ofrecen para satisfacer necesidades o desecos , y que sc presentan para su

comercializacion o difusidon por medio de los comerciales de television.

15.- TIPO DE PRODUCTO. Es aquel bicn o servicio que se anuncia, entre los que
encontramos: alimentos, lugares para vacacionar, bancos, tclefonia, automoviles,

etc.

4.4.DISENO

El tipo de estudio que se realizara un analisis de contenido de textos visuales a partir
de Berelson (1966), por lo cual es de caracter descriptivo y abarca los comerciales
televisados de Diciembre de 1999 a los dos primeros meses del 2000. y para ello se
realizara analisis dc contenido para encontrar las caracteristicas rclevantes del

mensaje, transformdndolas en categorias que permitan su descripcion y analisis.
4.4. MUESTRA

El Departaménto de Radio y Television de la Procuraduria Federal det Consumidor
(PROFECOQO), proporciono para la realizacion de la investigacion, para ello se conto
con 640 comerciales, los cuales correspondian a la totalidad de comerciales que se
presentaron por primera vez en television durante los meses de Diciembre de 1999 a
Febrero del 2000 en el horario de 2:00 a 6:00 p.m. de canales dc television abierta de

Televisa y Televisién Azteca. De estos 640 comerciales se eligicron sélo aquellos en
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los que aparecian mujeres a nivel fisico, es decir, no sc considero ¢l analisis de la
mujer a nivel de voz en off, por lo cual quedaron un total de 398 comerciales?, de
los cuales parte el analisis con un total de 1058 personajes femeninos analizados.

Los cuales se encuentran grabados en dos videocasetes.

4.6. TIPO DE ESTUDIO.

Es una investigacion descriptiva (Isaac y Michel, 1981) ecn donde se busco registrar
dec manera sistematica y detallada, las caracteristicas sociodemograficas, las
conductas tanto positivas como ncgativas, los contextos y clementos preceptiales,
asi como tipo de productos anunciados que acompaiaban a cada personaje femenino

que aparecia en escena. Apoyada en ¢l método de andlisis de contenido.

4.5. ESCENARIO.

Cubiculo de la Procuraduria Federal del Consumidor, que sc ubica en cl piso 14 y cuyas
dimensiones son de 3 mts. por 5 mts. y cn ella se ubica una television de 24 pulgadas y una

video-casetera VHS, asi como una camara de vidco y un escritorio y dos sillas.

4.8. INSTRUMENTO.

Se claboré una hoja de registro la cual contenia las categorias de analisis de las
caracteristicas sociodemograficas, caracteristicas conductuales positivas y negativas

de los protagonistas, de la escena, elementos preceptiales y tipo de productos.

2 para mayor informacion sobre los comerciales analizados. Ver lista de Comerciales. En e] ANEXO 2.
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4.9. PROCEDIMIENTO.

El primer paso para realizar la presente investigacion cs la realizacién de una lista de
categorias donde se¢ incluyen los factorcs a analizar, dividiéndose en cinco
fundamentales, ya mencionadas.
Se utilizaron dos jueccs para cl analisis de contenido, cuya confiabilidad interjucces
de 95%.

- Posteriormente para el registrd dc cada comcrcial, a partir de las catcgorias del
andlisis:
1.- La revision de los comerciales y su codificacion, en el formato se llevo a cabo
identificando los rasgos que estos presentaban a partir de los videocasetes grabados
previamente.
2.- Los datos registrados ¢n el instrumento se vaciaron en una basc de datos para

ser procesados.
4.10. ANALISIS ESTADISTICO

En basc a frecucncias y porcentajes se presentan los resultados cn tablas sencillas
por cada categoria de analisis del instrumento, para presentar dc manera general la
forma en quc sc presenta a nivel global cada una de os rasgos evaluados. Y se
elaboraron tablas cruzadas para observar la manera en que s¢ encuentran
relacionados los diferentes roles encontrados dentro de cada una de las categorias
analizadas para conocer, cuales presentan mayor incidencia, asi como sus
caracteristicas a nivel individval. Dando lugar posteriormente a una tabla de
vaciado global, donde poder observar los tipos y caracteristicas de imagen que
acompaiian a cada rol. Asi mismo, a partir de los roles, sc agruparon para enmarcar
los diversos estereotipos, y se analizé mediante tablas cruzadas. Para dar lugar a una
tabla que nos cnglobara los estereotipos y nos permitiera observar sus

caracteristicas.
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CAPITULO S

“RESULTADOS”

En el presente capitulo se presentan los resultados que se encontraron con analisis de
contenido en los comerciales de television para cvaluar la imagen, los roles y los
estereotipos que de la mujer se presentan, en el cual se tomo en cuanta las
frecuencias con respecto a cada categoria . Para ¢l analisis se presenta primero un
analisis gencral de las caracteristicas cvaluadas, para posteriormente hacer una
evaluacion en funcion de los roles y finalmente agrupar estos para realizar una
analisis en torno a los estercotipos que se presentan.

5.1. FRECUENCIAS GENERALES
A) Protagonistas

Dentro de los protagonistas de los comerciales encontramos que la mujer aparece en
una mayor proporcion cn papeles sccundarios en un 50.19%, lo cual nos indica que a
la mujer sc le coloca en mds de la mitad de los anuncios en segundo lugar, por lo
regular como acompaiiante del hombre, el cual ocupa un personaje a nivel principal
en la mayoria de los casos ya que a la mujer se le asignan papeles principales solo en
un 34.31% cn este tipo de rubro, lo cual nos muecstra que al hombre se le da
preponderancia y primacia con relacion a las mwujercs, aspecto que también se
obscrva en nuestra cultura,

Tabla 1
Papel del Personaje
Protagonistas Frecuencia Porcentaje
Secundario 531 50.19
Principal 363 34.31
Terciario 164 15.50
Total 1058 100.00
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B)Tipo de Personajes.

Los personajes que aparecen dentro de la muestra, son en su mayoria rcales con un
94.42%. Esto nos indica que dentro de los comerciales se busca presentar modelos
reales que le permitan al consumidor ya sea identificarse o bien, desear alcanzar un
ideal por mcdio de la compra de un producto. Particndo dcl hecho de que las
personas tendcmos a identificarnos con los que son similares a nosotros en
actividades o actitudes, por tal razon cs logico imitar comportamicntos y conductas
acerca de lo que observamos y percibimos como una realidad. Y encontramos en
estos una proporcion muy pequeiia en seres ficticios, que indican personificaciones
de seres de fantasia 3.31% y cn caricatura es aun mecnor 2.27%, lo que nos mucstra
la poca incidencia de seres magicos ¢ irrcales en los comerciales televisivos, ya que
estos solo sc encucntran enfocados a los niiios.

Tabla 2
Tipo de personajes
Personaje Frecuencia Porcentaje
Real 999 94.42
Ficticio 35 3.31 .
Dibujo Animado  [24 2.27
Total 1058 100.00

C) Etapas de desarrollo.

Las edades quc prevalecen en la muestra corresponden a la ctapa de jovenes y
adultos con un 38.09% y un 32.99% respectivamente, esto puede deberse a que en
nuestro pais hay una mayor proporciéon de jovenes y que es en esta ctapa del
desarrollo ¢n la cual encontramos que se cuenta con un mayor poder adquisitivo, el
cual va a ha estar de la mano con lo relacionado a status ¢ imagen, lo cual en nuestra
sociedad consumista, influye y guia a la compra de determinados productos que
permitan mejorar estos aspectos. Asi mismo cn el caso de los adultos, encontramos
que ¢l consumo de bicnes y servicios es alto, debido a que tienen que cubrir una
amplia gama dc necesidades propias y de sus familias, por lo cual son un piblico
objctivo de la publicidad.
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Tabla 3
Etapas del desarrollo
Edades Frecuencia Porcentaje

Jovenes 403 38.09
Adultos 349 32.99

Nifios 245 23.16
Ancianos 36 3.40
Adolescentes 25 2.36,

Total 1058 100.00

D) Raza de los Personajes.

En este rubro podemos observar que la raza blanca, la cual a lo largo de la historia
ha representado un rasgo que se le ha dado alta valia y este tipo de raza cs.la
predominante con un 73.35%, cuyo prototipo nos mucstra cstandares ideales de
belleza, que va a fomentar cl consumo de productos de cuidado personal y de
belleza que como forma simbédlica o real permitan que acercarse a cse ideal de que

- fomente cl patrén de consumo. Asi mismo ¢s importante rcalzar el hecho de que en
scgundo lugar se encuentra la imagen de la mujer morena en un 7.85%, la cual
como, caracteristica propia dc nuestra cultura, da lugar a una mayor identificacion,
sin embargo, no es tan valorada como la raza blanca.

Tabla 4
Raza de los personajes
Raza Frecuencia Porcentaje

Blanca 776 74.05

Morena 185 17.65

Nérdica 41 3.91

Negra 29 2.77

Indigena 12 1.15

Amarilla 5 0.48

Total 1048 100.00

Nota: Los personajes cuya raza no fue posible ubicar son 10 personajes, la cual hace el
total de 1058.

LILIANA ANGELICAMONROY-MENDOZA 134



IMAGEN Y ROL DE LA MUJER EN LOS . COMERCIALES TELEVISIVOS

E) Complexion de los Personajes

Las personas delgadas resultaron ser las mas frecuentes cn las comerciales, lo cual
nos csta mostrando un rasgo caracteristico del estercotipo de la mujer en la
publicidad con un 77.92%. El recsultado no resulta sorpresivo, pucs cl tipo de
complexidon delgada resulta mas atrayente ya que la imagen declgada de los
personajes refleja mucho de lo que el producto promete: imagenes de jovialidad,
cuidado personal, salud y estética, ademas de que forma parte del cstereotipo actual
de belleza.

Tabla 5
Complexién de los Personajes
Complexion Frecuencia Porcentaje

Delgado 819 77.92

Medio 123 11.70

Flaco 83 7.89

Gordo 17 1.61

Fornido 9 0.85

Total. 1051 100.00

Nota: Los personajes cuya complexion no fue posible ubicar son 7 personajes, la cual hace
el total de 1058.

F) Clase Social.

En el 78.07% de los anuncios se detectaron eclementos distintivos de la clase social
media que es el publico objetivo de la mayoria de los productos y servicios que se
anuncian en television, razén par la cual es ¢l tipo de personaje femenino que mas se
presento en los comerciales ya que permiten una mayor identificacion, asi mismo
encontramos que la clase social que sigue es la alta con un 17.2 %, que nos va a dar
el patrdn aspiracional de la imagen femenina.

Tabla 6
Clase Social
Clase Social Frecuencia Porcentaje
Media 826 79.35
Alta 182 17.2
Baja 33 3.12
Total 1041 100.00

Nota: Los personajes cuya clase social no fue posible ubicar son 17 personajes, la cual hace
el total de 1058.
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G) Tipo de Grupos

Por lo gencral las relacioncs interpersonales cn la publicidad se dan mas de uno a
uno en cuanto a anunciante - espectador, mas que ¢n grupos. Es probable que esta
situacion se presente asi debido a que se resaltan con mayor claridad las cualidades
del producto o servicio, ademis de mostramos una cultura mas individualista en un
27.03%. El cual es seguido en orden decreciente por ta familia con un 20.89%, este
dato es relevante si consideramos que cn nuecstra cultura lo mas valorado es la
familia como nticlco y célula de nuestra socicdad donde se van a aprender habitos de
consumo. De igual mancra nos cncontramos con los amigos que en un 19.09%, nos
muestran a los iguales con los que se comparte identidad y que mediante ¢l consumo
y las modas sc van identificando y creado sus propias valoracioncs.

Tabla 7
Tipo de grupo
Tipo de grupo Frecuencia Porcentaje

Individuo 286 27.03
Familia 221 20.89
Amigos 202 19.09
Grupo de Trabajo 137 12.95
Pareja 103 9.74
Desconocidos o Extraiios {74 6.99
Multitud 33 3.31
Total 1058 100.00
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H) Tipos de Roles.

Los roles que mas se presentan en los comerciales son: modelo con un 21.64%, ya
que la mayoria de las veces se resalta al producto, haciendo referencia a sus
cualidades. Ademas de que muestra una idealizacion de la persona a nivel estético, a
la cual se busca alcanzar mediante la compra del producto. En tanto que, cl papel de
Compaiicra se da en un 12.76% siendo esta aquclla que se presenta generalmente
cuando el hombre es el principal dentro del comercial, realzando la importancia de
la parcja como una relacién significativa. El rol tradicional siguc reflejandose dentro
de los comerciales en ¢l rol: de madre, ama de casa y/o csposa. En tanto, comicnza
a surgir dentro de la publicidad: las estudiantes, las profcsionistas, las emplcadas y

las obreras, que son parte importante para la ecconomia y el desarrollo del pais.

Tabla 8

Tipo de roles

Roles Frecuencia I Porcentaje

Modelo 229 121.64
Compaiiera 135 12.76
Hija 97 9.17 -
Madre 91 8.60
Estudiante 77 7.28
Tia 67 6.33
Empleada 66 6.24
Ama de Casa 57 5.39
Objeto Sexual 53 5.01
Esposa 42 3.97
Actriz 41 3.88
Profesionista 31 2.93
Amiga 25 2.36
Maestra 13 1.23
Abucla 12 1.13
Gobernante 6 0.57
Hecrmana 6 0.57
Obrera 5 0.47
Servidumbre 4 0.38
Dcportista 1 0.09
Total 1,058 100.00
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I) Conductas Positivas

Las conductas que sc pudicron observar con mayor frecuencia fucron: la alegria con
un 19.30%, cl afecto con un 10.54%, la union familiar con un 7.17% y la amistad
con un 6.96%. Es probable que los publicistas de productos y servicios utilicen estos
clementos para asociar los productos o servicios anunciados con una imagen
positiva tanto del producto como del entorno que los rodea. Lo cual nos muestra un
entorno recreado por ¢l publicista en el cual marca nuevamente ¢l ideal, lo que te
gustaria ser y tencr.

Tabla 9
Conductas Positivas
Conductas Frecuencia Porcentaje
Alegria 280 19.30
Afecto 153 10.54
Unién Familiar 104 7.17
Responsabilidad 101 6.96
Amistad 91 6.27
Superacion 89 6.13
Carifio 63 4.34 :
Dinamismo 58 4.00 e
Realismo 57 3.93 o
Habitos de Limpieza 49 3.38
Amabilidad 46 3.17
Ayuda 44 3.03
Inteligencia 39 2.69
Solidaridad 37 2.55
ISeguridad 36 2.48
Alimentacidon Sana 26 1.79
Superioridad 25 1.72
Reflexion 24 1.65
Independencia 22 1.52
Sinceridad 21 1.45
Asertividad 19 1.31
Sensibilidad 19 1.31
Respeto i17 1.17
Audacia i16 1.10
Valentia i15 1.03
Total 11451 100.00

Nota: De los 1058 personajes analizados, 134 de estos no presentan conductas positivas, y
los otros presentan en ocasiones mas de una conducta positiva.
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J) Conductas Negativas

En la mayoria de los comerciales analizados se pudo obscrvar que generalmente los
publicistas no muestran conductas negativas, cn un total de 683 personajes, sin
cmbargo dentro de las que se¢ presentaron, las mas frecuentes fueron: el coqueteo y
la seduccion en un 47.97%, la presuncion en un 9.31%, la pasividad en un 7.40% y
la agresion en un 5.73%. Lo cual nos hace ver que en la publicidad al igual que ¢n la
vida diaria el uso o manegjo de poder se utiliza como medio para alcanzar un
objetivo, ¢l cual por lo general va ha desembocar ¢n ¢! dominio real o encubicrto del
otro. En tanto que lo que menos se presenta es ¢l dependiente, el abusivo, el
discriminativo, ¢l ambicioso y el conflictivo, los cuales representan conductas que
son desaprobadas culturalmente.

Tabla 10
Conductas Negativas
Conductas Frecucncia Porcentaje

Coqueteo y Seduccion 201 47.97
Presuncion 39 9.31
Pasividad 31 7.40
Agresion 24 5.73
Prepotencia 18 4.30
Libidinosidad 15 3.58
Inquietud 14 3.34
Envidia 10 2.39
Busqueda del Poder 8 1.91
Egoismo 8 1.91
Desobediencia 7 1.67
Sumisién 6 1.43
Ambicion 6 1.43
Timidez 4 0.95
Humillacién y Burla 4 0.95
Obsesion 4 0.95
Dcpendencia 4 0.95
Cinismo 2 0.48
Engaiio 2 0.48
Desinterés Social 2 0.48
Autoritarismo 2 0.48
Inseguridad 2 0.48
Abuso 2 0.48
Conflictivo 2 048
Ironia 1 0.24
Dependencia 1 0.24
Total 419 100.00

Nota: Dec los 1058 personajes, 683 de los pcrsonajes analizados no presentan ninguna
conducta negativa.
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K) Valores

Los valores que mas sc presentan en los comerciales son. El placer con un 25.00%,
la belleza con un 23.88 y el interés con un 8.33%, lo cual nos indica que dentro de la
publicidad los elementos que se manejan son de caracter hedénico En tanto que, lo
que menos s¢ muestra es la venganza, la independencia emocional y el pleno
desarrollo sexual de la mujer, los cuales son valores no aceptados a nivel cultural,
donde sc espera que la mujer dependa del hombre, no pueda resarcir el daiio
recibido y ademas que pueda desarrollarse a nivel sexual. Un aspecto muy

importante ¢s que cn la publicidad sc incluye a la mujer en la participacion
productiva ¢ intelectual.
Tabla 11
Valores
Valores Frecuencia | Porcentaje
Placer 267 25.00
Bellcza 255 23.88
Interés 89 8.33
Maternalismo 85 7.96
Reconocimiento Social 73 6.84
Participacién en la Produccién 54 5.06
Desarrollo Intelectual 39 3.65
Integridad 45 4.21
Responsabilidad Econémica 25 2.34
Superioridad 22 2.06
Fuerza o Destreza Fisica 21 1.97
Participacién Politica 22 2.06
Participacion en Actividades15 1.40
Comunitarias
Poder 12 1.12
Riqueza 12 1.12
Trabajo Domestico compartido 9 0.84
Educacién de los hijos compartida {6 0.56
Pleno Desarrollo Sexual 3 0.28
Venganza I 0.09
Independencia Emocional 6 0.56
Altruismo 7 0.66
Total 1068 100.00

Nota: De los 1058 personajes, 117 no presentan ninguno de los valores que sé evaluando
dentro de las categorias anteriores.
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L) Misica.

La musica que sc presenta cn los comerciales es: Instrumental en un 33.89% la cual
gencra un ambiente de movimiento que lleva a contextualizar los escenarios, debido
a la combinacidén de sonidos que presenta, la Pop en un 16.72%, la cual como ritmo
de moda involucra, tanto a nifios como a adultos, que son el mercado de consumo
potencial y la Ecléctica en un 14.05%, la quc con su caracter innovador en la
combinacioén de sonidos impacta al telespectador y llama asi su atencidn hacia el
producto o servicio que presenta. En tanto que la misica Clasica con un 10.37%, nos
genera un escenario de calma, tranquilidad y reflexién, que no se tiene en la vida
diaria y csto atrac la atencién del piblico enfocandose asi al producto. Mientras que
la misica menos utilizada en la publicidad televisiva es ¢l Jazz, Bolero, Samba y el
Danzon, que son géneros musicales asociados al Regge y no son de rclevancia,
debido a que no son ritmos musicales actuales.

Tabla 12
Miisica
Miisica Frecuencia| Porcentaje

Instrumental 304 33.89
Pop 150 16.72
Ecléctica 126 14.05
Clasica 93 10.37
Ranchera 68 7.58
Rock 41 4.57
Dance 21 2.34
Folklore 20 2.23
Tecno : 14 1.56
Banda 13 1.45
Industrial 13 1.45
Merengue 10 1.11
Blues . 9 1.00
Rap 4 0.45
Mambo 3 0.33
Country 2 0.22
Cumbia 2 0.22
Jazz 1 0.11
Bolero 1 0.11
Samba 1 0.11
Danzoén 1 0.11
Total 897 100.00

Nota: Dec los 1058 personajes, 161 no estan acompafiados de ningun tipo de musica
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M) Contexto.

Los contextos que mas sc presentan e¢n la publicidad son casas en un 23.81%, el
staff con un 18.09% y la via Publica con un 9.92%, ya que cstos son los lugares mas
comunes en la vida diaria y le dan un contexto de familiaridad al producto lo cual
conduce a su consumo, sin embargo el staff, lc ofrece al publicista una publicidad
multiple y muy variada en donde cada escenario indica los espacios en los que se
mueven los consumidores o bicn en los quc les gustaria estar. Sin cmbargo es
importante resaltar que el contexto mas utilizado es el de la casa, lo cual nos remite
al papel tradicional de la mujer como promotora del cuidado del hogar y la familia,
que predomina ain hoy en nuestra sociedad y que se ve reflejada cn los medios.

Tabla 13
Contextos
Contexto Frecuencia Porcentaje

Casa 341 23.81
Staff 259 18.09
Via Publica 142 9.92
Escuela 126 8.80
Tienda de Autoservicio 0|77 5.38
Supermercado

Parque 73 5.10
Playa o Centro Vacacional 56 3.91
Campo 53 3.70
Oficina 53 3.70
Jardin de Casa o Piscina 51 3.56
Centro Nocturno o Discoteca |45 ) 3.14
Barcos o Yates 35 2.44
Rancho o Hacienda 24 1.68
Centro Comercial 18 1.26
Autos o Camiones 14 0.98
Iglesia 12 0.84
Fabrica 10 0.70
Bosque 10 0.70
Musco 10 0.70
Elevadores 9 0.63
Aviones 7 0.49
Naves Espaciales 4 0.28
Desierto 3 0.21
Total 1432 100.00

Nota: D¢ los 1058 personajes, presentaron en ocasiones mas de un tipo de contexto.
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N) Color

El uso del color en la publicidad es fundamental, ya permite el manejar cmociones y
a la vez resaltar las caracteristicas de los productos asi como, actitudes, valores,
creencias y el propio contexto. Y como se pudo observar en los comerciales el rojo,
amarillo, café y naranja siecmpre sc presentan en cscenas de alegria y dinamismo o
bien con alimentos, en tanto que el negro sirve para realzar el producto y fomentar el
contexto de la seduccion y la clegancia o cuestiones turbias y misteriosas, en tanto
que los blancos, se encuentran asociados a la ingenuidad, la limpieza y lo bueno,
mientras que los azules y los verdes dan tranquilidad y se asocian a ternura, afecto,
sensibilidad y vida, ademas de que sirven como basc para los diversos comerciales
que se relacionan a los aspectos antes mencionados.

Tabla 14
Color
Color Frecuencia Porcentaje

Blanco 578 20.67
Azul 389 1391
Verde 347 12.41
Gris 263 9.41
Café 257 9.19
Negro 254 9.08
Amarillo 203 7.26
Rojo 162 5.79
Ocres 81 2.90
Beige 79 2.83
Naranja 78 2.79
Rosa 70 2.50
Morado 29 1.03
Varios combinados 13 0.46
Total 2803 100.00

Nota: Dec los 1058 personajes, se presentan una amplia gama de colores, de los cuales se

toman los mas preponderantes.
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O) Producto

Los productos o servicios que mas se anunciaron cn este periodo fucron los
gubernamentales con un 15.31%, debido a que en estc momento sc estaba en un
proceso previo al periodo clectoral, seguidos estos de los anuncios culturales, de
informacién y de servicios con un 9.64%, dado que es una temporada vacacional.
Asi mismo encontramos que  los juguctes porque el periodo que se encuentra la
muestra, esta Navidad, afio nucvo y reyces tiempo de regalos y buenos descos, misma
razon por la que se fomentan los productos de belleza personal como los cosméticos
con un 6.81%. En tanto que los espectaculos y peliculas presentan un 6.52%, ya que
cs un periodo de vacaciones, de diversidon y compartir con amigos y familiares.

Tabla 15
Productos
Productos Frecuencia Porcentaje
Anuncios Gubemamentales 162 15.31
Culturales, de Informacion y Servicios 102 9.64
Juguetes 78 7.37
Cosméticos y Articulos de Limpieza Personal |72 6.81
Espectaculos y Peliculas 69 6.52
Restaurantes y Almacencs 65 6.14
Refrescos y Bebidas Energizantes 56 5.29
Alimentos 53 5.01
Articulos de Papcleria, Fotografia y Discos 52 4.91
Golosinas y Botanas 46 4.35
Muebles y Elcctrodomésticos 40 3.78
Medicamentos 37 3.50
Lugares Para Vacacionar 31 2.93
Telefonia y Telecomunicaciones 30 2.84
Ropa y Calzado 29 2.74
Cigarros, Vinos y Licores 21 1.98
Dectergentes y Articulos de Limpicza delj20 1.89
Hogar
Programacion y Promocionales del Canal 20 1.89
Bancos y Tarjetas de Crédito 17 1.61
Periddicos, Libros y Revistas 15 1.42
Campaiias Politicas 14 1.32
Servicios Médicos 10 0.95
Computadoras y Aparatos Eléctricos 9 0.85
Condominios,  Fraccionamientos, Bienes|7 0.66
Raices y Terrenos
Automoviles 3 0.28
Total 1058 100.00
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P) Productos reclasificados.

Partiendo de la tabla anterior podemos observar que al agruparlos, la mayoria de los anuncios presentados, son de
articulos de lujo (f=566: 56.5%), seguidos por los servicios (f=313: 49.2% y los articulos de primera necesidad tiene
una menor incidencia (f=179: 17.3%). Por lo cual podemos resaltar que es minima la referencia que los comerciales
hacen de los productos de carécter bésico.

Tabla 16.

Producto

Productos

Frecuencia [ Porcentaje

Articulos de Lujo

Espectaculos, restaurantes, juguetes, cosméticos, refrescos,
bebidas, cigarros, golosinas, botanas,
telefonia, electronicos, bancos, libros, automéviles,
condominios

536

53.68 -

Servicios

Anuncios Gubernamentales Culturalcs,
de Informacion Campaiias Politicas,
Servicios Médicos

Articulo de Primera Necesidad

Alimentos, Muebles, Electrodomésticos, medicamentos,
ropa, calzado, detergentes

3

1795

12939

1691

Total

1058

100 -

100
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5.2. CATEGORIAS POR ROL
Aproximacién de la observacion parcial a la discriminacién de categorias por Rol

Para lo cual, en esta seccion se encuentran tablas de contingencia a partir de las cuales se busca identificar las
caracteristicas con las que se presentan los diferentes tipos de roles analizados de los 1058 personajes femeninos que
aparecieron en los comerciales analizados.

Tomando como punto de partida para las comparaciones los roles analizados en contraparte a cada uno de cada una de
las categorias analizadas

A) Protagonistas y Roles.

El rol predominante es el de modelo atractiva y seductora, que es utilizada para vender productos y servicios
destinados a mejorar la apariencia fisica femenina, la cual en ocasiones se presenta como modelo seducible mediante el
uso del producto.

En contraste los roles tradicionales como madre y ama de casa que se encarga de las labores del hogar y del cuidado de
la familia; no obstante la hija que es la persona que también recibe atenciones mientras es bebe, se convierte en
pequefia madre desde su nifiez, pues ha de ensefiarse a ser madre, ya que es ella en la publicidad la que ayuda a la
madre en sus labores. Estos dos tipos de rol que se presentan comunmente en la publicidad: Modelo- Madre - Hija, son
los mas frecuentes en la publicidad. Sin embargo la contraparte o antagonista de estos, es el de Profesionista -
Empleada —Obrera, que representa la independencia tanto moral como econdmica de la mujer.

Partiendo de lo anterior encontramos que: a nivel de personaje principal encontramos que aparece la modelo (f=75:
7.09%), seguida de la compafiera (f=38: 3.59%), ambas como figuras que enmarcan el prototipo de belleza; y
posteriormente en este mismo nivel encontramos a la madre (f=37: 3.50%), la hija (f=34: 3.21%) y la ama de casa
(f=30: 2.84%) las que crean y recrean nuestro modelo tradicional de mujer. Y a nivel de personaje secundario
encontramos a la compaiiera (f=61: 5.77%) y a la modelo (f=119: 11.25%), donde ambas figuras nos van a marcar el
modelo idzal de mujer en belleza, y como personaje terciario encontramos a la compafiera (f=36: 3.40%), la cual nos
muestra un modelo de mujer que apoya, ayuda y acompaia a los otros.
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Tabla 17
Protagonistas
Roles Secundario Principal Terciario Total
F % F % F % F %
Modelo 119 {1125 75 [1.09 35 [3.31 229  (21.64
Compariera 61 5.77 38 [3.59 36 (340 135 [12.76
Hija 42 3.97 34 |3.21 21  [1.98 97 9.17
Madre 40 3.78 37 3.50 14 1132 91 8.60
Estudiante 39 3.69 27 |2.55 11 1.04 77 7.28
Empleada 34 3.21 16 }1.51 16 }1.51 66 6.24
Tia 43 4.06 16 |1.51 8 0.76 67 6.33
Ama de Casa 24 2.27 30 (2.84 3 0.28 57 5.39
Objeto Sexual 28 2.65 15 |1.42 10 0.95 53 5.01
Amiga 4 0.38 21 198 0 0.00 25 2.36
Actriz 29 2.74 12 |1.13 0 0.00 4] 3.88
Esposa 20 1.89 20 1.89 2 0.19 42 3.97
Profesionista 25 2.36 5 0.47 1 0.09 31 2.93
Maestra 8 0.76 5 0.47 0 0.00 13 1.23
Abuela 8 0.76 3 0.28 1 0.09 12 1.13
Gobernante 3 0.28 2 0.19° 1 0.09 6 0.57
Hermana 0 0.00 3 0.28 3 0.28 6 0.57
Obrera 3 0.28 0 0.00 2 0.19 5 0.47
Servidumbre 1 0.09 3 0.28 0 0.00 4 0.38
Deportista 0 0.00 1 0.09 0 0.00 1 0.09
Total 531 |50.19 {363 [34.31 164 115.50 |[1,058 {100.00
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B) Tipo de Personaje y Roles

Se encontré que independientemente de los roles hay una alta incidencia de los personajes reales (f = 999: 94%), ya
que estos permiten una mayor identificacion y dan lugar a patrones de conducta que se sugieren sean imitados por el

consumidor.

Sin embargo es importante resaltar que ha nivel de dibujos animados aparece un mayor indice en lo que sc refiere al
rol de compaiera (f = 9: .85%), es un patron importante ya que maneja ideales de pareja fundados en la fantasia, en
tanto este mismo rol a nivel ficticio es de (f=20: 1.89%), lo cual reafirma una pareja idealizada e irrcal.
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Tabla 18
Tipo de Personaje
Roles Real Ficticio  |Dibujo Animado Total
F % |F % F % F %
Modelo 223 |21.08 |4 21.64 |2 0.19 229 [0.38
Compaiiera 124 {11.72 20 }12.76 [9 0.85 135 {1.89
Hija 89 1841 |7 9.17 1 0.09 97 10.66
Madre 86 [8.13 13 8.60 |2 0.19 91 [0.28
Estudiante 77 17.28 |0 728 |0 0.00 77 {0.00
Tia 63 1595 |2 633 2 0.19 67 10.19
Empleada 66 [6.24 |0 624 |0 0.00 66 [0.00
Amade Casa {52 1491 [4 539 |1 0.09 57 10.38
Objeto Sexual |51 [4.82 2 501 |0 0.00 53 10.19
Esposa 35 1331 3 397 W4 0.38 42 [0.28
Actriz. 38 [3.59 |l 388 |2 0.19 41 10.09
Profesionista |31 [2.93 [0 293 |0 0.00 31 10.00
Amiga 25 [2.36 {0 236 |0 0.00 25 10.00
Maestra 13 123 |0 123 |0 0.00 13 [0.00
Abuela 12 [1.13 {0 113 [0 0.00 12 [0.00
Gobernante |6 [0.57 {0 0.57 |0 0.00 6 0.00
Hermana 0 Jooo |6 Jos7 J0 .00 6 057
Obrera 5 1047 10 047 |0 0.00 5 0.00
Servidumbre |2 [0.19 |1 038 |l 0.09 4 0.09
Deportista 1 [0.09 {0 009 |0 0.00 1 0.00
Total 999 [94.42 (53  |100.00 24  |2.27 1,058 15.01
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C)Etapas del Desarrollo y Roles

La siguiente tabla nos muestra como se han asignado los roles a partir de las diferentes etapas del desarrollo
encontrando que hay mas roles asignados a la mujer joven (f=403: 38.09%), donde se destacan los roles de modelo
(f=132: 12.48%), fomentando las actitudes y los valores de seduccidn, coqueteo y belleza que se espera de una mujer,
de compaiiera (f=62: 5.86%), que nos muestra ¢l papel de la mujer como un apoyo a nivel de relacion de cooperacion
ylo afecto; en tanto que como estudiante (f=40: 3.78%), da las bases de superacion y desarrollo personal a futuro que
se ve como un medio de obtener empleo; esto nos indica que la juventud es una etapa en la cual establece un patrén de
vida, de belleza, pareja y/o profesion.

Seguidos de los asignados a los adultos ({=347: 32.80%), donde s¢ muestran los roles de madre principalmente (f=69:
6.52%), el cual parece ser dentro de la publicidad al igual que dentro de la vida diaria el rol predominante de la mujer
adulta, seguido por el de ama de casa (f=45: 4.25%), que culturalmente es un rol dado por la edad y las expectativas de
fundar una familia, en tanto que el de modelo (f=34: 3.21%), destaca la belleza de un yo ideal y en este continuo
encontramos a la compaiiera (f=37: 3.50%), como una imagen de apoyo con quien se comparte afecto.

Aungque no es raro encontrarse que los roles que presentan las nifias son de hija (f=67: 6.33%) y el de estudiantes
(f=27: 2.55%), en tanto que la adolescente se muestra como modelo (f=10: 0.95). También pudimos observar que a la
persona mayor se le da el rol de abuela (f=8: 0.76%) y modelo (f=8: 0.76%) regularmente.
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Tabla 19
Etapas del Desarrollo
Roles tJoven Adulto INifio Anciano  |Adolescente [Total
F % F % F o F % [Flw [F I
Modelo 132 {1248 34 B.21 |45 [425 8 076 |10 095 (229 [21.64
Compafiera 62 586 37 B.S0 26 246 5 047 |5 047 135 12.76
Hija 12 113 14 132 67 633 0 000 |4 (038 |97 9.17
Madre 1 009 69 652 {19 {180 0 000 2 (019 91 8.6
Estudiante 40 B8 P 0.85 27 255 [I 009 {0 0 77 7.28
Tia R8 .65 16 1.51 18 {1.70 15 047 |0 {0 67 6.33
Empleada B3 B2 P8 P65 3 028 0O 000 2 {0.19 {66 6.24
AmadeCasa 9 085 H¥5 H425 2 (019 I 009 {0 |0 57 5.39
Objeto Sexual P3  R.17 PR3 p17 6 057 |1 009 0 {0 53 5.01
Esposa 8 0.76 R7 R.55 1 1009 {6 057 [0 |0 42 3.97
Actriz D§ D65 B 0.7 |5 047 0 000 [0 |0 4] 3.88
Profesionista 10 0.95 18 170 3 1028 0O 000 0 0 31 2.93
Amiga 6 057 0 0.00 17 11.61 0 000 2 0.19 25 2.36
Maestra 2 0.19 9 0.85 2 1019 0 000 0 {0 13 1.23
Abuela | 009 D 0.19 1 009 8 076 [0 [0 12 1.13
Gobernante 0 000 5 047 10 000 1 009 |0 10 6 0.57
Hermana B 028 |l 009 2 1019 0 .00 [0 (0 6 0.57
Obrera 1 009 U 038 0 1000 0 .00 [0 {0 5 0.47
Servidumbre 4 038 P 000 0 000 0 000 10 {0 4 0.38
Deportista 0 000 0 0.00 |1 1009 0 000 |0 0 1 0.09
Total 403 [38.09 349 [32.99 245 [23.16 136 1340 25 .36 ]1,058 [100
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D) Raza y Roles.

Los diferentes tipos de raza que presenta la mujer en los comerciales se muestra por lo general en las modelos, sin

embargo las personas de raza blanca se les ubica a las compaiieras (f = 115: 10.87%), ya que representa el manejo del

ideal en lo que respecta a belleza estética, y en las mujeres de raza morena se ubica a la mujer con roles de madre

(f=25: 2.36%),estudiante (f = 23: 2.17), el rol de hija (f = 17: 1.61%), empleada (f = 16: 1.51%), siendo estos roles los

que tienen mayor impacto debido a que es el tipo de raza predominante del pais y abarca los roles més representativos
| para la mujer en cuanto a su entorno inmediato, por lo tanto son los que fomentan un tipo dc consumo basado en la
| identificacion con personajes y circunstancias.

En tanto que en el caso de la modelo representa el ideal aspiracional de belleza que se busca lograr.
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Tabla 20
Raza
Roles Blanca Morena | Nérdica | Negra Indigena | Amarilla Total
F % F 1% F % |F |% F % [F % |F %

Modelo 162 [1531 38 [3.59 121113 |9 |0.85 |3 028 12 10.19 1226 |21.59
Compaiiera 115 |10.87 |9 [0.85 |6 |0.57 |2 [0.19 |1 0.09 {1 10.09 (134 12.80
Hija 74 1699 117 .61 2 (019 (3 028 |0 0.00 [0 {0.00 [96 9.17
Madre 56 1529 25 1236 |7 [0.66 2 10.19 |3 0.28 [0 10.00 [93 8.88
Estudiante 51 1482 23 {217 |1 [0.09 1 0.09 |0 0.00 |0 [0.00 [75 7.16
Tia 51 (482 |9 1085 |1 j0.09 |12 [0.19 |1 0.09 {0 10.00 |64 6.11
Empleada 47 1444 (16 |1.51 |0 [0.00 (1 j0.09 |2 0.19 {0 ]0.00 |66 6.30
AmadeCasa |47 1444 |7 10.66 [1 10.09 |1 0.09 |l 009 |0 |0 57 5.44
Objeto Sexual 43 1406 |7 1066 |0 1000 2 [0.19 |0 0.00 {0 [0.00 {52 497
Esposa 34 (321 |5 047 |t {009 0 (0.00 |0 0.00 [0 [0.00 |40 3.82
Actriz 34 1321 2 019 |5 {047 10 j0.00 |0 0.00 10 |o 41 392
Profesionista |19 |1.80 {10 {0.95 |0 [0.00 (1 0.09 |I 0.09 {0 0.00 {31 2.96
Amiga 13 123 |4 {038 |5 [047 2 |0.19 0.00 [1 {0.09 {25 2.39
Maestra 7 1066 |5 047 |0 [0.00 |1 j0.09 |0 0.00 [0 10.00 {3 1.24
Abuela 9 085 |3 028 {0 10.00 |0 [0.00 |0 0.00 {0 {0.00 (12 1.15
Gobernante 2 1019 3 028 J0 |0.00 0 0.00 |0 0.00 |1 10.09 |6 0.57
Hermana 6 1057 {0 ]0.00 |0 j0.00 0 0.00 |0 0.00 [0 ]0.00 |6 0.57
Qbrera 1 009 2 1019 [0 [0.00 |2 ]0.19 |0 0.00 {0 10.00 |5 0.48
Servidumbre |4 [0.38 [0 [0.00 |0 0.00 {0 ]0.00 0 0.00 {0 [0.00 |4 0.38
Deportista 1 0.09 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 |1 0.10
Total 776 (7335 |185(17.49 |41 3.88 (29 (2,74 |12 |1.I13 |5 (047 (1047 |100.00

Nota: Los personajes cuya raza no fue posible ubicar son 10 personajes, la cual hace el total de 1038,
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‘ ' E) Complexién y Roles.

La complexion que mas se maneja en los roles femeninos en los comerciales es la delgada en: modelo ( £=203: 19.2%),
compaiera (f=109: 10.3%) e hija (f=85: 8.03%), nos marca un patron estilizado de belleza que es fundamental en estos roles, la
complexion media se encuentra mas en empleada (f=16: 1.51%), madre (f=16: 1.51%), ama de casa (f=13: 1.23%) y compafiera
(f=12: 1.13%), las cuales son quienes representan a la mayoria de la poblacion y por lo tanto aqui se presentan los roles més
representativos de nuestra sociedad y por lo tanto aquellos de carécter tradicional, lo cual va a permitir una mayor identificacion.

La persona fornida la encontramos en madre (f=3:.28%), y tia (£=2:.19%), como prototipo de la mujer que hace ejercicio y cuida
su salud, aunque se presenta en un porcentaje minimo; asi mismo encontramos que las mujeres obesas por lo general representan
a las madres(f=8: 0.8%),compaiieras y esposas ({=2: .19%), ya que al aumento de peso se asocia con la edad y se les considera
un modelo de ternura, y calidez; en tanto que las mujeres flacas esta la modelo (f=13: 1.23%),la compaiiera y la estudiante (f=
11: 1.04%), tas cuales nos da el estereotipo de belleza ideal.
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Tabla 21
Complexion
Roles Delgado Medio Flaco | Gordo | Fornido Total
F % (F % [F % |F % [F|% IF |%
Modelo 203] 19.2] 10| 0.95] 13| 1.23] 0 0 0 0] 226] 21.50
Compaiiera 109] 10.3] 12f 113] 11} 1.04] 2| 0.2 1] 0.09] 135 12.84
Hija 85 8.03 20 0.19] 8§ 0.76] 0 0f 1j 009 96 9.13
Madre 57 539 16| 1.51 6] 0.57| 8] 0.8 3| 0.28 90| 8.56
Estudiante 571 5.39 8 0.76] 11| 1.04] 1} 0.1] 0 0f 771 7.3
Tia 471 444 91 085 7| 0.66{ 1| 0.1] 2| 0.19] 66 6.28
Empleada 43| 4.06] 16] 1.51] 6 0.57} 1| 0.1] 0 0 66] 6.28
Ama de Casa 411 388 13| 123} 2| 0.19] 0 0] 1| 009 57 542
Objeto Sexual 38 3.59 S{ 0.47; 10[ 095 0 0 0 0] 53] 5.04
Esposa 24| 227 9] 0.85 5{ 047{ 2[ 0.2] 1f 0.09] 41| 3.90
Actriz 351 3.31 3 0.28 3 028 0 0] 0 0 41| 390
Profesionista 24 2.27 71 0.66] 0 0 0 0l 0 0 31 295
Amiga 251 2.36 0 0 0 0 0 0 0 0 25 238
Maestra 9 0.85 2 019 1] 009 1f 0.1/ 0 0 13| 1.24
Abuela 6| 0.57 51 047 0 0 1] 01;0 0| 12] 1.14
Gobernante 2] 0.19 4 038 0O 0 0 0 0 0 6] 0.57
Hermana 6] 0.57 o 0 0 0 0 0f 0 0 6| 0.57
Obrera 3] 0.28 2l 0.19) 0 0] 0 0 0 0 5| 048
Servidumbre 4) 038 0 0 0 0f 0 0] 0 0 4f 038
Deportista 1| 0.09 0 0 0 0] 0 0 0 0 1 0.10
Total 819 77.4] 123] 11.6] 83 7.84] 17| 1.6{ 9] 0.85 1051| 100.00

Nota: Los personajes cuya complexion no fue posible ubicar son 7 personajes, la cual hace el total de 1058.
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F) Clase Social y Roles

La clase social que mis se maneja en los comerciales es: la clase alta encontrandose a la modelo (f=64: 6.05%), la actriz (f=29:

2.74%), y la compaiiera(f=26: 2.46%), donde se nos vuelve a presentar lo que se busca o se desea como motivador para la

compra de productos en la cual la belleza y la riqueza van unidas; en la clase media se encuentra a la modelo (f=157: 14.84%), la

| compaiiera (f=107: 10.11%), y la hija (f=87: 8.22%), que representan el ideal fisico, a nivel de relaciones se puede percibir como
un medio generador de expectativas para el consumo, en tanto que para la clase baja encontramos ¢l rol de estudiante (f=9:
.85%), la madre y la ama de casa (f=6: .57%), lo cual nos muestra una percepcion econdmica directa, que las ubica como
dependientes de otros, que al final determinan el tipo de consumo que van ha generar.
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Tabla 22
Clase Social
Roles Media Alta Baja Total
F % F % (F (% |F %

Modelo 157 |14.84 |64 [6.05 |2 [0.19 (223 |21.42
Compaiiera 107 {10.11 (26 ({246 2 10.19 |135 [12.97
Hija 87 1822 |6 0.57 i1 |0.09 194 {9.03
Madre 76 |7.18 |7 0.66 |6 {0.57 189 ]8.55
Estudiante 67 1633 {1 0.09 {9 0.85 |77 [740
Tia 61 (577 |1 0.09 {3 ]0.28 165 ]6.24
Empleada 63 5.95 1 0.09 2 10.19 |66 [6.34
Ama de Casa 47 J444 3 0.28 |6 ]0.57 {56 }5.38
Objeto Sexual 41 |3.88 j12 |1.13 j0 [0.00 |53 |5.09
Esposa 31 2.93 10 095 |0 [0.00 |41 3.94
Actriz 12 (L1329 274 |0 [0.00 |41 [3.94
Profesionista 28 265 |3 0.28 {0 [0.00 |31 [2.98
Amiga 13 1.23 11 1.04 |1 1009 25 [2.40
Maestra 13 123 [0 0.00 |0 0.00 13 [1.25
Abuela 11 |1.04 |1 0.09 [0 [0.00 |12 [L15
Gobemante 1 0.09 |5 0.47 10 0.00 |6 0.58
Obrera 4 038 [0 "]0.00 |1 j0.09 {5 0.48
Hermana 4 038 |0 0.00 10 10.00 {4 0.38
Servidumbre 2 019 |2 0.19 (0 0.00 {4 0.38
Deportista 1 0.09 [0 0.00 10 ]0.00 1 0.10
Total 826 (78.07 (182 {17.20 {33 (3.12 {1041 {100.00

Nota: Los personajes cuya clase social no fue posible ubicar son 17 personajes, la cual hace el total de 1058.
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G) Tipo de Grupos y Roles

Se manejan con mayor frecuencia en la publicidad el individuo (f=286: 27.03%), donde destacan el rol de modelo
(f=100: 9.45%), ama de casa (f=30: 2.84%), en donde se da valor por si donde la belleza tiene un valor predominante.
En tanto que lo referente a la familia (f=221: 20.89%), se ubica predominantemente la hija (£=69: 6.52%), la madre
(f=68: 6.43%), y 1a ama de casa (f=19: 1.80%), que como elementos integrantes de la familia, funge cada uno un rol
que es idéntico al esperado de un patrén tradicional, donde la mujer actiia como dadora, cuidadora y dependiente de un
sistema en (f =221: 20.89%), ¢l cual se desarrolia y se plantean y aprenden pautas y normas del deber ser de la mujer;
mientras que los amigos (f=202: 19.09%), se observa con la compafiera (f=52: 4.91%), la modelo (f=40: 3.78%), y la
amiga (f=25: 2.33%), resaltando la importancia de las relaciones de atraccion , afecto o confianza que se pueden tener
con los iguales o bien, en funcion de un ideal de belleza.
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Tabla 23
Tipo de Grupos
Roles Individuo | Familia Amigos Gruposde | Pareja | Extraiios | Multitud Total
Trabajo
F % F % F_ [% % F %
Modelo 100/ 9.45 0.95 3.78] 23 2,170 4] 038 32 3.02{ 20{ 1.89; 229] 21.64
Compafiera 5| 047 1.42 491 2 0.19; 55| 520F 3] 028 3| 0.28 135] 12.76
Hija 10{ 0.95 6.52 0.76; 1 0.09 4 038 4 038 1] 0.09 97 9.17
Madre 13] 1.23 6.43 057 © 0.00{ 1] 009y 3 028 0O 0.00] 91 860
Estudiante 18] 1.70 0.00 217 33 3020 3[ 0.28] 0 0.00f G o000 77 7.28
Tia 23| 217 0.57 217 6 057 1] 0.09) 4] 038 4 038 67 633
Empleada 250 2.36 0.28 0.09] 23 2170 1] 0090 11} 1.04] 2| 0.19] 66! 6.24
Ama de Casa 30, 2.84 1.80 0.00] 3 028 1] 0.09] 4 038 0 0.00] 57 539
Objeto Sexual 13 1.23 0.00 1.61] 11 104 7] 0.66] 2{ 0.19 3| 0.28 53 5.0
Esposa 3| 0.28 1.13 0.19] 0 0.00] 24) 2.27) 1{ 009 0f 0.00 42[ 397
Actriz 24) 227 0.00 0.00] 13 1.23] 0} 0.00] 3] 028 1] 0.09 41| 3.88
Profesionista 12! 1.13 0.19] 4 038 9 085 0 000 4] 038 0 000 31 293
Amiga 0] 0.00 0.00] 25 2.36) 0 000 0{ 0.00f O 0.00{ 0f 0.00f 25/ 236
Maestra 0.19 0000 0 0.00] 10 095 0 0.00j 1] 009} 0O 000 13 123
Abuela 1) 0.09 10 095 0 0.00; 0 0.00; 0; 0.00 1} 0.09] 0l 0.0 12} 1.13
Gobemnante 4 0.38 000 0 0.00] 2 0.19] 0 0.00f 0 0.00; 0} 0.00 6] 0.57
Hermana 0] 0.00 057, 0 0.00] 0 0.00 0] 0.00f O 0.00{ 0f 0.0 6 0.57
Qbrera 3] 028 0.09 0 0.00] 0 0.00] 0} 0.00f ©f 000 1} 009 51 047
Servidumbre 0] 0.00 000 0 0.00] 1 0.09] 2{ 019 1) 0.09 0 0.0 4] 0.38
Deportista 0} 0.00 000 1 0.09 0 000 0f 000 0 0.00f 0 0.00 1 0.09
Total 286 27.03 20.89 19.09{137) 12,95 103] 9.74] 74| 6.991 35( 3.31] 1058]100.00
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IMAGEN'YROGDELAMUIER'EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

H) Conductas Positivas y Roles

Al analizar esta tabla encontramos que los roles que mds conductas positivas se les asignan son: modelo con una =261
(encontrandose en toda la gama de conductas positivas a excepcion de la valentia), en segundo lugar encontramos a
compaiiera =201 (la cual no refleja habitos alimentacion sana, superioridad, asertividad, responsabilidad y sinceridad),
y en tercer lugar esta la hija f=148 ( la cual nos muestra ayuda, superacion, independencia, respeto, amabilidad
superioridad, audacia y valentia).

Entre las conductas mas destacadas por los publicistas se encuentra la alegria con un f=280, teniendo una mayor
incidencia en: la modelo (f=83), la compafiera (f=53) y Ia hija (f=41) entre otras. Ademds también podernos observar
que otras de las conductas que resaltan son la union familiar con (f=35) la hija; el afecto con (f=39) compaiiera; la
superacién con (f=27) en la estudiante; la responsabilidad con (£=27) la tia; y reflexion ({=6) cn cl ama de casa. Lo cual
nos muestra que las conductas prevalecen en funcion del rol.
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IMAGEN:Y-ROL DE:LA MUJER-EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

Tabla 24
Conductas Positivas

Roles Ale|Afe|Uni Res|/Am|Su |Ca|Di |Rea Ha [A |[Ay|In [So{Se {Ali [Sup{RefliInde[Sin}As|Se |Res|Au {Vale|Total

gri cto lon |pon|ista {per rii |na |lism|bit jmajud |tel |lid |gui}me [erio|exié |pen [cer (ert(nci |pet |dac ntia

a F.Is |d Ja. [o |m.Jo Jos (bi ja (i ( jr. jnt. | |n jd. i b. ia

FIF [F. |F. [F [F I[FI|FIF |F FFIFIF|F |F [F [F |F {(F |F|F F IF [*
Modelo 83114 /1 5 S 155 W79 ML {7 3 3 1741 18 s f0 3 172 13 |6 261
Compafiera |53 139 |4 36 (2 20 15 {1 4 2 714 1 1 3 (1 |6 10
Hija 41 31 35 j1 3 731 6 1611 3 5 13 148
Madre 25126 29 2 3 2 |13 9 ]2 4 1311 |4 2 4 16 1 1 1 138
Esposa 13016 14 2 )1 3 ]1045 2 3 2 3 1 el 2 |1 2 2 1 90
Estudiante |17 2 2.9 27 2 1 71 3B 4 B3| 3 12 88
Empleada 1291 3 o1 n4 2 B3 NPT puas 3R 4 |l 1 2 2 2 |87
Objeto Sexual |1 |5 [ 21 |4 12 3 153 2 S4n B 1| 2 71
AmadeCasa (175 |l 4 33 3 9 np 53 15 6 13 1.3 1 2 |6
Tia 2 15 T os i S 14 2152 1 1 6 73
Actriz 10 2 1712 9 11 7 83 5 2 |l 32 |2 |64
Amiga 3 133 12 15 33 44
Profesionista {1 {1 [2 14 |3 5 |1 2 |1 7 1 2 1 1 2 35
Abuela 5 14 |5 1 1 1 1 18
Maestra 1 11 4 11 |1 2 1 |4 1 16
Gobernante 2 11 3 1 1 |l S R 10
Servidumbre {1 (2 1 ]2 | S ) 1 9
Hermana 1 4 1 1 7
Obrera 1 5 1 17
Deportista 1 1 : 2
Total 28011531104 1101 |91 |89 163 [58 {57 |49 (46 (44 139437 |36 126 125 [24 |22 (21 19|19 17 [i6 (15 ' {1,451

Nota: De los 1058 personajes analizados, 134 de estos no presentaron conductas positivas,
y los otros mostraron en ocasiones mas de una conducta positiva.
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IMAGENTROEDE LA {IJER EN.LOS COMERCIALES: TELEVISIVOS
I)Conductas Negativas y Roles

En cuanto a las conductas negativas las que mas se presentaron fueron: coqueteria y seduccion con una (f=201),
caracteristica en los roles de modelo (f=60), objeto sexual (f=39), compafiera(f=31) y la actriz (f=29); seguido por la
presuncion (f=39), representada en la modelo (f=19), objeto sexual (f=6) y por dltimo se encontrd a la pasividad (f"31) ‘
en estudiantes y modelos con un (f=7), respectivamente.

En lo referente a los roles que mayores conductas negativas se les asignan son: a las modelos con (f=158), de las cuales
resaltan la conducta de coqueteo y seduccion (f=60). la presuncién (f=19) y la prepotencia (f=13), el rol de objeto
sexual con una (f=51), donde ademds se les asigna la presuncion (f=6) y la libidinosidad con un (f=3); y el rol de
compaiieras lo encontramos con una (f=50), donde se remarca la agresion (f=5), la presuncion y la desobediencia (=3).

Otras conductas negativas son asignadas a los roles de tia como pasividad y obsesion (f=2); a la ama de casa como
prepotente y agresiva (f=2); a la estudiante como pasiva (f=7); la empleada como agresiva y pasiva (f=2), la
profesionista como libidinosa (f=2) y la gobernante con la bisqueda de poder (f=2).
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IIAGEN ¥ ROBDE LA HUIEREN LOS.COMERCIALES TELEVISIVOS

Tabla 25
Conductas Negativas
Roles Sed |Pre(Pasi|{Ag|Pre|Li |Ing[En |Po|Ego|De |[Su{Am |Ti (Bu|O {De [Cin|En [Desi|Aut |Ins |Ab|Co !Ir |Discri |Total
ucci|sun|vida|re |pot|bi |uiet|vid |de {ism [so |mi|bici |mi (rlajbs |pen Jism |gafi|nter |orit |egujus |nfli [on {minaci
on |cio|d |[siolenc(di |ud.|ia |r jo |[b..[siolon |de | |cio|denlo [o {es |aris|rid [0 |cto.[ia |on
n. n. [ia. |no n. z n. [cia. mo [ad.
F [Fn|[F |[F|F |F.|F |[F [FIF [F|F|fF [FIF|FJF |[F [F.|F |[F |F [Fi|F |[FIF *
| Modelo 60 (19 (7 (8 (1319 4 |7 {616 305 P2 2 |l ] 1 159
| Compafiera |31 3 st 3 01 ] 1 50
| Objeto Sexual [39 |6 21 QI 51
| Actriz 29 2 1 T 1 3
Estudiante 20 3 7 3 1 1
Tia 5 2 )1 0 1 2 1 1
AmadeCasa |1 |1 I {2 |2 1 111 1 1
Empleada 2 2 2 1 1 1|l 1
Esposa 2 [ AR 4 1
Hija 2 4 la ]
Madre 1 3 1 1 1 3
Profesionista |7 2 1
Amiga 1 [ 1
Obrera 1 2
Maestra 1 1
Gobemante : 1
Servidumbre |1
Deportista 1
Abuela
Hermana 1
Total 200139 (31 (24|18 {1S5[14 10 |8 |9 7 |6 16 |4 |4 14 14 2 2 2 2 2 |2 2 {1 [i

Nota: De los 1058 personajes, 683 de los personajes no presentan ninguna conducta negativa de las evaluadas.
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IMAGEN?Y-ROLDE LA MUJER EN'LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

J) Valores y Roles

En esta tabla se muestra que los valores mds destacados en los comerciales son: el placer (f=267), que en un valor
asignado al rol de compafiera (f=65), hija (f=47), y a la modelo (f=35), y es uno de los factores importantes en la
compra de productos ya que las personas buscan por lo general el estar bien y sentirse a gusto.

En tanto que la belleza como un valor de importancia en la publicidad televisiva (f=255), se muestra en la modelo
(f=128), el objeto sexual (f=42) y la actriz (f=26), ya que muestra al espectador estereotipos ideales de belleza, que van
a fomentar el consumo de los productos y/o servicios anunciados.

Mientras que el Interés (f=89), que se especifica en modelo (f=27), compaiiera (f=5) e hija (f=11), donde se centra en
una actividad que le permite lograr o cubrir las expectativas a nivel personal o material.

A los roles que se les asignan mas valores son: las modelos (f=233), seguida de las compaiieras (f=135) y las madres
(f=90), a las cuales se les observa mas caracteristicas positivas en comparacion con los demas roles encontrados.

A continuacion se describiran los valores més importantes que se le asignan a algunos de los roles presentados: el ama

de casa con matemnalismo (f=11), la actriz con belleza (f=26), la compafiera con placer (f=65), a empleada con
participacion en la produccion (f=29), la esposa y la estudiante con placer (f=10 y f=11), respectivamente, la estudiante
con desarrollo intelectual (f=25), la madre con materialismo (f=47), a la abucla maternalismo, integridad y placer
(£=3), la maestra participacion la produccion y materialismo (f=3), la modelo con placer y belleza (f=35 y {=128), la
profesionista con participacion en la produccion (f=7), el objeto sexual con belleza (f=42), la obrera con participacién
en la produccion (f=3), la gobernante con interés y participacion politica (f=7 y f=5).
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IMAGENY ROLPETA MUIER EN LOS:COMERCIALES TELEVISIVOS

Tabla 26
Valores

Roles Pla|Bell{Int|M |Rec|Part.e Des.I (Inte [Res |Supe |Fu (Par Part {Po|Rig|Trab.|Educ|Ple [Ven|Indep |Altr|Total

cer [eza |erejate|ono |n ntelec grid{p. |riori [erz{t.Pol.en |de |uez|Dom |.Co |na [gan (enden |uis

s irn |c. |Produjtual |ad |Eco|dad |a |[lit. |Act,[r [a |es |mp. [Desfza [cia |mo
al [.Soc|c. no Fis Co Com Sex Emoc.
ial m. ica mun p. ual

F |F |[F|F.|F |F F F |F [F [FIF I |F[F |F |F. |F |[F |F F [+
Modelo 35 |128 (27 |1 |4 |6 2 12 2 12 314 |1 [2 |4 233
Compaiiera {65 |24 J15[1 |11 |2 6 |1 4 1 2 |1 1 1 135
Madre 1211 |4 {4713 2 |1 1 2 |1 1 5 190
Hija 47 |4 1[5 9 2 1 3 ]l 2 2 1 |88
Empleada 9 1 I3 3 42 |29 2 1 [10 |5 3 2 |5 2 1 | 79 -
Objeto Sexual {20 |42 |1 1 1 4 1 70
Estudiante 1m0 2 |1 33 25 2 2 4 (2 1 1 1 65
Amade Casa (11 3 |5 116 5 |5 [t 1 141 |4 1 55
Hermana 21 |7 10 1 4 13 1 |48
Actriz 5 [26 |1 7 2 1 1 113 47
Esposa 1005 |7 |6 {1 |2 3 2 1 2 1 42
Profesionista |3 {2 |2 |1 |5 |7 5 2 1 1 ]2 2 2 35
Amiga 134 |1 ]2 2 4 1 2 26
Abuela 3 1 31 |2 3 1 14
Maestra I 2B B3 1 1 ]l 1 © | |14 .
Gobernante 7 5 14 13
Obrera 3 ) 2 16
Tia 2 3 o [0
Servidumbre 1 1 2
Deportista 1 10
Total 2671255180 (85 |73 {54 |39 |45 25 (22 (21422 |15 (1212 )9 6 [3 |i |6 7 1,068
Nota: De los 1058 personajes, 117 no presentaron ninguno de los valores presentados en la tabla. °
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IMACENTROCDE LAMUTERENLOS COMERCLALESTELEVISIVOS

K) Miisica y Roles

Los roles que mas se acompafian por musica son: el de modelo (f=216), el de compafiera (f=106) ¢ hija (f=81). En lo
que se refiere a la misica instrumental (f=304), esta acompafiando con mayor frecuencia a la modelo (£=56), la madre
con (f=41), la compaiiera y la hija (f=32), asi como la estudiante (f=30), donde se revive mediante los instrumentos la
realidad, las emociones y los sentimientos que dar dentro de una relacién de afecto, atraccién o bien, proteccién y
cuidado.

Seguida esta por la misica de caracter ecléctico (f=126) en la cual se encuentra la modelo (f=33), la compaiiera (f=15)
y la tia (f=11), donde un género novedoso en el cual no se puede percibir de manera precisa sus tonos y ritmos, atrae la
atencion del espectador a partir de su sonido novedoso.

Mientras que la muisica clasica (f=93). sirve de margen para la modelo (f=19), la esposa y la hija (f=13),
respectivamente, donde se reaviva la atencion. generando calma y tranquilidad, dando lugar a la reflexién. En tanto
que la musica pop (f=150), enmarca a la modelo (f=27), la hija y la compaiiera (f=20), asi como al objeto sexual
(f=18), donde este tipo de misica nos va a marcar y dar la pauta hacia la vitalidad, la belleza, la accién. el dinamismo y

la diversién.
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IMAGEN Y ROL:DE'LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

Tabla 27
Miisica

Roles Instrume |Pop |Eclec |Clasi [Ranch |Roc [Dan [Folck! Tec [Ban |Industr|Meren [Blu {Ra [Mam|Coun |Cum |Bole [Jaz |[Sam |Danz|Total

ntal tic [ca lera |k [ce fore |no [da Jial [gue Jes [p |bo |y f{bia [ro [z [ba [on

F F F |[F |F F. IF |F F |[F |F F. F.IFJF [F [F |F [F|JF |F |*
Modelo 56 27 133 19 |31 |8 [10 [10 6 |2 5 8 |1 216
Compafiera |32 20 15 |5 4 1P n 4 |1 I3 1 1 2 |1 1[I |106
Hija 32 20 |7 13 |2 3 |l 1]l 1 81
Madre 41 128 |7 2 1 71
Estudiante  [30 9 19 11 5 1 1 |l 67
Objeto Sexual |16 182 3 22 [t |t |1 64
Empleada 17 4 {9 3 1 3 |13 | S S ¥ 45
Ama de Casa |14 6 (8 7 2 1 | 1 1 41
Tia 15 4 |11 3 R 1 4 40
Esposa 10 3 I8 13 34
Actriz 5 15 {2 1 3 2 112 31
Profesionista |19 2 1 1 1 |t 1 26
Gobernante (4 1 4 9 18
Qbrera 3 8 5 1 |17
Abuela 3 2 12 4 11 -
Deportista |4 3 1 8
Maestra 3 3 1 )7
Hermana 2 |4 16
Amiga 1 4 1S
Servidumbre 3 (3
Total 304 150{126 [93 {68 |41 [21 20 |14 {13 13 {10 j9 M4 3 2 |2 897

TESIS CON
]
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IMAGENW;ROIEDETA MUJER:EN-LOS:COMERCIALESXTELEVISIVOS

L) Contexto y Roles

Los escenarios que mas se utilizan en los comerciales de acuerdo a los roles son: la casa (f=341), en donde se presenta
generalmente a la modelo (f=56), la hija (f=65), la madre (=39), la esposa (f=31) y el ama de casa (f=30), los cuales
como podemos observar nos marcan a partir del escenario el tipo de rol que debe de presentarse, en este caso en la casa
nos encontramos con el rol de mujer que tradicionalmente la cultura ha marcado como propio de la naturaleza
femenina; en tanto que en staff encontramos a la modelo (f=99), la hija (f=20), la compaiiera (f=20), y la estudiante
(f=18), ya que debido a la versatilidad de este se puede presentar el rol de reconstruyendo miltiples escenarios;
mientras que en la escuela (f=126), encontramos a el estudiante (f=66), a la maestra (f=12) y a la madre (f=8), que al
igual que en el caso de la casa el entorno marca los tipos de roles que se pueden presentar en un espacio determinado.
Como es el caso de casa o escuela por ejemplo.
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IHAGENY RODDEEEMUIEREN LOS COMERGIATES TELEVISIVOS
Tabla 28
Contexto
Cas|Sta {Via {Esc [Sup|Par [Pla (Ca |Ofi{Jar (C.N {Envar {Ran{C.  [Auto {Igl {Fab{Bo MuElav jAvi|Ov|Des |Total
a ff [Publi [uelajer |que |yas jmpjcin |din |octur |cacion|cho |Come|movillesi [rica |squ|seo [ador [one [nis|iert
ca 0 la nos fes s rcial les [a |s Je s [es |s 0s

Roles F FI F |FIF [F [FJFJF |F |F F.[F |F [FJF [F|JF[F |F |F]F [*
Modelo 56 199 |39 |7 {18 (14 (13 11613 J13 |8 4 5 19 5 4 3 §2 318
Hija 65120 (20 13 9 5 {1 3 11 {1 2 2 11 1 1 12 1 ]148
Estudiante |8 |18 |3 66 (3 |8 |1 |7 |4 2 |7 5 2 134
Madre 391119 18 [8 8 13 {6 |5 15 5 1 2 2 1 1i 1. 115
Empleada 13712416 15 (17 5 2 ]1613 |5 2 2 3 1 1]l 1 ]l 106
Tia 22 (1319 6 2 16 (11331 6 3 [ 1 |4 91
Amade Casa {30 [15 |8 6 15 |1 2 |1 2 1 2 1 2 1- 187
Compafiera 20 10 {12 6 [6 8 2 3 4 1 {78
ObjetoSexual 22 19 16 45 [ |5 |9 |2 |1 {1 19 2 4 2 78
Esposa 31 7 8 2 2.3 4 47 11 |1 3 2 1 ] 1 74
Actriz 12 117 {1 2 |1 1 8 2 2 46
Profesionista |2 |7 {6 3 1 16 5 |6 1 2 2 1 42
Abuela 16 {1 10 3 2 : 32
Amiga 1514 1 2 15 27
Maestra 12 2 (12112 2 2 : 1 ’ 25
Hermana 6 |2 2 ~ 10
Obrera 1 4 1 2 3
Gobernante 1 13 1 2 1 8
Servidumbre 3 |1 4
Deportista 1 1
Total 341[259[142 |126 177 173 |56 |53 [53 Is1 145 35 124 }18 14 [12110 10109 |7 4 |3 {1432
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IMAGEN'Y'ROI’DE LA:MUJER EN'LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

M) Color y Roles

Como se puede observar en la tabla se presenta una gran variedad de colores, sin embargo los tres ms utilizados son:
en primer lugar el blanco (f=578), que resalta la bondad, la pureza, la limpieza, la delicadeza, el refinamiento, la
formalidad y feminidad en los roles de modelo (f=126), compafiera (f=55) y la madre (f=51).

En segundo lugar encontramos el color azul {f=389), que influir en cuanto a dar una imagen de respeto, autoridad y
severidad que puede estar presente en modelo (f=122) compaiiera (f=41) ¢ hija (f=39).

En tercer lugar se encuentra el color verde (f= 347), el cual enfatiza la seguridad, la relajacion, la calma y la naturaleza
que se refleja en modelos (f=79), compariera (f=44), hija (£=39), y madre (f=33).

También se puede obscrvar que los roles en los que sc aplica una gran cantidad y variedad de colores son: en las
modcelos (1-634), la compadicra (f=321), la hija ({--250), y fa mama (f=246), donde se busca realzar diversos tipos de
emociones que por lo general conllevan a conductas de alegria y dinamismo que son patrones aceptados, deseados y
buscados culturalmente por las mujeres.
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IMAGEN'Y-ROL DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

Tabla 29
‘ Color

Blanco [Azul |Verde |Gris [Café [Negro |Amarillo [Rojo [Ocres |Beige |Naranja [Rosa {Morado |Varios |Total
Roles F F F F |F F F. F. |F F |F F |F F »
Modelo 126 122 |79 50 28 |56 59 55 12 6 29 4 8 634
Compafiera 55 41 44 29 (43 144 24 7 2 11 |15 4 |1 1 321
Hija 47 39 (39 14 129 |16 14 14 |6 15 |2 9 5 1 250
Madre 51 27 133 18 136 |8 19 13 {13 12 |4 11:. 11 246
Estudiante 45 10 |21 31 |15 17 10 18 |2 9 2 1 181
Empleada 46 14 17 22 (16 |23 3 6 4 3 3 6 3 166
Objeto Sexual |30 19 11 22 i1l 32 10 7 2 2 1012 149
Tia 27 23 23 12 j16 |2 15 12 |4 6 5 15 |3 149
Actriz 35 30 12 8 6 10 15 4 11 3 7 141
Amade Casa |33 17 |9 19 (12 |14 13 4 2 5 2 5 1 2 138
Esposa 28 17 {7 12 110 ]12 9 7 2 1 5 4. s 114
Profesionista |19 6 13 10 (16 |8 4 2 9 3 1 12 93
Amiga 9 11 17 7 5 3 8 10 6 7 |6 82
Maestra 10 5 6 383 3 1 1 e | 2 35
Abuela 9 3 3 2 3 1 1 2 3 1 1 1 30
Hermana 4 6 4 S f2 2 6. 12 26
Gobernante 2 1 4 3 pAELE 2 14
Obrera 2 2 2 3 3. vl . 13
Servidumbre 3 3 1 1 |- 2 10
Deportista 1 1 1 i el e it ) | WSl 4
Total 578 389 {347 |263 257 |254 203 11620181 178 |70 |29 13 2803
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IMAGEN:Y-ROL-DE'LA-MUJER EN LOS COMERCIALES.TELEVISIVOS

N) Producto y Roles

Los productos que mas se anunciaron fueron: los anuncios de carécter gubernamental donde hay una mayor presencia
de madres ¢ hijas (f=20) debido a que estos anuncios explotan el espiritu paternalista del gobierno, que busca promover
el bienestar y el desarrollo de la familia como preservadora de cultura, raices y patria.

También se presentaron anuncios de aspectos culturales, de informacion y de servicios (f=102), donde hay mas
estudiantes (f=29), modelos (f=21), compaiieras y madres (f=8) en los que la superacion y el apoyo esta dado a partir
de la bisqueda del bienestar de la gente.

En tanto que en los cosméticos y articulos de limpieza personal (f=72), se encuentra la modelo (f=36), la madre (f=9) y
la estudiante (f=8), en las cuales se fomenta el cuidado personal y la apariencia fisica, que parten del hedonismo de la
persona a lo que busca generar en los demas.

. Mientras que por temporada los juguctes presentan una alta incidencia (f=78), donde la hija (f=15), la amiga (f=13), la

* madre y la modelo (f=11), tienen una mayor presencia en este tipo de comerciales ya que representan él publico
objetivo por una parte y por otra enmarcan y se relacionan con el producto mostrando su uso.
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IMAGEN.Y:ROL'DE LA-MUJER EN.LOS COMERCIALES: TELEVISIVOS

Tabla 30
Productos

Roles Anunci|Ser {Jug |Cos [Espe [RestaiRef|Ali {Pap [Bot[Mu [Medi {Lug|Tele[Ro |Lic |Art.|Progr{Ba {LibriCam|S. |[Comp|[Bicn|Au|Total

oS vici juet Iméti (cticuliurant [rescimenleler [analebl jcame laresifonijpa Jor [De |amas ncoloisy |paita|Médfutado Jes  [tos

Guber Jos les [cos Jos es fo ftos {ia |s fes [ntos |de fa Lim s [Revis  icos [ras  |Raic

nament V. picz. ista [Polit s

ales k! icas

F F FF [F F FF JF F [FJFI[F |F I [FEFEIFIF FIFF F F [F
Modelo 10 21 11 36 {1t 34 1045 |14 [13[16 |5 306 5 5 4 8 popos N 229
Compafiera {16 8 8 |1 {20 123 6 19 8 [t 1 jie 4 M 1 2 135
Hija 20 |6 IS2 5 8 4 2 [ [t |5 1 R | 2 1R 1197
Madre 20 8 (11 {9 7 7 {8 |5 12 |l | UL 3 91
Estudiante 17 29 4 18 1 4 @ ]l 42 1 1 1 71
Tia 7 3R | 4R pBIs B 7 16 3 3 2 2 | 67
Empleada 14 |5 | 4|7 1 1 3 6 3 2 S M 4 2 66
Ama de Casa |9 4 2 P2 10 3 |5 I 2 | 2 11 |7 ]2 2 2 | 57
Objeto Sexual 341 6 6 5 2 13 11 1 I3 8 11 33
Esposa 10 1 2 3 |6 1 |4 3 /1 [1 3 1 {1 |l 1 2 I 42
Actriz 1 6 |l 6 |2 2 B | 3 I6 5 41
Profesionista |16 5 3 1 12 1 [ 31
Amiga 2 13 4 2 4 25
Maestra 6 2 3 ! 1 13
Abuela 8 1 i 1 1 12
Gobernante |5 I 6
Hermana 6 6
Servidumbre 2 2 4
Deportista 1 1
Total 162 [102{78 {72 169 |65 |56 |53 |52 |46 {40 (37 [31 30 |29 21 [20 20 117 j15 14 IO 9 7 3 |1,058

Obrera 3 [t 5
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IMAGEN.Y.ROL DE LA MUJER EN-LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

O) Productos reclasificados y Roles

Es importante resaltar que los roles que mas se manejan en los servicios son: el de
estudiante (f=48), cl dec modclo (f=44). Sin embargo ¢s importante resaltar dentro de
los servicios a la profesionista quc casi todas sus apariciones son cn este rubro
(f=24); pero, cn lo quc respecta a productos de primera necesidad nos encontramos
con la modclo (f=35), la compaicra (f=23) y la hija(f=32) con figuras quc mas se
presentan y cn productos dc lujo aparcce la madre v la mujer como objeto sexual
(f=46 respectivamente). Esto nos mucstra como sc mancjan los diversos roles que
tiene la mujer para cl anuncio de secrvicios, productos de primera necesidad y de
lujo.

Tabla 31
Roles Servicios Productos de Productos |Total
Primera Necesidad | de Lujo

Modelo 44 4.16 (35 3.31 150 {14.18 229 |21.64
Compaiicra |29 2.74 (23 2.17 83 |7.84 135 112.76
Hija 31 2.93 |22 2.08 44 [4.16 |97 9.17
Madre 29 2.74 116 1.51 46 (4.35 |91 8.60
Estudiante 48 4.54 |6 0.57 23 [2.17 |77 7.28
Tia 9 0.85 |18 1.70 40 13.78 |67 6.33
Emplcada 23 2.17 (13 1.23 30 [2.84 |66 [6.24
Amade Casa |17 1.61 |16 1.51 24 2.27 |57 5.39
Objcto Scxual {4 0.38 (3 0.28 46 4.35 53 5.01
Esposa 14 1.32 |7 0.66 21 |1.98 |42 3.97
Actriz 9 0.85 |11 1.04 21 |1.98 |41 3.88
Profesionista |24 2.27 |1 0.09 6 0.57 (31 2.93
Amiga 2 0.19 {2 0.19 21 |1.98 |25 2.36
Macstra o 0.85 |1 0.09 3 0.28 |13 1.23
Abucla &) 0.85 |1 0.09 2  [0.19 |12 1.13
Gobemante (6 0.57 |0 0.00 0 0.00 |6 0.57
Hermana 0 0.00 (O 0.00 6 0.57 |6 0.57
Obrera 3 0.28 |2 0.19 0 10.00 |5 0.47
Servidumbre |0 0.00 |2 0.19 2 0.19 |4 0.38
Deportista 1 0.09 |0 0.00 0 10.00 |1 0.09
Total 311 29.40{179 16.92 568 {53.69 {1058 [100.00
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P) Resumen de las Frecuencias de las Diferentes Categorias de Anlisis.

En el siguiente concentrado podemos observar el estercotipo mas frecuente en funcién de cada uno de los roles
analizados encontrando datos relevantes como:

»

A2 vV VYV YV VVYV

VVVVVVYVY

La abuela es alegre y une a la familia, no tiene conductas negativas, y sus valores son la integridad y el
maternalismo, remarcado en colores blancos.

La actriz es joven, bella, coqueta y seductora, pero siempre a nivel de personaje secundario.

La ama de casa es alegre, pero prepotente y agresiva, se encuentra en casa y se guia por el placer.

La amiga es principal pero en dibujos animados, joven, pasiva, cinica, desinteresada y presuntuosa, en casa,

La compaiiera siempre acompafada de un hombre y a nivel secundario, muy similar a la actriz, ya que también
es joven, bella, coqueta y seductora.

La deportista csta ¢n cl campo, presenta destreza fisica, presenta alegria y amistad pero es una nifia,

La empleada generalmente en los supermercados o tiendas de autoservicio, pasiva, coqueta y seductora.

La esposa aparece tanto a nivel principal como secundario, generalmente esta en pareja en casa y mostrando
afecto con musica clasica de fondo.

La estudiante aparece en grupos, reficjando aspectos de superacion y desarrollo individual, generalmente en
escuelas y promoviendo servicios culturales y de informacién.

La gobernante es individualista, mostrando seguridad y autoritarismo, que aparece por lo regular en lugares
abiertos de la via publica.

La hermana une a la familia, esta en familia,, es joven, principal, sin conductas negativas, altruista y en casa.
La hija es secundaria, en familia, siempre alegre, presuntuosa y en casa y sin conductas positivas.

La madre es secundaria, en familia, pasiva y solidaria, buscando el reconocimiento social, en casa.

La maestra esta en grupo, ayuda y es responsable, participa en la produccién y es maternal y esta en la escuela.
La modelo es individualista, coqueta y seductora, legre y bella.

La mujer como objeto sexual es joven, esta con amigos, es bella, alegre y coqueta con tonos negros y blancos.
La obrera es ¢l Gnico personaje que por lo regular es de tez morena, que busca la superacion y el poder,
participando en la produccién.
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» La profesionista esta con amigos, busca superarse, es coqueta y seductora y participa en la produccion.

> La servidumbre esta en casa, es joven, es principal, aparece en pareja por lo regular con otra mujer, es coqueta
y audaz.

> La tia es sccundaria, es joven, alegre y estd en casa.

Ademas, en esta tabla se resumen las frecuencias mds altas que se presentaron en cada rol de acuerdo a las
categorias de andlisis.

A continuacidn se destacan algunos puntos:

>

N7

La clase social, la complexidn, la raza, el tipo de protagonista, presentan cierta regularidad caracteristicas como el
de tener un papel secundario, de tipo real, de tez blanca, de complexion delgada y de clase media
independientemente del rol.

El tipo de rol esta determinado por la edad, el contexto y el grupo, a nivel general, representan indicadores qué dan
la pauta para la realizacion de estos.

Los roles comparten caracteristicas conductuales y valores, sin embargo cada uno tiene su dimension propia,
pudiendo tener opuestos.

El producto trata de reflejarlas caracteristicas de la poblacién que ticne como meta.

La misica y el color dan propiedades que al modificarse resaltan o cambian los sentimientos, cmociones y
conductas.

Adems de que, la alegria cs la conducta positiva més presentada en los comerciales, independientemente del rol.

‘LILIANA’ANGELICA'MONROY MENDOZA ‘ ' 176 -




"LA-MUJER EN LOS-COMERCIALES'TELEVISIVOS

Tabla 32
Roles Protagonista | Tipo Etapa  jRazz Complexion | Clase | Grupo Conductas | Conductas Valores Contexto | Color  { Masica | Producto
Social Positivas Nepativas
Abucla Secundario Real Anciano } Blanca | Delgada Mcdia | Familia Alegria y . Matemalismo | Casa Blanco | Clisica | Anuncios
Unidn Integridad Gubemamentales
Familiar Placer
Actriz Secundario Real Joven Blanca | Delgada Media | Individuo | Alegria Coqueteo Belleza Staft Blanco/ | Pop Espectaculos
Seduccion Azul Servicios
Ama  de | Principal Real Adulto | Blanca | Delgada Media | Individuo | Alegria Prepotencia | Placer Casa Blanco/ | Instrum | Restaurantes
Casa Agresion Gris ental Almacenes
Amiga Pnincipal Dibujo Joven Blanca | Delgada Media | Amigos | Amistad Pasividad Placer Casa Verde/ | Folklore | Anuncios
Ammado Cinismo Blanco Gubernamentales
Desinterés
Social.
Presuncion
Compadera | Secundano Real Joven Blanca | Delgada Media | Pareja Alegria Coqueteo Placer Casa Blanco/ | Instrum | Especticulos
Seduccion Verde~ | ental Peliculas
Azul
Deportista | Prncipal Real Nifta Blanca | Delgada Media | Amigos | Alegria Pasividad Destreza Campo Amariflo | Instrum | Servicios
Amistad Fisica Verde | ental
Naranja
Cafe
Empleada | Secundario Real Joven Blanca | Delgada Media | Individuo | Alegria Pasividad Placer Sidper Blanco/ | Instrum | Anuncios
Coqueteo Café ental | Gubenamentales
Seduccion
Esposa Principal y Real Adulto [ Blanca | Delgada Mudia | Pareja Afecto Agresion Placer Casa Blanco/ | Clasica | Anuncios
Secundario Coqueteo Azul Gubernamentales
Seduccion
Estudiante | Secundano Real Joven Blanca | Delgada Media | Grupode | Superacion Coqueteo Desamollo Escucla Blancy/ | Instrum [ Servicios
Trabajo Seduccion Individual Gns ental
Gobernante | Secundario Real Adulto | Blanca | Media Ala Individuo | Scguridad Autontansmo | Participacion Via Gris/ Tecno | Anuncios
Politica Publica Café b
Hija Secundario Real Adulto | Blanca | Delgada Media | Familia | Alegria Presuncidn Placer Casa Blanco/ | Instrum | Anuncios
Verde~ |ental | Gubemamentales
Azl
Hermana | Principal Real Joven Blanca | Delgada Media | Familia Unién * Altruismo Casa Verde/ | Pop Juguctes
Familiar Rosa
Madre Secundario Real Adulto | Blanca | Delgada Media | Familia Solidaridad | Pasividad Reconocimiento | Staff Blanco/ | Instrum | Anuncios
Social Cafe ental b
177
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Maestra Secundario Real Adulto | Blanca | Delgada Media |Grupode | Ayuday Coquetey Pari.  En  la| Escuela Blanco/ | Instrum { Anuncios
Trabajo | Responsabilid | Seduccion Produccion. Verde | ental Gubemamentales
ad M I
Modelo Secundario | Real Joven Blanca | Delgada Media | Individuo | Alegria Coquetco Belleza Staff Blanco/ | Instrum | Cosmeticos
Seduccion Azul ental
Objeto Secundario Real Joven Blanca | Delgada Media | Amigos | Alegria Coqueteo Belleza Casa Negro/ | Rancher | Cigarros
Sexual Adulto Seduccidn Blanco |[a Vinos
Licores
Obrers Secundario Real Adulte | Morena | Delgada Media | Indwiduo | Superacion | Busquedadel | Part. Enta Oficina | Negro/ [ Pap Anuncios
Poder Produccion Caté Gub !
Profesionist | Secundano Reat Adulto | Blanca | Delgada Media | Amigos Superacion | Coqueteo Part. Ln la Suafl Blanco/ | Instrum | Anuncios
) Seduccion Produccion Cafeé ental b 1
Servidumbr | Principal Real Joven Blanca | Delgada Media | Parcja Afecto Coqueteo Placer Casa Verde! | Clasica | Detergentes
e Audacia Seduccion Azul Juguetes
Tia Secundario Real Joven Blanca | Delgada Media | Amigos | Alegria Coqueteo Placer Casa Blanco/ | Instrum | Lugares
Individuo Seduccion Azul - | ental Para
Verde Vacacionar
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5.3. CATEGORIAS POR ESTEREOTIPOS

A partir de la observacion detallada de los roles y el hecho de que estos sc enmarcan en diversos tipos de estereotipos. A
continuacion se presentan los resultados obtenidos del anilisis de contenido en funcién de los siguientes estereotipos:

1. Tradicional
2. Modemo
3. Debelleza

Considerando que el estercotipo tradicional es ¢l que ubica a la mujer al servicio del hombre, siendo su espacio de
desarrollo cl hogar y su felicidad recac en estar al servicio de la familia.

En tanto que el estereotipo moderno ubica a la mujer en otras esferas de desarrollo personal y social, mis enfocado a
escenarios externos, donde desempefia una actividad remunerada, se enfoca a la superacion y el logro de metas fuera del
hogar.

Mientras que el estereotipo de belleza nos va ha mostrar la imagen de la mujer que representa el yo ideal, a nivel de lo que
se denomina belleza, y por ello, una imagen de consumo social, lo cual fomenta una imagen del ;Como?, deberia de ser una
mujer a nivel fisico predominantemente.

Ahora podemos observar en el siguiente cuadro que el estereotipo de mujer tradicional sigue siendo predominante (f = 536:

50.66%), seguida por la imagen de belleza (f =323: 30.53%), , cn tanto que empieza a formarse, aunque en una baja
proporcidn la figura de una mujer que busca superarse (f=119: 18.81%).
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Tabla 33

De Roles a Estereotipos
Roles Estereotipos Frecuencia Porcentaje
Abuela, Ama de Casa
Amiga, Compariera Tradicional
Esposa, Hermana La Mujer al Servicio del Hombre 53 | - 50.66
Hija, Madre, o '
Servidumbre, Tia
Actriz De Belleza R U P
Modelo La mujer como {magen de Belleza 033 e 3053
Objeto Sexual BRI it o [ RO
Deportista, Emplcada
Estudiante, Gobernante | Moderno RN & o
Maestra, Obrera La Mujer que Busca Superarse TTH9 1881
Profesionista R '

Total 1058 ~100.00

A) Estereotipos y Protagonistas

En cuanto a los protagonistas podemos observar que sigue predominando la mujer como un protagonista de cardcter
secundario mismo que se encuentra en una mayor proporcion o porcentaje en el estercotipo tradicional (f = 536; 50.66),
mismo que nos muestra que la mujer se encuentra presentada siempre en un papel secundario en relacién al hombre (f=531;
42.8%), esto presente principalmente en el modelo tradicional (f=243; 23%) scguido por la mujer con un estereotipo de
belleza en un (f=176; 16.64%) encontrandosc por ultimo el estereotipo modemo con (f=112; 3.21%). Esto nos muestra que
si bien el modelo de mujer sigue siendo el tradicional, este como todos en los que se encuentra la mujer por lo regular se le
ubica en un segundo plano.
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Tabla 34

Protagonistas
Estereotipos Secundario Principal Terciario  [Total
F % F % F % |F %
Estereotipo tradicional. 243 23.0 1205 [19.38 (88 (8.32 {536  |50.66
Estereotipo de belleza (176  |16.64 1102 19.64 45 425 1323 [30.53
Estereotipo moderno. (112 13.21 (56 529 31 1293 ]199  |18.81
Total. 531 1428 1363 13431 |164 [15.50 {1,058 [100.00

B) Estereotipos y Tipos de Personajes

Como podemos observar independientemente del estereotipo los personajes son reales mas alla del 90%, lo que nos indica
que las imégenes reales son mas predominantes debido a que permite una mayor identificacion.

Tabla 35
Tipo de Personajes
Real Ficticio | Dibujo Total
Estercotipos Animado

Estereotipo tradicional. 488 146.12 46 [4.35 20 |1.89 |536 |50.66
Estercotipo de belleza 312 12949 |7 [0.66 14 10.38 1323 130.53
Estereotipo moderno  [199 [18.81 [0 10.00 0 0.00 {199 ]18.81
Total 999 94.42 {53 |5.01 24 |2.27 [1058 ]100.00
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C) Estercotipos y Etapas del Desarrollo

En cuanto a estereotipos y etapas del desarrollo es importante resaltar que en los adultos en los nifios se presenta més el
estereotipo tradicional (f=211; 19.74% y f=153; 14.46%), lo cual nos marca los patrones de conducta que prevalecen en
nuestra cultura y la permanencia de estos. Sin embargo es importante resaltar que los jévenes empieza a tener alta incidencia
en lo referente a el estereotipo de belleza (f=182; 17.68%), lo cual ha generado problemas de anorexia y bulimia en este
bloque de poblacion, asi mismo empieza a surgir el modelo moderno aunque en una minima expresion (f=87; 8.61%).

Tabla 36

Etapas del Desarrollo

Estereotipos Joven Adulto Niiio | Anciano |Adolescent Total
e

F % [F % |[F % [Fi{% [F % |F %

Estereotipo tradicional. | 134) 12.66] 211) 19.74] 153 14.46{25] 2.36| 13] 123| 536{ 5047
Estereotipo de belleza. | 182[ 17.68] 65 6.14] 57| 5.38 0.85] 10] 0.95 323 30.53
Estereotipo moderno. 87) 851 73] 69 35 3.39 0.18] 2| 0.19} 199 18.81
Total 403{ 38.09] 349] 32.80] 245] 23.16{36] 3.39] 25 2.37; 1,058 100.00,

D

el

D) Estereotipos y Raza

La raza predominante es la raza blanca, por el alto valor que s¢ lc ha dado a ella, desde la antigiiedad hasta nuestros dias
como parte del prototipo de belleza (£=776; 73.32%), asi mismo este se observa con alta incidencia en el modelo tradicional,
pese a que en la realidad el color de piel de la mayoria de las personas de nuestra cultura es la tez morena. Sin embargo, la
tez blanca, es simbolo de clase, belleza, razén por la cual se difunden tratamiento de aclaracion de piel, asi como en la
antigiiedad esto fue suplido por el talco.
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Tabla 37

Raza

Estercotipos Blanca |Morena [Nérdica| Negra |IndigenaAmarilla Total

F % [F (% [F{% |[F % F|% [F|% |F %
Estereotipo tradicional. | 409|38.65( 79| 7.46{23)2.16{ 12|1.13] 6] 0.55| 2| 0.18] 531] 50.72
Estereotipo de belleza | 239/22.58] 47| 444 17| 1.6, 11}1.04] 3[ 0.28 2| 0.19] 319] 3047
1
5

Estereotipo moderno. 128[12.09] 59| 5.57] 1]0.09] 6/0.55 3} 0.28 0.09] 197] 18.82

Total 776|73.32(185[17.47 41} 3.85] 29|2.72| 12] 1.11 0.46] 1047; 100.00
Nota: Los personajes cuya raza no fue posible ubicar fueron 10, lo cual hace el total de 1058.

E) Estercotipos y Complexion

Tabla La complexion de las personas que aparecen cn la pantalla son delgadas (f=819; 77.42%), y en su mayoria ser
mucstra cste patrén cn se muestra en el estercotipo tradicional (f=404; 38.19%), scguidas por ¢l cstercotipo de belleza
(f=276; 26.1%) y el modemo (f=139; 13.13%), sin embargo el estereotipo de belleza disminuye drasticamente su
prevalescencia en la complexion media y flaca, mostrando como patrén ideal la delgadez.
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Tabla 38
Complexion
Estereotipos Delgado  Medio Flaco | Gordo (Fornid| Total
0
F % F % [F % |F % |F|{% |[F %
Estereotipo tradicional. 404 38.19] 66 6.23] 39 3.69| 14] 1.4] 9/0.83] 532| 50.62
Estereotipo de belleza 276 26.1{ 18] 1.7) 26] 246 O 0 0 0; 320 30.44
Estereotipo moderno. 139] 13.13] 39 3.69 18 17 31 03] 0| Of 199 18.93
Total 819 77.42) 123] 11.62| 83| 7.85 17] 1.7] 9]0.83] 1051} 100.00,

Nota: Los personaje cuya complexion no fue posible ubicar son 7 personajes, los cuales hacen el total de 1058.

La clase social predominante es la clase media (f = 826; 78.06%), la cual representa el modelo de idealizacion que busca
alcanzar la poblacién y que permite una mayor deseabilidad social en el que se encuentra la gente, asi mismo observamos
que es el estereotipo de belleza el mis alto en clase alta (f = 105, 9.92%), es lo més valorado y el ideal a alcanzar a partir del

F) Estercotipos y Clase Social

consumo, por parte de los que aspiracionalmente buscan alcanzar ese tipo de vida, o bien, clase social.

Tabla 39
Clase Social
Estereotipos Media -Alta Baja Total
F |% [F % F % |[F %
Estereotipo tradicional. | 439 41.49| 67 6.33| 19 1.79] 525| 5043
Estereotipo de belleza | 210 19.85] 105 9.92| 2 0.19] 317 3045
Estereotipo moderno. 177) 16.72] 10 0.93] 12] 1.13[ 199} 19.12
Total 826/ 78.06 182| 17.18] 33| 3.11} 1041}100.00

Nota: Los personaje cuya clase sacial no fue posible ubicar fucron 17 personajes, los cuales hacen cf total de 1058.
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G) Estereotipos y Tipos de Grupos

Este cuadro nos permite observar que los grupos son importantes para los estereotipos, debido a que en el caso del
estereotipo tradicional, este se ubica generalmente en su grupo central que es la familia, en torno a la cual va ha desarrollar
sus diferentes roles, asi mismo encontramos a el estereotipo de belleza (f=137: 12.95%) solo, no asociado a ningin grupo
especifico, fomentando el individualismo; en tanto que el estereotipo de la mujer moderna se ubica en grupos de
trabajo(f=77: 7.28%) o individualmente (f=64: 6.04%), en pro de un desarrollo personal.

Tabla 40
Tipo de Grupos
Estereotipos Individuo | Familia | Amigos | Grupos de | Pareja |Extrafios | Multitud| Total
Trabajo
F (% [F % [F (% F % F % F|% F % [F %
Estereotipo tradicional. | 85] 8.03[ 205{19.39; 116/ 10.96{ 13| 1.22| 88 831 21 1978 0.75] 536} 50.66
Estereotipo de belleza | 137 12.95| 10 0.95] 57[ 5.39| 47 444 11} 1.04] 37 349 24} 2206 323 30.53
Estereotipo moderno. 64 604 6 0500 290 273 771 7.28) 41037016 1511 3] 028 199 188!
Total 286} 27.02( 221{ 20.9{ 20.2 19.0{ 137, 12.94T10.3 9.72)74; 69735 3.29!1058 100.00,
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H) Estereotipos y Conductas Positivas

En cuanto a conductas positivas encontramos que el estercotipo tradicional resalta la alegria (f=155), el afecto(f=129) y la
unién familiar (f=97); mientras que el estereotipo de belleza presenta conductas de alegria (f=94), dinamismo (f=29) y
responsabilidad (f=28) y el estereotipo moderno nos muestra superacion (f=52), alegria (f=31) y responsabilidad (f=24).
Estos rasgos de conducta en cada estereotipo va a remarcar los aspectos positivos mas relevantes de cada uno

Tabla 41

Conductas Positivas

Estereotipo/Aleg|Afe [Uni [Resp |Amis|Sup |Cari Din |RealilHabi|Am |Ayu/Int Sol{Seg |Alim [Supe |Refle |Indep|Sinc|As [Sen |Res [Auda |Valen|Total
s via cto jon jons ftad lera.[fio |am. [smo itos |abi [da leli [id |ui lent. |rfo. |xion [end |eri [ert|cib [pet [cia |tia
F.
F |F |f. |F. F |F F F |[F |F |[F F. F|F|F F F |F |F |F |F|F [F|F |F [

Estereotipo

tradicional. | 155/129| 97| 49| 50] 18] 57| 24) 24| 30| 15 10)16/26| 12| 17| 5 10| 4] 15/10{ 13] 5 4 9| 804
Estereotipo | 94] 19| 2| 28 26/ 19y 5| 290 25 14 200 15 11f 7| 23| 4 13 6 10} 4 8§ 2 8 8 21 402
de belleza

Estereotipo

modemo. 31| 5 5 24 15152 1 5 8 5 1119112 4 1 5 7 8 8 2 1 4 4 4 4 245
Total 280/153| 104] 101| 91| 89| 63| 58] 57| 49| 46} 44/39|37| 36] 26| 25 24 22| 21j19) 19| 17| 16| 15[1.451
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I) Estereotipos y Conductas Negativas

En cuanto a las conductas negativas encontramos que el estereotipo de belleza presenta coqueteo y seduccion (£=128),
presuncion (f=27) y prepotencia (f=13); mientras que el estereotipo tradicional se presenta coqueteo y seduccion (f=43),
pasividad (f=12) y agresién (f=11) y el estercotipo moderno presenta coqueteo y seduccion (f=30), pasividad (f=12) y
presuncion (f=3). Un aspecto importante es que independiente del estereotipo el coqueteo y la seduccion esta presente en la
imagen que de la mujer que se muestra en los comerciales televisivos.

Tabla 42

Conductas Negativas
Estercotipos CySedur) Presun. | P Agr. [Peepot.[Libido [tnquiet JE oder |Egoi Sum. {Ambicion| Timid.{Buria [Obsc. [Depend.(C I} i Abwsa]Coaflicts. i Sa|Tatsl
F JF. [F FF JF. F F [F IF F IFF [F IFFF [F IF [F [F FIFF _|FIF .

v 128 7 7 lupa iz 5 o6 s N - < I O 2 b h 1 244
o 3 o 12 fils |1 s TR A 3 2 I 1 v b h 1 12
{Estereotps 003 2 {2 T ] [0 1 171 03
modemo

rots 201 139 |1 fafe s Jra Jo s I8 I e le I la ala o 2 o R R R P th 419
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J) Estereotipos y Valores

Los valores que se presentan en el estereotipo tradicional son: placer (f=184), matemnalismo (F=75) y reconocimiento social
(F=51); mientras que en el estereotipo de belleza se observan los siguientes valores: belleza (f=196), placer (£=60) e interés
(f=29) y en el estereotipo modemno se observan los valores de participacidn en la produccion (f=42), desarrollo intelectual
(f=33) y placer (f=23). Es importante resaltar que el placer es uno de los valores que refleja la mujer en la publicidad
independientemente del estercootipo.

Tabla 43
Valores
Estereotipo [Pla (Bell [Inte [Mat [Reco [Part.en |Des.I|Inte [Resp|Superi [Fuerza {Part.(Part.enPo [Riqu(Trab. [Educ. {ﬁlen Ven {Inde (Altr {Total
s cer [eza [rés |em |noc. [Produc.|ntele lerid{.  loridad |Fisica |Polit|Act, |der|eza |Dom [Compla  |ganz|pend |uism
alis |.Soci ctual fad [Econ Comu es Des fa  |enciajo
mo |[al om. nit Com Sexu Emo
p- al c.

FF F [FF [F [F F F fF |F [F F F.[F [F |F. |F |[F | [ [*
Estereotipo (184/45 (44 {75 |51 |6 2 26 (7 16 7 10 {7 615 7 6 4 7 [505
tradicional.

Estereotipo (60 [196 29 12 11 |6 4 1133 6 4 4 |1 307 1 350
de belleza
Estereotipo[23 |14 116 18 {11 |42 33 %6 15 {10 10 8 |7 3 2 2 N2 213
modemo

26 ‘ RN
Total 7 255189 |85 (73 154 39 45 26 22 |21 22 15 |12[12 9 6 3 1 16 7 1,068
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K) Estereotipos y Misica

La misica que acompafia cada uno de los estereotipos es instrumental, pop y ecléctica independientemente de los
cstereotipos que se presentan, estos tres géneros son importantes debido a que nos marcan por un lado, instrumentaciones
que pueden asociarse a productos y escenarios, la pop nos va a mostrar melodias de moda y alto impacto social y la
ecléctica, por sus caracteristicas de ser una mezcla multiple de instrumentos que no cae en ningun tipo especial de misica
tiene la cualidad de llamar la atencion del telespectador.

Tabla 44

Miisica
Estereotipos {Instrumental {Pop {Eclectic |Clasica |Ranch [Rock|Da|Folc |Te [Ba |Indu]Mer (BljRap/Ma |Co jCu [Bo [Jaz|Sa [Dan |Total

era nc |klor [cn |nd {stria lengu [ue mb Intr mbi|ler [z imblzén
e fe pfaifl je s o a o a
F F |F F F . F|F F[F| . FJF |F |[F|F |FIFIF|F [*

Estereotipo |147 69 (63 53 6 19 1815 437 15 [0ff (02 2 [t {4ttt 1398
tradicional
Estereotipo |77 60 137 23 56 9 1 o’ 2 5 812 2 |00 j0j0)0i0 [311
de belleza
Estercotipo 180 21 126 17 0 1324 oz @4 (0 iyt |1 |00 |0]0i0]|0 |88
moderno
Total 304 150 126 (93 68 41 2120 14113113 10 94 3 2 2 N 0 [897
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L) Estereotipos y Contexto

En cuanto al contexto podemos observar que la casa (f=227), es el lugar en el que se presenta el estereotipo tradicional,
lugar en el cual se desarrollan toda la gama de roles antes mencionada, mientras que para el estereotipo de belleza es el staff
(£=125), el cual es un espacio creado para una imagen creada desde el imaginario de los productores y para el estereotipo
moderno es la escuela (f=87), lugar en el que se desarrolla la mujer como ser humano integral.

Tabla 45
Contexto

Casa (Staff |Via |Esc |Su {Par(Pla|Ca |Ofi Jar(C. N|Envarc|Ran|Co |Auto [Igl {Fa [Bos|Mu |Elav]AvilOv|DesiTotal

Estereotipos Publ luelajper|quefyas\m [cin [dinjoct ja chome im lesi [bri jque{sco [adorjon [nisjerto
ica po la urnosciones s rcialjovilesla cas| s jes |es s

F |F |F |F [FF |FIF[F IFF |F F. F |F |FF|F | |F IFF| |
Estereotipo tradicional [227 94 (65 |27 3636 27 1816 3018 22 |I516 [4 3 3 (6 [109 |l 3 666
Estereotipo de belleza {90 {125 |46 (12 (1921 23185 (14125 16 59 19 R P24 5 |2 442
Estereotipo moderno |24 140 31 187 2216 6 17132 |7 12 |7 4 3 |1 715 1 2 324
Total 341 259 (142 [126[77(73 56 53|53 {51145 (35 |24 |18 {14 [|12|10110[10 ]9 7 4 [3 |1,432

M) Estereotipos y Color

En cuanto al uso del color por parte de los estereotipos encontramos que el blanco es predominante en todos los estereotipo
y las diferencias mas importantes estdn en que en el estereotipo tradicional resalta colores como: el verde (f=263), el azul
(f=181) y el café (f=155); en tanto que en ¢l estereotipo de belleza sc encuentra el azul (f=171), el verde (102) y el negro
(£=98); y en el estereotipo moderno encontramos el gris (f=70), el verde (f=61) y el café (f=57).
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Tabla 46
Color

Blanco |Azul [Verde |Gris [Café [Negro {Amarillo [Rojo |Ocres {Beige [Naranja {Rosa [Morado |Varios [Total
Estereotipos F F IF F F F F. F. |F F F F_F F *
Estereotipo tradicional [263  |181 |184 113 155 [102 |98 69 42 |51 4l 50 |16 8 1373
Estereotipo de belleza {191  [171 {102 (80 |45 198 |84 66 23 11 31 12 ]i0 924
Estereotipomodemo  |124 137 161 |70 57 54 21 27 _j16 17 |6 8 3 5 506
Total 578|389 [347 |263 [257 [254 [203 162 |81 |79 |78 70 |29 13 12803

N) Estereotipos y Productos

Los productos que mds se presentan los difercntes estercotipos son: en el caso del estereotipo tradicional se encuentra por lo
general en anuncios de cardcter gubernamental (f=90), los cuales refuerzan los valores tradicionales, los juguctes (£=60) por
la temporada, los refrescos, espectaculos (f=39 respectivamente) y los alimentos (f=38); mientras que el estercotipo de
belleza aparece en anuncios de cosméticos (f=42), restaurantes (F=36) y papeleria (f=35); y en lo relacionado al estereotipo
modemo encontramos que hay mayor incidencia en los anuncios gubernamentales (f=61) y en servicios ({=42), mostrando
una imagen de mujer diferente, la cual busca superarse y ayuda a [a comunidad.
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Tabla 47
Productos
Estereotipos |Anu [Serv {Jugu |Cos [Espe |Rest [Ref|Ali [PapBo [MujMedi (Lu [Tel [Ropa |Lic |At.  [Pro [Ba|Librois|Ca [S. |Co [Bi {Au{Total
ncio ficios jetes meéti lcticulaura jres imenjeler|tanjebl jcame |garfefo [y  Jory[De  |gra nc jyRevis|mpalMéjmplen ftos
. S cos {los |ntes {co |tos |{a |as |es ntos [es |nia {Calza [Cigl|Limpie|masjos |tas.  |fias [dic {u} les
o] Gub de do |arr [za Polijos jtad [Ra
‘. ermna \'S 0s tica] Joralice
men S s s
talcs
F f F [F [F |[F IF F. |F [F [F |F F |F JF F |F F [FJF. JF |F JF FJ[*
Estereotipo (90 (30 |60 |19 [39 [22 [39 38 i1l 2916 21 27111 {19 8 13 19 |9 @ 6 4 12 [7 3 536
: tradicional
| Estereotipo {11 (30 (13 42 23 (36 {159 (35 (15(19112 @4 9 |5 13 4 9 2 {7 5 S 323
| de belleza
Estereotipo |61 [42 |5 {7 [7 216 6 2|54 10 [5 3 2 6 |4 3 16 2 199
modemo
Total 162110278 (72 169 |65 |56 |53 |52 |46140137 31|30 29 2120 |20 1715 |14 110]8 |7 i3 11,058
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0) Productos reclasificados y Estereotipos

Los estereotipos que se presentan por producto, nos marcan como relevante el estereotipo tradicional (f=287) y el de belleza

(f=219), son los mas utilizados para difundir productos de lujo, el primero de estos debido a la repercusion que se puede
generar en la audiencia y por otro lado la imagen de belleza, debido a que representa el ideal que se busca alcanzar.

Asi mismo encontramos que por rasgos de la propia cultura el estereotipo tradicional se difunde en lo referente a productos
de consumo (f=107), ya que dentro de este estereotipo sc encierra a la madre y al ama de casa, principal responsable por

cultura de proveer y alimentar a la familia.

Y es importante resaltar que se encuentran casi a la par el estereotipo moderno (f=114) y el estereotipo tradicional (f=142)
en lo que se refiere a la difusion de servicios. Lo cual es importante por que, representa el espacio de proyeccion en el que se
encuentra este nuevo estereotipo

Tabla 48
Estereotipos Servicios | Productosde |  Productos Total
Primera de Lujo
Necesidad
F % { % f %o f %
Estcreotipo tradicional {142 (13.42 {107 [10.11 [287  [27.13 (536  |50.66
Estereotipo de belleza [S5  |5.20 49 463 219  [20.70 {323  130.53
Estereotipo moderno 114 110.78 |23 2.17 162 5.86 199 18.81
Total 311 (2940 1179 1692 (568  [53.69 {1058 [100.00
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Como podemos observar los estereotipos tienen un patrén relativamente estable en relacion a los rasgos que presenta la
mujer ya que se encuentra que independientemente del estereotipo predomina: un papel de protagonista a nivel secundario,
son personajes reales, de tez blanca, complexion delgada, clase media, coqueta y seductora, en colores blancos y misica

instrumental.

Sin embargo, hay que destacar que: ¢l estereotipo tradicional esta dado por un adulto, alegre, cuyo valor mas importante es

IMAGEN-Y'ROLES DE-LA- MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

P) Estereotipos y Categorias

el placer, se encuentra en la casa y aparecc dentro de los anuncios de cardcter gubernamental.

En tanto que ¢l cstereotipo de belleza esta dado por una joven, que aparece sola, alegre, cuyo valor es la belleza, se

cncuentra cn un staff y la encontramos con una gran incidencia en los anuncios de cosméticos y articulos de cuidado

personal.

Mientras que el estercotipo moderno cs la mujer joven que sc¢ encuentra en grupos de trabajo, busca superarse y participa en

la produccion, se encuentra en escuelas y promueve servicios.
Como podemos observar el grupo no sélo determina los roles, sino también los estereotipos. Ademés de que podemos

observar que los contexto en los que se desarrollan los personajes nos dan pautas para asumir ciertos roles y dar lugar a

ciertos estereotipos.

Tabla

49

Resumen de Categorias por Estereotipos

. Protago Tipo{Etapa | Raza [Comple |Clase (Grupo ConductasiConductas|Valores ContextoColor (Misica Producto
Estereotipos | . iy . A N
nista xion Social Positivas |Negativas

Secunda {Real |[AdultoiBlanca |Delgada |Media|FamiliajAlegria  |Coqueteo yiPlacer ~ (Casa  [Blanco|lnstrumental [Anuncios
Estereotipo  [rio Seduccion Gubemam
tradicional. entales
Estereotipo  {Sccunda iReal |Joven |Blanca [Delgada [Mediallndivid |Alegria  |Coqueteo y|Belleza  Staff  BlancojInstrumental{Cosmético
de belleza. rio uo Seduccion s

Secunda {Real [Joven {Blanca|Delgada [Media{Grupos [Superacién|Coquetco y{Participaci [Escuela  [Blanco(lnstrumental Servicios
Estereotipo  rio de Seduccion oncnla
moderno. Trabajo produccion
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5.4. TABLAS CROMATICAS

Son una forma de ahondar en las implicaciones del color en los comerciales en tormo
a los roles y los cstercotipos es a partir de tablas cromaticas, las cuales abarcan un
70% de los valores que encicrra la categoria a analizar, como a continuacion
obscrvarcmos.

A) Tablas cromaticas por roles
Por rol encontramos que los colores blanco verde y azul son los que mids sc

presentan dentro de los diferentes roles, sin embargo es importante resaltar las
diferencias cn los usos de color de cada rol, asi como, los significados emocionales

que implican:

Tabla 50
Roles Colores Significados
Abuela Blanco, Azul, Verde, Café Rigidez, fortalcza
Actriz Blanco, Azul, Amarillo, Verde Dincro, sucrte, coraje
Ama de Casa_ | Blanco, Gris, Azul, Negro Dano, mal, tristcza
Amiga Verde, Azul, Ocre, Blanco *
Compaiiera Blanco, Verde, Negro, Azul Dafio, mal
Deportista Verde, Café, Amarillo, Naranja Dinero, negocio, paz
Empleada Blanco, Gris, Verde, Café Rigidez, fortalcza, tristeza
Esposa Blanco, Azul, Gris, Negro Daiio, mal, tristcza
Estudiante Blanco, Gris, Rojo, Verde Amor, pasion, poder
Gobernante Gris, Café, Amarillo, Beige,|Rigidez, fortaleza, Dinero, suerte,
Blanco corajc
Hija Blanco, Azul, Verde, Café Rigidez, fortalcza
Hermana Verde, Resa, Blanco, Gris Sensibilidad, temura y afecto
Madre Blanco, Café, Verde, Azul Rigidez, fortaleza
Maestra Blanco, Verde, Azul, Gris Tristeza
Modelo Blanco, Azul, Verde, Rojo Amor, pasion, poder
Objeto Sexual | Negro, Blanco, Gris, Azul Tristeza
Obrera Café, Negro, Blanco, Azul, Verde | Rigidez, fortaleza, daiio, mal
Profesionista Blanco, Café, Verde, Gris Rigidez, fortaleza, tristcza
Servidumbre [ Azul, Verde, Rosa Sensibilidad, termura y afecto
Tia Blanco, Azul, Verde, Café Rigidez, fontaleza

Nota: Los colores sombrecados son los colores que vienen a marcar la diferencia dentro de
la secuencia constante de verde, blanco, azul.

VAANGELICAMONROY MENDOZA
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B) Tablas cromaiticas por estereotipos
Siguiendo ¢l modclo anterior, en caso de los estereotipos se observa que:

El estercotipo tradicional maneja principalmentc los colores blanco, verde, azul y
café que implican: lo bucno, la paz, la protcccidn; la vida, la esperanza y la
naturaleza; la eternidad, la voluntad y ¢l consuclo; y la rigidez y la fortaleza, que son
cualidades caracteristicas que se le atribuyen a este estereotipo.

Mientras que al estereotipo de belleza esta acompainiado de blanco, azul, verde,
ncgro y amarillo, que implican: lo bueno, la paz, la proteccidn; la vida, la esperanza
y la naturaleza; la eternidad, la voluntad y ¢l consuclo; el mal y el daiio; la suerte, el
coraje y cl dincro, las cuales al igual que ¢n caso anterior refleja cualidades que se le
atribuyen a dicho estercotipo.

En tanto que el estercotipo modemo presenta colores como el blanco, gris, café,
verde y negro, que implican: lo bueno, la paz, la proteccién; la vida, la esperanza y
la naturaleza; la tristeza; la rigidez, la fortaleza; y ¢l mal y el daiio, lo cual como
podemos observar se lc atribuyen aspectos tanto de caracter positivo como negativo
a este cstercotipo.

Tabla 51

Estercotipos olores

Estereotipo tradicional |Blanco, Verde, Azul, Café.

Estercotipo de belleza Blanco, Azul, Verde, Negro, Amarillo.

Estereotipo moderno Blanco, Gris, Verde, Café, Negro.
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CAPITULO 6
“DISCUSION Y CONCLUSIONES”
6.1. DISCUSION

Para conocer la imagen, los roles y los estercotipos de género de la mujer que sc
presentaron en los anuncios publicitarios dc television de diciembre de 1999 a
febrero del afio 2000, se realizé un anilisis de contenido de 423 comerciales, cuya
caracteristica era que habian aparccido por primera vez en T. V. en estos meses y
sus protagonistas eran mujeres, lo cual nos dio un total de 1058 personajes
femeninos, los cuales fueron analizados a partir de las diferentes categorias. Para
examinar los datos obtcnidos se realizé un analisis de frecuencias y tablas de
contingencia basandonos cn ¢l rol, asi como conglomerados para identificar los

estereotipos quc presenta la mujer cn los comerciales televisivos.

Para ello tomamos como referente la historia desde la antigiicdad, donde se obscrva
ungy la mujer se¢ ha cncontrado inmersa en una situaciéon de subordinacién con
réspecto al hombre, donde sc le ha vigilado, sometido y custodiado ( Duby, 2000;
Tamayo, 1977), dando lugar una imagen tradicional, la cual ticne como
caracteristicas ¢l ser ficl y martir, siecmpre al servicio del vardn, donde es una
compaiiera, sublimada, vencrada y divinizada por la maternidad, donde la
inferioridad y la opresion, la transforma en santa (Tamayo, 1977; Naranjo, 1981;
Machuca, 1994; Ortiz y Ruiz; 1994; Duby 2001.), La mujer, es quicn sc ocupa del
hogar, la familia y los hijos no obstantc, sicmpre sc desarrolla desde la
subalternidad. Es la mas valorada socialmente y por la tanto, ¢s la que permea y
caracteriza a nuestra sociedad. Esta imagen tradicional gencra cstercotipos y roles

que se van desarrollando desde la familia y la ecscucla. Y actualmente esta
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ampliamente reforzada, como sc ha visto en la investigacidon, por los medios de
comunicacién (Barbieri, 1980; Gonzalbo, 1985; Barnat, 1998; Tuiion, 1998.),lo que
ha repercutido en cl desarrollo de la socicdad. Aqui s¢ ha encontrado que muchas de
las madre-esposas viven un cautiverio originado por la procreacion y la dependencia

econdmica hacia la parcja.

Dec igual manera, se pudo obscrvar que también aparcce la mujer como objeto
sexual, donde ésta se convierte en un objeto de placer para el hombre, ya que cs la
fuente del deseo erdtico y la lujuria; se vuelve la malvada, la vendedora de su
cuerpo. Como objeto de crotismo y por ende, del desco sexual, se vende sc manera
simbélica o real. Es ia mujer bella, seductora, caprichosa, inmadura, objeto dc
perversion, bruja o prostituta, siguiendo un ideal de placer (L.agarde, 1993;
Machuca, 1994; Duby 2001; Tufion, 1998; Bustos, 1986, 1987, 1988, 1992, 1994,
1998, 1999.). La Malinche, es el personaje que dentro de nuestra cultura representa
la sexualidad y la traicion.(Tufion, 1998.). Esta imagen (ic mujer sicmpre cs
devaluada y castigada por la sociedad, porque es lo codiciado y lo condenado, lo
prohibido y lo erotizado; donde la sexualidad sin procreacion representa lo malo, ser

objeto para el placer de otro.

En los ultimos afios ha nacido otra imagen de mujer, muy diferente a las anteriores,
que ha dado lugar a la mujer moderna, que lucha por obtener derechos, igualdad y
equidad, para lo cual en muchas ocasiones sc masculiniza. Entonces se convicrte en
rival, competitiva, agresiva, lucida, ambiciosa ( Machuca, 1994; Tuiién, 1998; Ortiz
y Ruiz, 2000; Duby 2001), dando lugar al mito de la stiper mujer (Ortiz y Ruiz,
2000.), mismo que se asocia con la imagen de Sor Juana Inés de 1a Cruz, quicn se
desarrolla cntre lo intelectual y laboral de manera diferente y que ha incidido de una
forma mdas profunda, gracias al surgimiento del feminismo y su biisqueda de la
equidad de géncro. Es a través dc esta imagen en donde se percibe que la mujer

comienza a desarrollarse a la par del varén, donde ticne acceso a la educacion, al
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trabajo y no pocas veces, a la toma de decisiones, aspectos que le permiten una

mayor independencia y autonomia .

Todas estas ideas preconcebidas de la mujer, que han gencrado la formacion de
imagenes estereotipadas, las cuales cstan apoyadas por roles y cstercotipos, que
parten del patron social y cultural que se ha ido desarrollando, a través del tiempo,
han generado ciertas conductas hacia la mujer (género), cémo debe ser
(estereotipos), qué debe hacer (roles) y como debe verse (imagen). Asi observamos
dentro de la investigacion los siguientes estercotipos, roles e imagencs especificas de
aquérdo con la imagen tradicional, la mujer como objcto sexual, y la mujer moderna

, los resultados que mas llamaron la atencién fucron los siguientes: !
En cuanto a estereotipos se encucntra cn esta investigacion que:

Los estereotipos tradicionales, que se relacionan al de esposa-madre-ama de casa y
que dentro de la imagen se ubica en un 50.66% de los personajes. Al igual que en la
historia, la mujer aparece en un segundo plano en un 50.19%, mientras que como
figura central o principal aparcce en un 34.31%, lo que nos indica que en mas de un
65% la mujer se cncuentra cn un lugar subalterno respecto al hombre. Esto nos
permite obscrvar que en nuestra sociedad este rol es el mas valorado y es el que mas
mujeres en nuestra socicdad comparten. Esto coincide con otras investigaciones

(Bustos,1989, 1998.)

En la actualidad, la imagen de la mujer como objeto sexual, s la imagen que cn la
actualidad se retoman los medios en un 30.53% dentro de la publicidad, repercute en
las caracteristicas que se ticne acerca de la imagen femenina. Esto, centrado en la
compra como manera simbolica del acceso a la mujer, o bien como una forma de

atracr al varéon a través de determinados productos, que permiten promover la

! Si desea ver los datos puede consultar ¢l capitulo de analisis de resultados.
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belleza, cl placer y el desco, a partir dc la atraccion. Es el estercotipo de la belleza.

Mismo que cs observado por Victoroff (1980).

En tanto que el estercotipo de la mujer moderna se presenta en un 18.81% de las
imagenes publicitarias, ¢l cual si bien no es un porcentaje clevado, abre la
posibilidad de una nueva perspectiva de lo que puede ser y hacer la mujer. Esto
también nos marca, por un lado, cl impacto que ha tenido la lucha de las mujeres por
la cquidad; y por otro, nos muestra quc los generadores de publicidad ven en este
tipo de mujeres un mercado potencial de consumo, ya que son las que suclen poseer

mayor poder adquisitivo.

Estas imagenes son productos de la cultura y la regulacion social, donde la igualdad
y la equidad de la mujer, a nivel de imagen, comicnza a darsc dec manera
significativa en los medios como un reflejo de la realidad, donde se observa que
actualmente sigue una situacién dc subalternidad dentro de nuestra socicdad, aunque
se observan algunas tendencias y matices que podrian dar lugar a nuecvos

estercotipos apoyados cn los roles, mismos que sc veran adelante.

Es importante observar que varia la intencionalidad, valores e implicaciones
genéricas de la mujer a partir de la ctapa de desarrollo en la que se encuentre y,

como se observa a continuacion, hay un estereotipo para cada edad:

Niiia.- En un 23.16%, sc presenta bien vestida, limpia, dulce y con moiiitos rosas.
Nifias que hablan quedito, no trepan arboles, ni juegan al futbol, no dicen groserias,
que asumen, sc¢ dejan, sonricn y sirven a los demas . Con muiicca en los brazos,

jugando a la comidita, a la mama, a la macstra

Adolescente.- Es una mujer, que sdlo aparcce en un 2.36%. Es joven, bella,

coqueta, en un mundo atractivo, lidico, licno de colorido, rodcado dc bienes de .
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consumo, sin carcncias. Fomentando suciios, fantasias y descos

Joven.- Es una mujer cstudiante, compaiicra y modelo abarca el 38.09% de la
publicidad y ella busca superarse, apoya a los demas y representa la cdad ideal de la
vida, lo que se busca alcanza y mantener, centrado todo cllo en valor que se le da en

la sociedad, a la belleza, ¢l placer y lo que se encuentra concomitante cn esta ctapa.

Adulta.- La mujer madura, aparece en un 32.99%, de los comerciales lo que nos
muestra una tendencia a la mujer que debe buscar mantenerse joven, y hay muchos
medios para hacerlo cuyas recetas son miltiples. Las primeras arrugas y las
primeras canas materializan cl hecho de que la juventud se va quedando atras. Los
medios de comunicacién retoman esa idea una y mil veces a través de productos que
le recucrdan a la mujer madura que los primeros sintomas de caducidad, y le

proponc medidas de mantencrse bella.

Anciana.- Aparece sélo en un 3.4%, quiza debido a que tenemos que la légica de la
caducidad que pcrmea a los idolos, a la moda y a la mercancia, para promover cl
consumo, se introduce a los diversos periodos de la vida. La juventud, maximo valor
es efimera; y la edad madura y la vejez se convierten cn sindnimos dec decadencia

dando paso a un periodo de soledad y marginacion.

Estos aspcctos, que se rctoman por parte de Rodriguez (2000), nos indican las
normas, patrones y reglas quc cxisten en tomo a la mujer, revalorando los roles
tradicionales de esposa, madre y ama de casa, mismos que s¢c manificstan constantes

y significativos en los resultados.
No obstante que las imagenes de la mujer son aparentemente multiples y variadas y
que siempre estan reforzando aspectos tradicionales con un matiz de lo modemo,

como ya s¢ menciona en cl capitulo de resultados, se encuentra a las mujeres en
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diversas actividades o roles como son: modclos, compaiicras, hijas, madres,
estudiantes, tias, empleadas, amas de casa, esposas, actrices, profesionistas, amigas,
maestras, abuclas, gobernantes, hermanas, obreras, scrvidumbre, dcportistas,
mismos quec nos dan una gama amplia dc los diferentes papeles que juega la mujer
en la publicidad, y que si bien, aparece por lo regular ¢n roles enfocada al hogar,
éstos presentan cambios, que van mds allda de la doble jornada de trabajo que
plantean Cruz y Erazo cn 1980, ya que la mujer ya no sélo es: ama de casa,
trabajadora u objeto scxual, sino que hay otros matices cn lo que respecta a ser

mujer, que abarcan su desarrollo como ser humano.

Los roles mas relevantes que desarrolla la mujer en la publicidad televisiva, con

base en el analisis de contenido son los siguientes:

Modelo. La imagen de la mujer acompaina la presentacion del producto, en un
21.64%, lo cual nos muestra a la mujer en un segundo plano, como presentadora del
producto, delgada, blanca, clase media, quc nos va a dar la imagen con una
valoracién centrada en la belleza como en los comerciales de cosmcticos y

productos de lujo.

Compaiiera. El 12.76%, Aparcce acompaiiada de un varén, donde, como parcja se
muestra en segundo término, repitiendo cl patréon gencralizado de la historia y
reflejando la imagen de¢ la mujer al servicio de los demas, que ayuda, escucha,

orienta. Por lo general presentindose en productos que promueven servicios

La Hija. El 9.17% y la Madre, ¢l 8.60%, quc se prcsentan por lo regular como roles
complementarios, tienc una gran incidencia en la publicidad, remarcando los valores
de la familia y de las tradiciones que ésta envuelve, donde nos encontramos que la
labor de la mujer es ser madre, fomentar valores, donde sc centra en la familia, el

hogar y desarrollandose a partir de los triunfos de los hijos y ¢l esposo, donde cuidar
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la casa y su aparicncia es central. Esta imagen sc obscrva principalmente en la
promocion de articulos de primera necesidad como son los alimentos y en productos

para cl cuidado del hogar.

Ademas dentro de la imagen de la mujer, hay aspcctos rclevantes para cl analisis
en torno a las imdgenes publicitadas en la television, como son: ¢l aspecto fisico,
- donde esta presente la raza y la complexién; asi como: los grupos, el escenario, la
musica y cl color que se manejan para reforzar aspectos en torno a la mujer, la

~.valoracién y emociones que acompaifian a la imagen femenina.

“'Un aspecto relevante en la mujer es su raza, ya que se da un mayor valor a la mujer
de raza blanca (Tufion, 1998), lo cual ha generado una constantc presentacion de
éste tipo de mujer como el patron ideal a alcanzar, mismo que ha permitido que
dentro de la publicidad esta seca la imagen que mas sc mangja (78.5%), ya que, por
aspectos de idealizacién, fomenta el consumo de productos para su cuidado personal
y su estilizacion fisica, ¢l cual indudablemente repercute en lo personal y en lo

social.

Y la complexién, se ha visto matizada en diferentes épocas. Antes, scgun Rodriguez
(2000), se marcaba como un cuerpo perfecto el de las mujeres un tanto lienitas, de
caderas anchas y de busto prominente. Es precisamente, como podemos observar en
la actualidad, cn este aspecto es donde ha habido mas cambios. Desde principios de
1990, la publicidad promueve y fomenta que la ropa luce mejor en mujeres delgadas
y constantemente van siendo mas cstrictos los requerimicntos para aquellas mujeres
que quieren lucir en los medios. Y poco a poco, con esta imagen, las jovenes y no
tan jovenes han ido tomando dichas rcglas como propias y exigiéndose ser mas
esbeltas para lucir atractivas hacia los hombres (Martinez, 2001), lo cual se muestra
en los comerciales analizados con una incidencia del 77.4% de personas con

complexién delgada.(Ver Tabla 5): Esto ha llevado a que se marque un valor
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corporal que no es congruente con las caracteristicas de la mujer mexicana ya que
nos muestra a una mujer de tez blanca, delgada, que da ¢l ideal de modelo anoréxica
de Calvin Klein que miden mas de 1.70 y pesan 55 Kg. (Carcaga, 2001). Dicha
situacion ha generado complejos y obsesiones, que no terminaran hasta que logren

verse como modclos profesionales.

-En cuanto al contexto, ¢s importante resaltar que para la mujer, durante varias
" épocas, lo domestico y por ende, cl hogar, representa su mundo personal mas
proximo y su lugar de desarrollo donde sc plantea la imagen tradicional de esposa,
madre, ama de casa (Hemandez, 1999; Duby, 2000) , misma quc se¢ ha desarrollado
y permanece con una alta incidencia en la rcalidad social y en los medios como en la
television. Ademas de que es importante remarcar que los contextos nos van a dar
lugar a la presencia de ciertos roles como es el caso de la escucla y los estudiantes,
la casa y la madre, ctc. (Ver Tabla 28 acerca de Roles y Contextos), eso nos indica
que es cn el entorno en dondc se determina cl tipo de roles ‘a desarrollar incluso
dentro de la publicidad. Asi mismo, es notorio observar que los estercotipos dc
belleza y de la mujer moderna no tiencn aun tan claro el contexto y aparccen dentro

del staff, por lo regular.

Adcmas, es importante resaltar que los grupos son fundamentales en {a generacion
de roles, ya que, por cjemplo, la familia es el grupo en ¢l que cncontramos a la
madre, la hija, la abuela, etc; o bicn en la escuela, encontramos a estudiantes,
maestras, compaifieras y amigas. Es importante tomar en cuenta que los grupos son
relevantes en lo que se reclaciona a la asignacion de roles, ya que éstos generan no
sé6lo el entormo para que aquéllos sc desarrollen, sino que son también los que vienen
a regular comportamicntos y valores, (Ver Tabla 23 acerca de Roles y Grupos). Es
importante marcar que ¢l individualismo es un patrén que viene presentandose, en el
caso de las mujeres modernas y las mujercs como objeto sexual, donde en varias

ocasiones sec presentan en contextos creados de manera artificial como los staff.
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Y a nivel perceptual, se observa que la miisica instrumental (que contextualiza y
provoca la sensacion de vivir esa realidad); y la pop (que nos invita al movimiento, a
la vitalidad y la alegria) son las mas utilizadas por parte de los medios en un 33.89%
y 16.72% respectivamente, los cuales sc vuelven rclevantes si tomamos en cuenta
que la musica instrumental por lo regular va a generar, por medio de los
instrumentos, imagenes internas de realidad, emociones y sentimicntos que den
lugar ha reacciones de afecto , proteccion y cuidado, mientras que, por otra parte, la
musica pop repercute en los jovenes que es el publico objctivo y los mas asiduos
compradores, ademas de ser el tipo de milsica que en esta ctapa sc escucha, de ahi su
impacto. La musica clasica ( que enfoca la atencién, provoca calma, tranquilidad y
_reflexidn), en cambio, sc encuentra en tercer lugar y repercuten todas cllas en el

. animo de los espectadores, crcando y recrcando ambientes que remarquen la imagen

"= femenina. Como en cl caso de la csposa asi como de las mujeres mayores, las cuales

"tienen acompainamientos de musica clisica lo cual hace que se enfoque la atencidon
“‘en lo anunciado, como es ¢l caso de los anuncios gubernamentales donde se buscan
que las personas ejerzan sus derechos o bien, acepten los ideales de un candidato. De
esta forma, el publicista puede generar conductas, pensamientos, actituﬁcs especiales

para ¢l consumo de su producto cl cual se relaciona con el rol.

Los colores utilizados son ¢l blanco en un 20.67%, azul ¢n un 13.91% y verde en un
12.41%, principalmente, los cuales repercuten en las personas como emocion y
significados los cuales son: en ¢l caso del blanco la proycccion de la bondad, purcza,
limpicza, delicadeza, refinamiento y formalidad que en muchas ocasiones es basico
proyectar por ejemplo: la limpieza y el cuidado del hogar; en tanto que en cl caso del
azul, sc utiliza cuando quiere resaltarse imdgenes de respeto autoridad o bien calma
y tranquilidad, como aspectos que se pucden encontrar en la playa; y el verde, que
enfatiza la seguridad, la relajacion, la calma y la naturaleza, se utiliza para remarcar
aspectos de vida y vitalidad en cl cntorno, las personas y las situaciones que se
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desarrollan dentro de la publicidad (Ortiz,2002). Como c¢n cl caso dc los cambios de
color, como la predominancia del negro, se encontré con mayor incidencia en la
mujer vista como objecto sexual lo cual gencra una perfil de sofisticacion, poder,
autoridad, misterio y seduccidon que dan a este icono de mujer un mayor impacto.
Situacién que no se observa cn el caso dec la imagen de la madre, la cual esta
acompaifiada de una gran gama de colores claros, con mayor frecuencia de blancos y

por lo tanto de todo el simbolismo que acompaiia a cste color.

Estos aspectos nos permiten observar que es notorio que los medios actualmente

recrean no solo escenarios, sino emocionalidad en ellos por medio de la musica y ¢l

" color, aspectos que van a repercutir en todo lo ahi presentado, remarcando

sentimientos, acciones o hechos a partir de éstos. Considerando que todo esto
también repercute en aspectos en torno al género, la sociedad limita ¢ impone el
como debe ser y vivir la mujer cn las diferentes etapas de su vida, resaltando la

emotividad.

Conductas

Se plantea ademas que la mujer debe de ser alegre cn un 19.30%, afectuosa en un
10.54% y unir a la familia en un 7.17%, todo esto implica que la sensibilidad y el
vinculo de la familia esta dado por clla, ya que funge como la dadora de afecto y
cuidado para ¢l vardn, la familia y su entorno. Sin ecmbargo, esta imagen impide
visualizar lo negativo que puede darse dentro de las imagenes, ya que lo que mas
sobresale es que es coqueta y seductora en un 50%, es decir que estas son las formas
que se mancja la mujer a nivel de imagen, y lo que utiliza dentro de su entorno (Ver
Tablas:9, 10, 25, 26, 41 y 42).

Valores
Siendo los valores cstereotipados “el Placer y la Belleza™, fundamentados como

parte primordial en su desarro!]cz__dcntro de un 25% y 23.88% respcctivamente, esto
I
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nos indica que, la complexidn por una parte y cl color de picl, aunado al atractivo
fisico y el aspecto estético que en la actualidad es considerado como bello, son los
ejes de desarrollo de la mujer. Esto la motiva y gencra la creacidon de expectativas
apegadas a este criterio, esto cs, la persuasidon creada por los medios masivos de
comunicaciéon (Ledn, 1996), donde los descos y las necesidades dan cabida y
relevancia a un cstilo de vida idealizado por la mercadotecnia. Los valores mas
destacados de los comerciales son: cl placer que es uno de los factores mas
importantes dentro de la compra de productos, debido al hedonismo dc las personas
que hace que busquen por lo gencral cstar bien, sentirse a gusto, en tanto que la
belleza es una de las cualidades que mas se valoran en la publicidad y en la vida
cotidiana, porquc permiten exaltar los ideales de las personas; en tanto que cl interés
conduce a las mujercs a centrarse en una actividad que las lleva a cubrir sus

.- necesidades y expectativas a nivel personal y/o material (Ver Tablas 11, 27 y 43).

' En cuanto a los productos, sc encontré una estrecha relaciéon cntre cl tipo de
" producto anunciado con los roles y estereotipos cncontrando asi que en los anuncios
gubernamentales s¢ presentaron los roles que abarcan a la mayoria de la poblacion
donde ubicamos:

Los roles tradicionales fundados en la familia como el de madre, csposa, hija,
abuela. Donde se rescatan los valores de la union, la matemidad y cl afecto. Los
cuales, estan de acuerdo con la mancra en que sc presentan los roles y estercotipos
dc géncro por varios autores (Bustos, 1984, 1999; Ulloa, 2000 en Ortiz, 2000;
Garcia, 1994; Balaguer, 1985; Charles, 1993, en Bedolla, ct.al. 1993; Santa Cruz y
Erazo, 1980; Castro, 2000).

Pero como algunos autores sciialan cstos comerciales son muy sexistas pues aparece
la mujer como tonta, al punto de no saber utilizar un detergente y entonces requiere
maestro limpio, donde se lc muestra como usar y hacer las cosas. (Bustos, 1988,

1998)
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Los roles modermos dc la mujer dondc estd ayudando en la producciéon como las
empleadas, profesionistas, maestras, gobernantes y obreras, busca superarse, lograr
su independencia. (Bustos, 1986, 1988, 1998)

En cambio, a los roles de modclos sc les presenta en anuncios de cosméticos y
articulos dc limpicza personal destacando la belleza y ¢l cuidado fisico. Y aqui
encontramos a la mujer como modelo y objeto sexual, donde a partir del la
adquisicion del producto sc manegja, a nivel inconsciente, el acceso a csc tipo de
mujer. Aqui esta la compaiicra, en la difusion de espectaculos y peliculas que sc
relaciona mucho con el divertirse y el placer.

A la estudiante en culturales, de informacién y servicio, es la promotora de lo
cultural, pero también de las escuclas ¢ instituciones dc educacion, medio para
lograr el desarrollo de la persona y también, la defensa de sus derechos.

A la tia se le involucra cn las golosinas y botanas, es decir, aparece cn la fiesta;
mientras que a las amas de casa, con detergentes y articulos de limpicza ya que son
sus instrumentos de trabajo, para tener limpia y cuidada la casa y la ropa, siempre
por el bienestar de la familia.

Las amigas y hermanas, con juguetes ya que generalmente son nifias que por medio

del juguete representan los roles que desarrollaran en ¢l futuro.

Por otra parte, en los anuncios gubernamentales predomina el estereotipo tradicional
se desarrolla en casa, con una familia, como adulto, alegre, cuyo valor esti en el
placer de servir a los otros y nos marca en la mayoria de las ocasiones la imagen
paternalista del gobierno, asi como su imagen de solucionador de todo tipo de
problemas quec aqucjan a la socicdad. Mientras que en los anuncios de cosméticos el
cstercotipo es el de belleza que esta dado por una mujer sola, joven, alegre, bella, en
un staff y promovicndo cosméticos, donde promucve la venta de una imagen
idealizada en torno a la mujer y lo que se busca en cuanto a belleza, remarcando la
descabilidad social. Y en el caso de los servicios nada mejor en la publicidad que el

estercotipo moderno, el cual esta dado por la joven que se encuentra en grupos de
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trabajo, busca superarse y participa en la produccion, sc encuentra en escuclas o
bicn, instituciones de caracter publico o privado, pero que la mujer moderna la
absuelve de seguir rcalizando sus roles de género tradicionales (Ver tablas: 15,16,

30,31,47 y 48).

Y como hemos podido observar, los patrones que rigen cstos estereotipos cstan
dados de manera muy especifica, aunque podemos obscrvar cambios en éstos. Que
hacen que actualmente exista cierta flexibilidad entre cllos y que permitan esto, el
desarrollo de alternativas, que fomenten la equidad y cl respeto, dando cabida a el

desarrollo de las mujeres.

Por ello se plantean a continuacién:
SUGERENCIAS Y LIMITACIONES

En donde se plantea que en cste tipo de investigacion:

> Se puede abordar este tipo de estudios en diversos ambitos, dentro y fuera del
entorno publicitario, con la finalidad de conocer ¢l tipo de imagenes, roles y
estercotipos se cstan desarrollando para incidir en la claboracion, evaluacion
y regulaciéon con la imagen de las mujeres a través del fomento de una

imagen mas cquilibrada, respetuosa de las diferencias y sin estereotipos .

> Permite que s¢ generen acciones que  sensibilicen a cmpresarios y
profesionales de los medios de comunicacion para propiciar la eliminacién de
las imagenes cstercotipadas de las mujeres y promover la difusion de

representacioncs mas realistas y plurales de mujeres y hombres.

» Ayudar a promover que la mujer no sea vista como ser inferior, objeto sexual
y bien de consumo, sino alentar a que se presente como un ser humano

creativo, agente de desarrollo y con capacidades.
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v

Fomentar, la capacitaciéon desde la perspectiva de género de expertos en los
medios de difusién, en lo referente a la lectura critica de los medios, que
permite el desarrollo de Audiencias Criticas. No ¢s ya sélo el cfecto, sino la
identificacion, lo que genera cambios en el espectador, construyendo asi

cultura y valorcs. Lo cual se buscara lleve a la discusion critica y la equidad.

6.2. CONCLUSIONES

El presente trabajo permite observar cual es el tipo imagen de mujer que nos
presenta a television, asi como, los valores, conductas y rasgos que la acompafian,
tomando en consideracion que dentro de la imagen se encuentran relacionados los
roles y estereotipo que de ella se han gencrado a partir de la cultura. Partiendo de

que los medios reconstruyen la realidad , a partir de descos y necesidades.

Encontrando e¢n esta investigacion que los cstercotipos planteados por Bustos (1986,

1988, 1994) son:

La mujer como sexo débil, el lugar de la mujer es ¢l hogar, la mujer es un objeto
sexual y consumidora. la mujer liberada., la mujer asalariada y la mujer madre. Lo
cual nos permite observar que, en los resultados obtenidos, esta categorizacion se
mantiene vigente, encontrandosc ¢s cstc cstudio, cambios en cuanto a la forma de
ser de la mujer, ya que en la actualidad, dentro de la publicidad:

> No aparece como sumisa y d¢bil, sino que,

> Aparece como alegre, coqueta y seductora.

> Donde la bellcza y ¢l placer se vuclven fundamentales.

Por lo que se puede afirmar quc encontramos los siguicntes estereotipos:

» Estereotipo tradicional (esposa, madre, ama dc casa; su lugar es la casa,
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cuidar, proveer y apoyar en ¢l desarrollo de la familia), en un 50.66%, ¢l cual
sigue muy presenta en la publicidad reforzando los valores de la familia. Ya
no es sumisa y débil, aunque sigue siendo depcndiente y al servicio del
hombre, es la reina del hogar, que disfruta lo quc hace, ticne su casa limpia y

siempre csta alegre.

> Estercotipo de belleza (modelo, objeto sexual, consumidora; su cspacio es
creado, su funcidn es verse bien, coqueta, alegre y bella, e¢s individualista), en
un 30.53%, la cual por lo gencral se enfoca a aspectos de consumo de
productos de belleza, ya que, es el valor mas importante cn cstc rubro.
Marcandonos lo que es la mujer y el valor que adquierc por su cuerpo
estilizado y su belleza, donde la atraccion y la seduccién sc encucntra en

primer plano, y la finalidad es el placer per se.

> En tanto quc cl estercotipo moderno ( cstudiante, empleada, profesionista;
esta en escuclas y oficinas, promueve servicios y participa cn la produccion,
siempre cn grupos de trabajo), en un 18.81%, lo cual nos marca la pauta de
los cambios que sc comicnzan a generar en torno al ser y quchacer de la
mujer que busca ir mas alld de la tradicion por las exigencias sociales,
culturales, econdmicas y personales. Nace como una necesidad de satisfacer a
una comunidad que surge de mujeres, que ya no sc¢ basa e¢n ¢l cuerpo y deja
de ser un objeto para convertirse en un sujcto que sc desarrolla a nivel de

intelectual y laboral.

Estos estercotipos, como hemos podido observar, se gencran a partir de ¢l desarrolio
del género, cl cual va ha estar dado por la cultura, la socializacién y por ende, la
familia, la escucla y los medios de comunicacion. Los cuales, no sdlo se¢ promuecve

la venta de productos, sino de valores, expectativas y regulaciones sociales.
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Se encontré que, al agrupar las catcgorias analizadas cn los cstercotipos de
tradicional, moderno y de belleza; cl primero de éstos sigue siendo ¢l mas frecuente

dentro de la imagen que se proyecta de la mujer en la televisidn.

Es importante scialar que los publicistas, independicntemente del rol, mancjan
aspectos generales dc identificacion como que las personas scan:
> Reales, asignandole caracteristicas determinadas por medio de la imagen,
> De clase media, que corresponde a lo que la gente desearia o le gustaria tener
o ser,

> De raza blanca y de complexion delgada, que son los estandares de belleza.

Siendo éstos los estandares de bellcza y deseabilidad social que permiten que se
difunda o venda la compra de determinados productos, ya que, con ¢l producto
también se vende la idea de que sc podran obtener estas caracteristicas descadas que
ademas son promovidas o usadas por personas con caracteristicas idealizadas por

parte del consumidor, que hacen mas atractiva la compra del producto.

Entre ello, un aspecto importante es que la presentacion de mujeres muy delgadas lo
que ha ocasionado son: problemas psicoldgicos, fisicos y de salud integral a las
mujeres que tomaron dichos estercotipos como lincamientos. Pero la situacién no
para ahi, ya que ticnde a gencrarse angustia y desesperacidén por ser delgadas , lo
cual conlleva a que cicntos de mujeres realicen rigurosos regimenes de dieta, que
evidentemente no cucntan con control médico, lo cual las lleva al extremo de

convertirse en anoréxicas, bulimicas ¢ incluso, hasta la muerte.

Finalmente Martinez (2001) y Charles (1993, en Bedolla, et.al. 1993; Bustos, 1986,
1988, 1998), proponcen que la imagen femenina se divide en: Tradicional y Modema.
Sin embargo, en cl presente estudio se planteca la imagen de belleza, que presenta

también a la mujer como objeto sexual:
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> Tradicional ( mujer abnegada, entregada, sacrificada, discreta, resignada,
emotiva, con una scxualidad controlada, hogareiia, ingenua y por lo general

madre-csposa-ama de casa).

A\

Moderna ( mujer joven, individualista, hedonista, seductora, con trabajo fucra
del hogar, que busca lo nuevo, es suspicaz, racional, experta y por lo general
soltera ).

» De Belleza (mujer bella, individualista, coqucta y seductora, preocupada por
verse bien para ser atractiva a personas del sexo opucsto, ¢s manipuladora y

materialista)..

Sin embargo, los resultados obtenidos nos indican cn algunas de las categorias
analizadas, que los valores y patrones de conducta comicnzan a fusionarse, ¢s decir,
que algunas conductas y / o valores quc sc considcraban propios de la mujer
moderna, los puede presentar actualmente la mujer tradicional y viceversa.
Por ¢jemplo:
» La mujer cn el hogar debc también ser joven, scductora, bella, coqueta y
experta cn psicologia, cocina, decoracién, ctc.
» La mujer moderna, debe saber qué novedades usar para que su casa estc
limpia en el menor tiempo y pueda hacer su trabajo, divertirse, cte.
Como podemos observar, la imagen que dan los medios no es una mujer comun, es
una mujer idealizada y crcada en funcidn de la imagen de una siper mujer que, sin
dejar de cumplir con sus funciones tradicionales, ha de incorporar la capacidad
seductora dc las vamps, la disponibilidad sexual de la prostituta, la clegancia de la
modelo profesional y la capacidad de labor masculina, donde ademas s relevante, la
belleza del ideal fisico es contundente y altamente valorada.
Aspectos que desgraciadamente denigran y someten a la mujer en una dindmica que
gencra una autodevaluaciéon, una baja autocstima y otras repercusioncs como:

aumento en ¢l consumo de productos que prometen una bucna figura, aclarar la piel,
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retener o a tracr a una persona del sexo opuesto. Donde el arreglo personal, la
limpieza de la casa y la imagen de la mujer siempre feliz esta presente , y esta
felicidad esta dada en funcién mas dc los demas, que de si misma, entre otros

aspectos.

Algo que es importante resaltar cs que si bien la publicidad rcfleja la atmédsfera
social del momento, también repercute en la sociedad, manipulando, creando y
" recreando desde los ideales, las motivaciones, los descos de las personas, dando

lugar a que se genere un ciclo en el cual sociedad y medios sc influyen mutuamente.

Dentro de este fenémeno, cl papel que desempeiia ¢l psicologo como promotor de
cambio y persona que sabe acerca de los fendmenos que se encuentran inmersos en
~ el comportamicnto, puede incidir en los rubros de imagen, roles y cstereotipos,

partiendo de la perspectiva de género en aspectos tales como:

La evaluacion de prejuicios, valores, cultura, imagenes y contenidos cn tormo
a lo que sc cree, picnsa y conoce acerca de la mujer, asi como, la deteccién de
necesidades y motivaciones subyacentes a estc fenomeno. Tomando en cuenta su

repercusion a nivel social e individual.

La colaboracidén en la elaboracion de comerciales televisivos, ya que, cuenta
con los conocimientos para mancjar los aspectos psicologicos que se encuentra
inmersos en éstos. Debido a ello, puede abordarlo desde cl estudios de las
actividades concientes ¢ inconscientes, de deseos, motivos, necesidades, entre otros
aspectos de la humanidad. Conociendo y manejando a partir de e¢llo, las reacciones
mentales y emocionales ante lo que ven, sienten, gustan, oyen, y ¢l como todo esto

repercute en ¢l desarrollo de los individuos y por ende de la cultura.
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La generacion de campaiias de revaloracion , en los medios de comunicacion,
de la imagen de la mujer para fomentar una imagen mas equilibrada, respetuosa de
las diferencias y sin estereotipos cn los ambitos publicitarios. Difundiendo la

diversidad de los papeles que ésta desarrolla.

La discusion critica de los medios y la generacion de alternativas de solucidn
en el impacto, o bien, las repercusiones e influencia que pueden presentar los medios
de comunicacién masiva como la televisién tanto a los individuos como a la

sociedad.

APORTACIONES

Este trabajo:

> Plantea un vinculo entre la Psicologia Cultural y la Psicologia de Medios,
desde un Enfoque de Género, ya que nos mucstra la relacion que sc da por
parte de la cultura para la formacion y recreacion de la realidad de la mujer
dentro de los medios, en este caso la television, y de igual mancra se¢ pucde
cvaluar ¢l como este medio también fomenta una seric de formas ¢ imagenes
en torno al ser y cl deber ser en cste caso muy especifico de la mujer. Se
genera asi un proceso de bidirecionalidad de creacion y recreacion de la
realidad en torno a lo femenino en el ser, hacer, deber y verse en su entorno

sociocultural.

> Permite darse cuenta que no sélo se vende ¢l producto o servicio sino
también cultura: valores, conductas, etc, lo cual podria ser profundizado
desde audiencias criticas, efectos, etc. Ya que como sc¢ puede observar en el
trabajo dentro de las imagenes planteadas sc coloca a la mujer cn desventaja
ante ¢l varon y como se plantea en los acucrdos de Beijin debe de promover

la equidad y ¢l respeto, ya que sc transgrede este cn varios aspectos , por lo
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cual se debe resignificar y revalorar el papel de la mujer en los medios, ya

que represcntan un impacto a al socicdad.

Da una visién mas critica en torno a lo que la publicidad por medio dec Ila

Y

imagen nos muestra e impacta a nivel inconscicnte.

> Hace una valoracion de cdmo c¢s presentada la mujer, a nivel de imagen, y
esto nos permite conocer los patrones que siguen dichas imagencs. Para asi
poder incidir en el cucstionamicnto y modificacion de aquellas
representaciones que devalian a la mujer en su ser y hacer cotidiano,

generando expectativas sociales, en muchas ocasiones erroncas.

> Analiza la imagen, como prop6sito central y sc¢ deja de lado cl contenido
narrativo, ya que éste ¢s muy pobre dentro de la publicidad y se enfoca por lo
regular a las cualidades del producto; sin cmbargc;, cl propésito es la
evaluacion de la imagen, ya que es ésta la que atravicsa de mancra
inconsciente a la persona y genera ciertas representaciones, que en ocasiones
devaltian la imagen real de la mujer mexicana y generan repercusiones en la
salud como: anorexia y bulimia; o bien, a nivel psicolégico como: autoestima

y devaluacion por no cubrir los estindares de belleza.

> Muestra la necesidad de incorporar ¢l enfoque de género en ¢l abordaje de la

Psicologia.
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ANEXO 1
MANUAL DE CODIFICACION

CATEGORIAS DE REGISTRO

A.- Tipos de Roles asignados a la mujer en los comerciales.
B.- Caracteristicas sociodemograficas.

C.- Caracteristicas conductuales.

D.- Contexto de desarrollo de 1a escena.

E.- Elementos preceptuales. (Color y Miisica)

F.- Tipo de producto / servicio anunciado.
DEFINICIONES CONCEPTUALES

A. Rol.-Conjunto de expectativas, dc conductas (normas) quc. asigna un grupo quc
pretenden ser modelos para la explicacion, comprensién ¢ interpretacion de la
interaccién social, para los hombres o las mujeres. *

B.- Caracteristicas sociodemograficas. Son los descriptores la poblaciéon que nos
permiten identificar caracteristicas psicologicas y socioculturales que describen a las
personas de un grupo en cuanto a lo que piensan y sicnten.’

C.- Caracteristicas conductuales.- Son las formas en que sc conducen las personas
en las

relaciones socialcs segiin una norma moral, social o cultural. También sc refiere a la
conducta global de un grupo social en sus relaciones para con otros.”

D.- Contexto de desarrollo de la escena.- Es cl marco referencial de la accion que

engloba cl lugar y tiempo.*

2 Myers, D.G. (1997). Psicologia Social. México: Mc Graw Hill

¥ Hoffman L.G. (1997). Comportamiento del Consumidor. México: Prentice Hall.
* Merani A. L.. (1979. Diccionario de Psicologia. México: Grijalbo.

* Ibidem.
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E.- Elementos preceptiales.-Conjunto de partes separadas que constituyen un total
denominado ambiente. El cual, se conoce por medio del uso de los sentidos.®
F.- Tipo de producto o servicio anunciado.- Son aquellos bicnes o servicios que sc

ofrecen para satisfacer necesidades o descos.’

DEFINICIONES OPERACIONALES.

A) TIPOS DE ROLES:

1. - TIPOS DE ROLES. Es el papel ¢ identidad que se deriva de la conducta

del o los protagonistas que aparcecen en los mensajes es decir, de la actividad
desempeiiada por los personajes, donde encontramos: a la madre, a la actriz, a
la compaiiera, a la empleada, a la esposa, a la estudiante, a la hija, la abucla,
la macstra, la modelo, la profesionista, la objcto sexual, la obrera, la
gobernante, la servidumbre, la hermana, la tia, la deportista y la amiga, Los

roles femeninos a considerar son los siguicntes:

1.1. AMA DE CASA. Haciendo labores de limpicza y cuidado del hogar (cocina,

pisos, baiios, paredes, etc.), limpieza de ropa o haciendo comida sin honorarios.

1.2. ACTRIZ. Cantando, bailando o actuando cn algin cscenario publico o privado,
con presencia de camaras, un guién, ctc.,, en una Discoteca, Centro Nocturno.

Teatros, staff televisivo, ctc.

1.3. COMPANERA. Divirtiéndose y pascando con un hombre (fucra del hogar y sin

nifios). Ambos gencralmente jovenes. Dentro de este rol se incluyen el de novia y

© Ibidem.
? Namakforoosh M. N. (1985) Mcrcadotecnia Social. México: Limusa.
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acompanantes.

1.4. EMPLEADA. Prestando algun tipo de servicio, ya sea en ¢! hogar, en una

oficina o al pablico por ¢l que recibe una remuneracion, por ¢l trabaja que realiza.

1.5.ESPOSA. Acompaiiada de un hombre y/o nifios ¢n una casa. que pucde usar o no
anillo que compartc un compromiso o responsabilidad de la vida marital como

apoyo y atencion con su parcja o con la familia.

1.6. ESTUDIANTE. Mujer (nina, adolescente, joven o adulto) que asiste a una

institucidn educativa, usa libros, cuadernos y mochila o con uniforme.

1.7. HIJA. Mujer (nifia, adolescente, joven o adulto) que esta acompaiiada por un
hombre o mujer adultos; jugando con clla, o sc dirigen ¢ clla con la palabra “hija”,
recibiendo por parte de cllos atenciones de alimentacién, cuidddo, carino, reprendan

y/ o conscjos y pucde estar ayudando c¢n las labores de la casa.

1.8. MADRE. Realizando alguna actividad dirigida a los hijos: cocinando, sirviendo
la mesa, amamantando a un bebé, cambiandole ¢l paiial, ctc. Se dirige a clla con la
palabra “mama”, cs la encargada de cuidar, jugar, educar y proteger la salud y

bicnestar de su familia.

1.9. ABUELA. Mujer de edad avanzada, que se dirigen a clla con la palabra
“abucla”, que generalmente imparte carifio, consejos, regafios que ayuda completa o

suple a la madre.

1.10. MAESTRA. Mujer que imparte algin tipo de¢ ecnsciianza, informacion,
oricntaciéon y aconseja a un grupo o a un individuo, generalmente en la escuela o en

casa,
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1.11. MODELQO. Mujer de figura muy delgada y estética con personalidad ideal,

quc promueve o porta vestidos, maquillaje, accesorios, ctc.

1.12. PROFESIONISTA. Emplcado especializado de alto nivel académico que

" ejerce de manera ejecutiva en una disciplina cspcciﬁca_. -

1 13. OBJETO SEXUAL.- La mujer es gcnera]mentc bella seductora y coqueta que
generalmente no "habla y se sugiere accesible a = poseer en la asociacién con la

adquisicién del producto, lo cual genera imagen de poder éxito o virilidad.

1.14. OBRERA. Mujer que realiza un trabajo manual u opcrativo, ¢n una fabrica o

talleres - por cuenta de un patrén a cambio de salario, que gencralmente viste overol

116 SERVIDUMBRE.- Mujer que por honorarios realiza labores de limpieza y
i (l:li'id.adoy del hogar (cocina, pisos, baiios, paredes, ctc.), limpicza de ropa o haciendo

- comida que puede o no tener uniforme.

‘1.17,. HERMANA.- Mujer (nifia, adolescente, joven o adulto), a la cual se dirigen con

i "‘la palabra hermana.

1.18. TIA.- Mujer (Joven o adulta), a la cual se le nombra tia o se hace alguna
referencia de que es la hermana de la madre o el padre de un nifio, adolescente o

adulto.

e P
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1.19. AMIGA.- Mujer (nifia, adolescente, joven o adulto), que generalmente sc
presenta con iguales, compartiendo o divirtiéndose, sin presentar alguna relacién de

nivel familiar. O se¢ le denomina como amiga.

B.-SOCIODEMOGRAFICAS:

B) SOCIODEMOGRAFICAS: Sec refiere a caracteristicas fisicas que nos permiten

identificar a los personajes y estas se clasifican en:

2. - ETAPAS DEI, DESARROLLO DE_ LOS PROTAGONISTAS.

Cuando los personajes analizados ticnen caracteristicas que corresponden a
las definiciones conceptuales de las diversas fases para ¢l progreso, cvolucion
y maduracién del ser humano, las cuales nos permiten identificar a un niiio,

adolescente, adulto o persona mayor, por su apariencia fisica y edad.

2.1. -NINOS.- Personas que sc¢ encucntran en la ctapa comprendida desde cl

nacimiento hasta la pubertad (dec 0 a 12 afios.

2.2. ADOLESCENTES. - Periodo de crecimicnto y desarrollo humano que
transcurre entre la pubertad y la edad juvenil. Y que sc caracteriza por grandes
cambios fisicos y psicoldgicos, dando término de ésta cuando cl desarrollo fisico ha

finalizado (de 13 a 18 afos.
2. 3. -JOVENES.- Personas quec se cncuentran en la ctapa posterior a la
adolescencia en la que se ha alcanzado un 6ptimo desarrollo fisico y psicoldgico

previo a la madurez. (dc 19 a 30 afos).

2.4. -ADULTOS.- Individuo que presenta todas las caracteristicas de la madurez

somatica, psiquica y social ( de 31 a 59).
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2.8. -ANCIANOS.- Personas que se¢ encuentran en cl tltimo periodo de vida
llamado edad senil o tercera edad en la cual se presenta una declinacién de las
capacidades fisicas y psicoldgica y termina con la muerte del individuo (  de 60 en

adelante).

3. - TIPO DE PROTAGONISTA. Es cl papel que desempeiia cada una de

las personas que participan en ¢l comercial, en funcion de la relaciéon que se

tiene dentro de este y que permite clasificarlo como principal, secundario o
terciario, tomando como parametro, el tipo de rclacidon que presenta, asi como

cl tiempo de aparicion.

- 3.1. - PRINCIPAL. Es ecl personajc cn torno al cual gira la accidon y esta
relacionandose directamente con ¢l producto, y que pasa mas ticmpo cn primer

plano en la pantalla.

3.2. —-SECUNDARIO. Es el personaje que guarda relacion o acompaiia al personaje

principal, aunque no interactita directamente con cl producto y / o servicio.

- 3.3. =TERCIARIO. Es ¢l personaje que puede o no tencr relacién con el personaje

- principal, secundario o con el producto, que pasan un minimo dc tiempo en el

- comercial.

4— TIPO DE PERSONAJE: Es la forma cn quc se presenta cada uno de los

participantes del comercial, en base a sus caracteristicas estructurales que nos
permiten ubicarlos como: sercs reales en el caso de los seres humanos,
ficticios ¢n los sercs de fantasia realizados con disfraces o los dibujos

animados estructurados por caricaturas..
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4.1. - REAL.- seres humanos, nifios, adolescentces, jovencs, adultos o ancianos (de

carnc y hucso), grabados o en actuacién en vivo.

4.2. - FICTICIOS.- Son cuando ¢! atuendo transforma las caracteristicas dc los
personajes y lo hacen parccer como: animal, extraterrestre, ctc. O bien, como los

actores de algunas obras de teatro. Son seres que no cxisten ¢n la vida real.

' 4.3.- DVIB.i‘JJoiANIMADO.- Representaciones de personajecs animales o humanos

caricaturizados.

5. - TIPOS DE GRUPOS. Cuando los personajes analizados ticnen
caracteristicas que corresponden a las definiciones conceptuales de la forma
en quc los grupos son clasificados y distinguidos dependiendo de la mancra
en que se encuentran afiliados: pareja, familia, amigos, grupos dc trabajo,
masas desconocidos o extrafios ¢ individuos, incluyendo en este caso a los
individuos solos, ya que representan una unidad importante dentro del

analisis.

5.1. -PAREJA.- Conjunto de 2 personas con lazos filiales que conllevan una

corrclacién o semejanza,

5.2. -FAMILIA.- Conjunto de personas que viven bajo un mismo techo y comparten

parentesco.

5.3. -AMIGOS.- Conjunto dc personas con quicnes sc establece relaciones

afectuosas por medio del trato y la constancia.

~me e g
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5.4- GRUPOS DE TRABAIJO.- Conjunto de personas cuya actividad comun cs la de

producir bienes o prestar servicios a cambio de una remuneracion o pago.

- 5.5. - MASA‘Q}MULTITUD. Conjunto integrado por un gran nimero de personas

, - que comparten un espacio fisico.

56-DESCONOCIDOS O EXTRANOS. Personas que comparten un espacio fisico

*pero no mantienen ningun tipo de relaciones interpersonales.

. 5.°7. - INDIVIDUO.- Persona que aparece sola cn rclacion directa o no con cl

producto.

6. - CLASE SOCIAL. Cuando los personajes analizados tienen

caracteristicas quc corresponden a las definiciones conceptuales donde la

agrupacion dec personas que aparecen cn los comerciales, comparten las
mismas caracteristicas cconomicas y socioculturales, asi como un mismo
estilo de vida que permiten ubicarlas dentro de la clase alta, la clase media o

la clase baja.

6.1. -ALTA.- Personas pertenccientes a un grupo donde su gran poder adquisitivo
" les .permite adquirir bienes, scrvicios y productos dc lujo sin que esto afectc a su

capital.
6.2. -MEDIA .- Las personas pertenecientes a cste grupo ticnen un poder adquisitivo

moderado que les permite adquirir algunos bicnes y servicios. Su nivel dec

instruccion les da la posibilidad de elevar su nivel de vida.
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6.3. -BAJA.- Personas con escasos rccursos monctarios que apenas les permite
satisfacer sus necesidades primarias. Su nivel de instruccién es bajo o nulo y no les

permite clevar su nivel de vida.

7. - RAZA o COLOR. Son aquellos personajes analizados cuyas

caracteristicas corresponden a las definiciones conceptuales donde los
pursonajes presentan rasgos fisicos comunes que pueden scr ubicados por sus
caracteristicas de tipo de pelo, color de picl y rasgos que permiten
clasificarlos como: raza blanca, raza negra, raza mestiza, raza amarilla, o raza

noérdica.

7.1. - BLANCA, MEDITERRANEA O LATINA.- Personas con tcz blanca o
apifionada, cabello rubio o castafio ondulado y ojos de color claro u oscuro de forma

redonda, nariz recta, delgada y estatura media.

7.2. -NEGRA.- Personas de tez negra, cabello oscuro y crespo, nariz ancha, boca

grande, labios gruesos, ojos grandes y obscuros, estatura media o alta.

7.3. - MORENA O MESTIZA.- Personas dc tez morena, cabello castaiio oscuro o
negro y lacio, ojos obscuros y de forma un tanto alargada, nariz ligeramente ancha y

estatura rcgular o baja.

7.4. -AMARILLA U ORIENTAL.- Personas de tez blanca amarillenta, cabello
oscuro, generalmente lacio, ojos color oscuro y de forma rasgada, estatura media o

. baja.

7.5. -NORDICA. .- Personas con tez blanca, cabello rubio y ojos de color claro

L v e g
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8. -COMPLEXION.- Cuando los personajes analizados tienen caracteristicas

que corresponden a las definicioncs conceptuales dondc la constitucion fisica
de la persona que esta caracterizada por su tipo de musculatura, peso y
caracteristicas de proporcion del cucrpo que permiten ubicarlo como: flaco,

delgado, medio, fornido, gordo u obeso.

8.1. -FLACO.- Persona delgada sin fucrza endeble o débil.

e ~>:‘8.2.VV-DE&LGADO.- Personas en las que la distribucion de las grasas en el cuerpo, no

:es 'muy acentuada, asi como la de los musculos, sin embargo su delgadez no es tan

" notoria como en la del flaco.

8.3.-MEDIO.- Personas que se encuentran ¢n su peso, es decir no estan ni obesos ni

: _kﬂacros. Lés grasas estan distribuidas proporcionalmente cn su cuerpo.
: ',_8.'4..:’-'FORNVIDVO.—‘ Persona con musculatura muy marcada, fuerza y vigor.

8.5“.’ '-GORDO.; Personas excedidas de peso, sus miusculos son flacidos y con

abdomen prominente.
- 8.6.- OBESO.- Personajes que estan muy cxcedidos de peso.

C) CONDUCTUALES

C) CONDUCTUALES: Sec reficre a caracteristicas psicologicas, de actitudes y

acciones de cada persona en torno a si mismo o a su medioambiente.

9. - CONDUCTAS POSITIVAS. Cuando los personajes analizados tienen

caracteristicas que corresponden a las definiciones conceptuales donde se
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mucstra la forma como las personas dirigen sus acciones y actitudes de
forma en que sus actividades lo lleven a su auto-realizacién ya un
mejoramiento de su entorno, como: la alegria, cl afecto, el optimismo, la

union, cl respeto, etc.

9.1. - AYUDA.- Prestar cooperacién y apoyo para cl logro de una mcta,

contribuycndo a que otra persona logre realizar algo o bicn, alcanzar un objetivo.

9. 2.~ HABITOS DE LIMPIEZA - Conductas constantes y repetitivas que favorecen

la hlglcnc y la salud a pamr dc la pulcntud en el las personas y su entorno.

9. 3 - UNION FAMILIAR Conductas que muestran armonia, cordialidad y apoyo

entre los lntcgrantes de una familia.

9.4. -SOLIDARIDAD.-. Actitud de compromiso y apoyo social al grupo al grupo de

pertenencia buscando el beneficio comiin.

9.5. -AFECTO.- Amistad y carifio expresado a una o mas pcrsonas, quc sc
caracteriza por el apoyo de por el carifio a alguicn que nos hace compartir y

apoyarsc mutuamentc.

9.6. - SUPERACION (BUSQUEDA DEL EXITO. - Actitud que permite mantener
conductas que lleven al logro de metas u objetivos de cualquicr tipo (materiales,

personales o profesionales).
9.7. -INDEPENDENCIA.- Actitud de libertad y autosuficicncia, que se caracteriza

por la capacidad de ser capaz de estar solo y lograr alcanzar objetivos personales en

‘el ambito econdémico, afectivo y social.
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9.8. -RESPETO.- Sentimiento quc lleva a reconocer los derechos, dignidad, decoro

de una persona o casa y abstinencia de ofenderlos.

9.9. - AMABILIDAD.- Actitud de atender y apoyar a los demas donde por lo general

no se espera algin beneficio propio, estableciéndosc relacioncs de igualdad con las

o demas pcrsonas

5 ALIMENTACION SANA.- Conducta alimenticia quc lleva al sujeto a
guardar una dleta balanceada que le aporta al organismo los nutrientes necesarios

para mantcner un correcto funcionamiento de este.

’ é,‘i’IT.":-S’UF}'ERIORIDAD.- Ventaja que tiene una persona cn la circunstancia o

situacién respecto a otras, para hacer algo.

9.,121'4DINAMISMO.- Cualidad de las personas dc ser notable por su energia

actividad, fuerza'y movimiento.

. 9.3, -SENSIBlLIDAD.— Capacidad de sentir y reconocer afectos y / o emociones de

otros.
9.14. - ASERTIVIDAD.- Capacidad de responder al medio haciendo valer los
‘d'crechoéz propios de la forma mas adecuada sin necesidad de recurrir a la agresion o

) i)asividad.

9.15. -RESPONSABILIDAD.- Cualidad de las personas de ser consciente y formal

en sus palabras, decisiones o actos.

9.16. - ALEGRIA . -Palabras, gestos o actos que manifiestan ¢l jubilo y bienestar.
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9.17. -REALISMO.- Actitud que indica que cl individuo elabora sus actitudes,

juicios y objetivos, acordes con la situacién quc vive.

9.18. -AMISTAD.- Afecto interpcrsonal puro y desinteresado ordinariamente

reciproco, que se manifiesta a otras personas.

9.19. —lNTEL[GENClA.~ Capacidad de plantear y resolver problemas aplicando los

- conocimientos adquiridos.

49.2()>VV;CA)'PTIMISMO. - Tendencia a ver los aspectos mas favorables de las

o situaciones.
79.21. - SEGURIDAD.- Personal confianza en uno mismo.
9.22. -AUDACIA.- Actitud que se manifiesta en ¢l hacer algo con valor.

9.23. -SINCERIDAD.- Actitud de hablar y actuar sin inhibicién, dc manecra clara y

honesta.

9.24. -CARINO.— Es la cxpresidén de sentimientos a otras personas a través de

caricias y mimos y palabras.

9.25. }-"VALEN'TIA.— Actitud de afrontar los peligros y afrentas que se presentan sin

g ‘ tc_r{ndr;‘ :
.9.26. -BONDAD.- Inclinacion a hacer el bien.

9.27. -REFLEXION.- Actitud de pensar y razonar antes de actuar.
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10. - CONDUCTAS NEGATIVAS.- Cuando los personajes analizados

tienen caracteristicas que corresponden a las definiciones conceptuales de la
forma como las personas dirigen sus acciones y actitudes de forma que los
conducc a una autodestruccion y el empobrecimicnto de su medio, como: la

envidia, la avaricia, la agresion, cl engaiio, la ambicién, ctc.

10.1. -PRESUNCION.- Comportamiento que sirve para vanagloriarse de poscer una

cualidad de si mismo.

- 10.2. -PREPOTENCIA .- Conducta que lleva a buscar el poder y hacer alarde de

éste, aprovechandolo para menospreciar a otras personas.
10.3. -LIBIDINOSIDAD.- Apetito desordenado de goce sexual.

10.4. - AGRESION . - Tendencia a rcalizar actos o proferir palabras hostiles que
incomoden a otros, la agresion puede desencadenar en violencia que afecta tanto a

personas como a animales o cosas. ,

10.5. -DESOBEDIENCIA.- Incumplimiento voluntario en acatamiento de ordenes o

instrucciones.

10.6. -DEPENDENCIA.- Se aplica a la relacion de un individuo con otro o con la
sociedad de los que recibe ayuda por scr presumiblementc incapaz de mantenerse
por si mismo o la posicién de un individuo con respecto a una comunidad de la que

es dependiente.
10.7. -SUMISION.- Acatamicnto, subordinaciéon, manifestada con palabras o

acciones.
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10.8. -EGOISMO.- Conducta que manifiesta una persona que sélo intenta satisfacer

sus propias nccesidades, sin importarle las de los demas.
10.9. -IRONIA.- Conducta que denota burla de una forma sutil.

ante los acontecimientos que afectan

10.10. - DESINTERES SOCIAL.- Indiferenci

la v’id:a puiblica y social.

nes o cualidades fisicas o matcriales de

. 10.11: -ENVIDIA.- Es el acto de dese

" otras personas.

10.12. - COQUETEO Y SEDUCCION.- Esta conducta sc manifiesta cuando las
personas desean agradar, simpatizar o énamorar a otra persona, y en algunos de los

casos para satisfacer la propia vanidad.

10.13. - BUSQUEDA :DEL PODER.- Son las conductas que se presentan para

obtener alguin logro por encima de los intereses de otros y de sus capacidades.

. 10.14, -HUMILLACION Y BURLA.- Acto de tratar como inferior a otra persona

 frente a otros o hacer perder su dignidad con alguna accion.

10.15. -ENGANO.- Hacer crecr a otras personas algo que no cs cierto, ser infiel al

bc>ényuge cometiendo adulterio.
10.16. -INTRIGA.- Accion que se cjccuta cautclosamentc y con astucia para

consceguir un fin, la mayoria de las veces en contra de otro, dondc se cnreda la

verdad y manejan rumores sccretos para conseguir un fin.
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10.17. -CINISMO.- Hacec alarde de no creer cn la rectitud ni en la sinceridad,

hablando sin inhibicidn.
10.18. -PASIVIDAD.- Permanecc inactivo y deja obrar a los otros.

£10.19, -ABUSO.} Que sc hace objeto de un trato deshonesto, violando la integridad

fisica o moral" lé\’p‘ersona.

ool 020 AVARICIA Afan desordenado de adquirir y atesorar riquezas.

WYIO 25 -AMBICIOSO . Persona que desea mas de lo que tienen sin importarle como

! lograrlo

10.26. -AUTORITARIO.- Persona que impone sus descos sin importarle lo que los

demas piensen o deseen.

10.27. -CRUELDAD.- Persona que disfruta viendo o haciendo sufrir a otros.
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10.28. -INSEGURIDAD.- Es la falta de confianza en si mismo.

10.29. -OBSESION.- Actitud excesiva en la cual sc trabaja al maximo para lograr

las mctas.

10.30. -TIMIDEZ.- Actltud .que . se caracteriza por el cohibirse en presencia de

personas con qu1en no'se’ lenc conﬁanza y regularmente provoca aislamiento cuyo

resultado cs la poca relaclon con las personas.

10.31. -INQ Actitud que se caracteriza por el hecho de no poder

: -pcr‘mah:qcér_r :lugar por mucho tiempo.
; 10 32 -CONFLICT!VO Actitud que se refiere a ponerse en contra de las demads

: pcrsonas a travcs de comentarios y acciones.

11. - VALORES. Cuando los personajes analizados ticnen caracteristicas que
corresponden a las definiciones conceptuales sobre construcciones sociales
que tiene un valor intrinseco dentro de la cultura y quc sc realzan o
promueven en el comercial, como son: el maternalismo, ¢l placer, la bellcza,

el poder, entre otros.

11.1. -MATERNALISMO.- Es la actitud de protcger, aconsejar y ayudar a alguicn

dc menor edad o menor experiencia.

11.2. -INTEGRIDAD.- Actitud de honestidad y congrucncia consigo mismo y con

los demas.
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11.3. -PODER.- Consiste en la necesidad de una persona por tener mayor injercncia
tanto en ¢l medio que le rodea como en la vida de los demas o una obsesion por
dominar a los demas y lograr que actien de acuerdo con lo que esta persona

disponec.

i 1.4. -RIQUEZA.- Obtencion de una u otra forma bienes materiales o econdémicos.

~11:5.- -SUPER‘ ORlDAD - Interés en demostrar a los demas que sc es mas habil,
g lntehgeme"'po ero o, nco etc
11 -6. RECONOCIMIENTO SOCIAL.- El principal interés del personaje es del de

: Iogra que Ios demas miembros del grupo al que pertenece le apoyen y acentien

; graclas a sus actitudes.

11.7. -PLACER.- Lo mas importante para cl personaje es vivir de manera agradable
procurandose situaciones que complazcan a los scntidos y le proporcionen

satisfaccion.

11.8. -BELLEZA.- La principal preocupaciéon del personaje es ser atractivo

fisicamente..

o 'f_,l:l.‘).; _',-FUEl{ZA“-O"DESTREZA FISICA.- Importancia cn la posesion de vigor,

" resistencia, agilidad que se reflejan en las actividades como en su imagen corporal.

“11.10. - DESARROLLO INTELECTUAL.- Es la realizacién de actividades donde

“.x . se aplican los conocimientos la formacién profesional.

11.11. -VENGANZA .- Forma de desquitar cl rencor por ser agredido.
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11.12. -PARTICIPACION EN LA PRODUCCION.- Desempeiio de tarcas fucro del

hogar por los cuales se recibe un salario.

11.13. -PARTICIPACION POLITICA.- Si la mujer ademas de informarse y ser
informada de la rcalidad socioeconémica y politica del pais, rcaliza actividades

relacionadas con ésta.

hombre interviene en la formacién de los hijos como: hacer tarcas o estudiar.

,,Vl, klv."l;‘6v:.i—RESPONSABILIDAD ECONOMICA.- Cuando algunos gastos requeridos

E vp'or‘ebl hogar o la familia son solventados por la mujecr y ésta trabaja fucra de casa.

11.17.. -PARTICIPACION EN ACTIVIDADES COMUNITARIAS.- Si la mujer
S desémpéﬁa‘actividades itiles a la comunidad, promoviendo su realizacién como ser

social.

“11.18.:-DESARROLLO SEXUAL.- Cuando la mujer no es utilizada como medio
phra el logro de un objetivo. (sexual, de prestigio econdmico, familiar, etc.), y se

sicnte satisfecha con la forma en que vive su sexualidad.
11.19. -INDEPENDENCIA EMOCIONAL. La mujer sc muestra feliz y completa

aun cuando no aparece acompafada de un hombre (como novio, compaiiero o

€5poso)
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11.20. -INTERES.- La mujcr muestra una gran inclinacién hacia una persona o

cosa.

D)- CONTEXTO DE DESARROLLO DE LA ESCENA: Espacios en los que se

desarrollan las acciones de cada uno dec los comerciales.

12. -LUGAR.- Lugares en quc se rcalizan las escenas como son:  casas,

centros comerciales, staft, escuclas, iglesias, via publica entre otros.

12.1.-SUPERMERCADO / TIENDA DE AUTOSERVICIO.-  Establecimiento

comercial donde la clientela escoge por si misma, los productos que necesita.

12.2. -CENTRO COMERCIAL.- lugar en ¢l cual hay varios establecimientos en
los i cuales se obtienc gran diversidad de productos que pueden ser: comidas,

diversidn, ropa, ctc.

12.3. -CAMPO.- Espacio abierto en ¢l cual por lo gencral se cultiva, hay casas o
chozas a distancia y cuenta con pocos servicios publicos, pero con una gran cantidad
de animales de granja y plantios de maiz, vegetales o bien, en ocasiones, arboles

frutales.

12.4. -ViA PUBLICA.- Es ¢l lugar cn el cual la gente transita cotidianamente para ir
de un lugar a otro; esta constituido por calles o caminos los cuales se transitan a pic

o bien, en algiin medio de transporte como: autos, autobuses, colectivos, ctc.
12.5. -CASA.- Espacio destinado para habitacion de una o mas personas que se

encuentran unidas por rclaciones consanguincas, de afinidad o civiles y que

comparten un estifo de vida, costumbres y habitos.
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12.6. -IGLESIA.- Lugar de caracter religioso, al quec las personas acuden para

cumplir los oficios propios de una rcligion o culto.

12.7. -OFICINA.- Lugar cn el cual laboran los empleados de una institucion, y en
cste -generalmente hay escritorio, sillas y computadora o maquina de escribir,

tcléfonos, entre otros objetos.

.kl>2.8. - ESCUELA.- Lugar en el cual se da enscfianza, generalmente tiene sillas o
butacas, salones, pizarron, alumnos y maestros, asi como un cnorme patio donde

jugar.

12.9. -PARQUE.- Espacio abicrto de recreo, arbolado de cicrta extension, en el cual
la gente hace ejercicio, pasca, los nifios juegan, los jovenes buscan novia a veces, y

los aduitos leen libros o el periddico.

12.10. -“MUSEOS.- Lugar en el cual sc exponen objetos notables de la ciencia y el

arte.

2 12.] li‘;FABRICAS.- Edificio con maquinaria, obrcros, herramicntas, en el cual se

= . realizan productos perecederos o no.

S 12.12. '-CENTROS NOCTURNOS O DISCOTECAS.- Lugar gencralmente obscuro
con l’ucés de colores, con misica para bailar y divertirse, que puede o no presentar

‘un espectaculo.

12.13. -PLAYA O CENTROS VACACIONALES.- Lugares dec esparcimicnto a los
que la gente acude para divertirse y convivir, por lo general son lugares, en los que
cxisten instalacioncs como, hoteles, albercas, montaiias, nieve, ctc., en los que se

denotan actividades recreativas y de descanso.
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12.14. -DESIERTO.- Escenario natural despoblado, drido, cubieito de arena y

cactuces, con altas temperaturas..

12.15. -RANCHOS O HACIENDAS. - Lugar o finca que por lo general sc

encuentra en, provmc:a 'y se caracteriza porque tiene arcas extensas de cultivo,

animales de gran_] |y en Qcasxones se encuentran rodeados de escenarios naturales,

por lo cual son,qn n turistica.

CASA‘O PiSClNAS - lugares c¢n los cuales se fomenta el

esparcimiento. y dl ersion; son spacuos de recreo que ubican cn espacios abiertos al

12.16. -JARD[NES

exterior dc las cas}as

scenario ‘natural en cl cual se pucde obscrvar una gran

12.17. -BOSQUES

- cantidad de arboles : percnnes, coniferos como: robles, abedules y pinos.

Lo ’12 18 STAFF Espacm prefabricado que se le llama también escenario o set, en el

ual se montan scenas diversas, gencralmente recrcando salas o estudios.

12 19 E EVADORES Son Iugarcs reducidos, cn los cuales pucdcs ascender a

sobre el agua, que pueden encontrarse cn navegacién o cn puertos.

12.21. -AUTOS Y CAMIONES.- Medios de transporte terrestre que se mueve a

partir de un motor, que permite a la gente conducirse a difercntes sitios.
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12.22. -AVIONES.- medio de transportc aérco cl cual permite viajar a través del

airc. En este se encuentran pilotos, acromozas y pasajeros.

12.23. -NAVES ESPACIALES.- Objetos voladores que provienen del espacio y por

lo general tienen unos seres que se les denomina extraterrestres.

E) PRECEPTUALES:

E) _PERCEPTUALES: En este caso sc aborda color y musica, ya que cstos son

preponderantes cn los comerciales, ademas de que tiene un impacto directo a nivel
dc nuestros sentidos (vista y oido respectivamente), a un nivel que no tiene

restricciones o bien, un filtro de critica o analisis.

13. - COLOR. Impresion que hace en la rctina del ojo la luz reflejada por
los cuerpos, en la cual se muestran una amplia gama dec varaciones, que
parten de la combinacién de los tres colores basicos: rojo, amarillo y azul,
hasta e} blanco como combinacién de todos los colores, incluyendo al negro,
que pese a ser la ausencia de color, sc ubica en csta gama y ademas de sus
implicaciones como fendmeno fisico, también presenta implicaciones en el
preceptor asignandole significados culturales. Entrec sus entre sus variaciones

sc analizan las siguientes:

13.1. -ROJO.- Es el primer color del espectro solar, cuyo significado asociado es el

_.amor, la pasion y el poder.

- 13.2.:-AZUL. - Es el color que sc observa principalmente cn el mar y ct ciclo, y sus

significados asociados son el ciclo, la paz, el consuelo, la etemnidad y la voluntad
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13.3. - AMARIIL.LO. - De color semgjante al oro y la luz solar, cuyos significados sc
asocian al oro y la luz, significando este color suerte, inteligencia, coraje y dinero, ¢

incluso enfermedad.

13.4. - VERDE. - Color semejante a la hicrba fresca que sc obtienc al combinar azul
y amarillo. Y se. le han asociado significados dc vida y salud, por lo tanto

tranquilidad, esperanza y naturaleza.

13.5. -BLANCO. - Es el color que se asocia a la leche o a la nicve y se gencra a

partir de la combinacién de todos los colores. Cuyos significados culturales se

asocian con lo bueno,: la pureza, la paz y la proteccion.

13.6. - NEGRO. - Es la ausencia de color. A la que se le han asociado basicamente

lo negativo como: el dafio, la magia negra, el mal.

,13 7. . NARANJA - Color similar al fruto del naranjo. Sc ha relacionado con

aspectos practlcos como: el dinero, ¢l negocio, la paz y los favores cspeciales.

"13 8 -~MORADO Es el color violeta oscuro que sc asemeja al color de la mora.
Y s¢ ]e ha considerado un color litirgico que csta asociado al duelo, ¢l perdon, el
’luto, la mlsencordla, el culto. la compasidn, la espiritualidad y la muerte.

13.9. - CAFE. - Color similar al chocolate oscuro. Y represcenta rigidez y fortaleza.

13.10. - GRIS.- Color entre blanco y negro o azul. Como las sombras.

13.11. - ROSA.- Color amarillo rojizo, que se puede observar ¢n la pantera rosa. 'Y

representa la sensibilidad, ternura y afecto.
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13.12. - OCRES.- Color amarillo tcrroso similar a la arena del desierto.

13.13. - BEIGE. - Es el color café con leche. Resultado de la combinacién de blanco

y café y se caracteriza porque da calma y tranquilidad.

: 13.14; ‘-v,‘VARlQS.- Se considero cuando aparccen de manera predominante mas de

" 4 de los colores anteriores.

- 14. 2 MUSICA.-. Arte de combinar los sonidos ¢ un modo agradable al oido,
que representan diversos géneros musicales como son: el rock, ¢l mambo, la
musica clasica, la miisica instrumental, cntre muchas otras, que no solo

difieren de los instrumentos que utilizan, sino también de diversas épocas.

14.1. -ROCK.- Género musical que se caracteriza por la combinacion de bateria y

guitarra, ya sca normal o eléctrica.
14.2. -POP. Muiisica que se caracteriza por la combinacidn de voces y sonidos que se
armonizan de manera en que se genera un ritmo cadencioso gencralmente romantico

o bien, con gran movimiento acompaiiado de teclado, bateria y guitarra.

14.3. -BLUES.- Especie de fast trot, de ritmo lento, generalmente enmarcado en

letra de tristeza y nostalgia.

14.4. -JAZZ.- Género musical que sec caracteriza por el mancjo de saxofon,

acompaiiado de letras de romance y scduccion.

14.5. -BOLERO.- Géncro musical que sc caracteriza por ¢l acompafamiento de

guitarras, que sc funda en ¢l romanticismo de los trios.
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14.6. -COUNTRY.- Género musical que sc desarrolla en Estados Unidos y sc
caracteriza por ¢l uso de percusioncs y mancjo de cuerdas principalmente, cstando

ademas presente ¢l uso del acordeon.

14.7. -BANDA.- Géncro musical cn ¢l que estan presentes las guitarras, trompetas,

trombones y platilios

14.8. -FOLKLORE.- Masica tradicional tipica de un pais, o regiéon que pemmite

-identificar las raices y la cultura de los mexicanos.

e : l4.9,.»;TAECNO.- Muisica basada en instrumentos clectrénicos y sonidos de metales.

14.10. -CUMBIA.— Género musical bailable, ritmico que se presenta acompanado de
letras de romance y decepcion, donde se hacen presentes la bateria, trompeta,

guitarra, maracas, teclados y voces o coro.

14.11. -DANCE.- Musica que se caracteriza por ¢l uso de instrumentos eléctricos y
su letra es en ingles, es bailable y se basan mas en percusiones que en otros

_instrumentos.

" 14.12. -CLASICA.- Género de milsica antigua, que gencra un modclo generalizado

socialmente, en el cual este presente la sinfénica, como basc musical.

14.13. -MERENGUE.- Musica caribefia ritmica, cadenciosa, lenta o rapida, en la

cual se presenta la percusion, las maracas, los timbales y trompeta.

14.14. -RAP.- Muisica en la cual la lctra cs la base de esta con un ritmo cadencioso a
un mismo tono, y por lo gencral tienc una moraleja hacia la vida, las conductas y

comao scr.
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14.15. -INDUSTRIAL.- Musica estruendosa, sin ritmo, sin sentido, gencraimente

acompaiiada de una letra de protesta, de destruccion y con gritos.
14.16. -MAMBO.- Género musical afroantillano que sc considera un son, que se
caracteriza por la sensualidad, y cadencia del ritmo, donde estc presente, cl timbal y

la trompeta, que por lo general se acompaiia dc Ictras por lo general cortas.

14.17. -DANZON.- Miisica tradicional mexicana quc la realiza una orquesta, la cual

coordina una secuencia sistematica del ritmo.

‘l4 19 ECLECTICA Combinacion de instrumentos y sonidos no especificos a un

SR ;genero de muswa particular.

F) TIPO DE PRODUCTO O SERVICIOS

15. - TIPO DE PRODUCTOS ANUNCIADOS: Cuando se presenta algun

producto o servicio para su comercializacion o difusidn por medio de los
comerciales de televisién, que corresponden a las definiciones conceptuales,
entre los que encontramos: alimentos, lugares para vacacionar, bancos,
telefonia, automoviles, ctc. Y permiten satisfacer nccesidades o descos y

pucden ser:

15.1. -ALIMENTOS.- Se refiere a aquellos productos comestibles que aportan

clementos nutricios al cuerpo como: Cereales, frutas, verduras, legumbres, etc.
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15.2. -ARTICULOS DE PAPELERIA, FOTOGRAFIiA Y DISCOS.- son ayucllos

productos que se asocian a aspectos de regalos.

15.3. -AUTOMC)VILES.- S‘on‘ medios de transporte terrestre que se caracteriza por
tener llantas' y un motor que le permite movimiento, varia en colores, costos y

O 'c:liseﬁ‘os‘dependiendo de la empresa automotriz que lo fabrique.

‘15.4. -BANCOS Y TARJETAS DE CREDITO.- Son instituciones que ofrecen un
servicio de crédito y ahorro. donde la gente guarda su dinero, se les da un interés por
ello, y pueden obtener créditos para financiar bicnes y / o servicios, de manera
directa con la institucién o por medio de el uso dec tarjetas que permiten mancjar

dinero, sin hacerlo de manera directa.

15.5. -BIENES RAICES; TERRENOS, CONDOMINIOS Y
FRACCIONAMIENTO. - Sc refiere a un servicio que ticne como objetivo la
obtencion de terrenos, casas o departamentos, que permiten a la gente construir y

vivir en ellos.

15.6. -CIGARROS, VINOS Y LICORES: - En esta categoria se ecncuentran los
productos, que contienen substancias nocivas para la salud que se¢ encuentran en el

mercado y su consumo es permitido (licito).

15.7. -COSMETICOS Y ARTICULOS DE LIMPIEZA PERSONAL.- Este tipo de
productos buscan cxaltar la bellecza y el cuidado personal, por lo que aqui

cncontramos: tintes, maquillaje, cremas, etc.

15.8. -CULTURALES, DE INFORMACION Y SERVICIOS.- Este tipo de

productos buscan fomentar aspectos dec tipo social como: informacion de
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instituciones publicas y privadas, asi como los diversos servicios que ofrecen a la

sociedad.

15.9. -DETERGENTES Y ARTICULOS DE LIMPIEZA PARA EL HOGAR.- Estc

tipo de productos tienen como finalidad mantencr la higienc general del hogar.

15.10. -ESPECTACULQS Y‘PELiCULAS.— Este tipo de cventos invita a la
diversion distraccion vy la’ cultura, buscando retratar de mancra real los

acontccimientos del mundo.

15.11. -GOLOSINAS Y BOTANAS. Estos productos sc les denomina alimentos
chatarra, ya que cucntan con una bajo nivel nutricional, son de gran consumo en
nifios y adolescentes, dentro de estos encontramos: papas fritas, chocolates, gallctas,

cacahuates, cntre otros.

15.12. -LUGARES PARA VACACIONAR; HOTELES. Estos lugares dan opciones
para salir de vacaciones o viajes, y ofrecen diversion y descanso, hacicndo

referencia a playas, ciudades coloniales, etc.

15.13. -MEDICAMENTOS. Sc reficren a productos que tiecnen como finalidad
mantener o recuperar la salud del sujeto y se pueden encontrar en diferentes niveles

como: de marca, genéricos intercambiables y similares, asi como los homeopaticos.
15.14. -MUEBLES Y ELECTRODOMESTICOS. Objetos considerados como

bienes materiales muebles que permiten montar la casa, que son de utilidad cn el

hogar, ya que permiten comodidad, practicidad y descanso cn las labores de la casa.
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15.15. -PERIODICOS, LIBROS Y REVISTAS. Productos grificos que fomentan la
lectura y cultura, y permitiendo mediante csto, obtener informacién o

entrctenimiento.

15.16. -PROGRAMACIO\I Y CANALES Mcdlos dc promocmn de las diferentes

telewsoras, quc pcrm1tcn ldentlﬁcar los canales o promocnonar su programacnon

- 15.17. RESTAURANTES Y ALMACENES Establccxmmntos que invitan a la
degustamon y compra de todo tipo de amculos, en csta categoria resaltan cadenas de
supcrmercados ‘como:. Comercnal Mexncana, Glgantc etc. o restaurantes como

Samborns y Chl“l s.

15.18. -,ROP'A": '

7-;1”57'2‘1'."'-:SER>\"I‘CIOS MEDICOS. Se refieren instituciones que tienen como finalidad
; "‘dye‘-ifircvénir enfermedades y en su casa, mantener o recuperar la salud de las

" personas.
15.22. -CAMPANAS POLITICAS. Productos que promucven la imagen de

personas que buscan ocupar un cargo publico, para lo cual, exponen propucstas y

promesas de mejora hacia la sociedad cn genceral.
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15.23. -ANUNCIOS GUBERNAMENTALES. Anuncios financindos por el
gobierno de la repiblica para hacer saber a la ciudadania todos los avances logrados

cn materia de salud, seguridad y gobierno cn general.

15.24. -REFRESCOS Y BEBIDAS ENERGIZANTES. Productos liquidos
comestibles, de varias marcas, sabores y colores, que permiten al cucrpo humano

rchidratarse.

15.25. -JUGUETES. Articulos que permiten a los nifios distracrse y rccrearse. Su

objetivo primotdiél es fomentar las actividades ludicas

15.26.-APARATOS ELECTRICOS Y COMPUTADORAS. Objctos considerados
. como bienes materiales de caracter electronico y / o eléctrico, que son de utilidad en
cl hogar, oficina o cualquier lugar, ya que permiten la recreacion, comunicacion y en
el caso particular de las computadoras, facilitan ¢l trabajo y tarcas ademas de

permitir la conexion a cualquicer lugar del mundo.
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ANEXO 2

COMERCIALES ANALIZADOS

Comerciales Productos
Tipo F Anuncios F
Presidencia 25 Anuncios Gubernamentales 162
Panista 22
Priista 20
Perredista 18
Gobicrno decl D.F. 12
Solidaridad 12
CONAPO 10
SEMARNAP 9
SMN 8
SAGAR 8
Camara de Diputados |7
CONSEGU 6
Congreso Del Trabajo |5
INEGI 12 Culturales, de Informacion - y[102
IFE 10 Servicios
UNAM 10
Exposiciones 10
Slim 10
SAGAR 9
Locatel 8
Méx. por autobtis 7
Profeco 5
CONACYT 1
Vive sin Drogas 5
Unete a lazos 4
Dc Méx. a Méx. 4
Jubileo 2000 4
Bonos del Ahorro|3
Nacional
Instituto Danone 1
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Matell 12 Juguectes 78
Hasbro 12
Mi Alegria 10
Nenuco 10
Barbi

Fisher Price
Disney Clasicos
Poly Pocket
Apache

Fashion Magic

L'Oreal

Miss Clairol
Avon

Fuller

Ponds N
Mary Claire. = =
Daily Defense -7
Lucky Mink (pasta)
‘|Colgate -
+|Crest’

- |Axe

. |Palmolive -

Max Factor

Mum

Cosméticos y  Articulos dc|72
Limpicza Personal

ool -

Espectaculos
musicales
Peliculas
Teatro 5
Dervez 5
Circo Ataide 3
Valet 2
Folclor

. |\Espectaculos y Peliculas 69

- NN
OO

Mc. Donals 10 : Restaurantes y Almacenes 05
Kentucky 10
Comercial Mexicana |10
Aurrera 9
Gigante 6
Carrefour S
Waltmarck 5
Chilis 5
Samborns S
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Refrescos y Bebidas|56
Energizantes

N

Coca cola
Pepsi cola
Enerplex
Geatorade
Clight
Lift
Fresca

Mirinda
Manzanita sol

Leche Lala Alimentos 53

Cecreales kelogs
Nestlc

Leche Alpura
Bimbo

Tia Rosa
Norck Suiza
Maruchan

La costeia

' Gerber
Maicena
Wonder

Mac mac

¢

b

I Agua
{

—NNMNMNWUWARRAUNIIOD|WEBEREAEUOVG 400 —

Discos. Articulos de Papeleria, {52 "
Articulos de Papeleria {14 . |[Fotografia y Discos o
Papelerias ‘ .

Foto Facil
Kodak

[]
o

)

Golosinas y Botanas 46

N

Marinela
Sabritas

Barcel
Telepitzza
Sonrics

Rufles

Doritos

Helados Holanda
Ricolino

NWWwWwhAErLJO—=& &

Salinas y Rocha 14 Muebles y Electrodomésticos 40
Electra 11
Tus Amigos 10
Famsa 5

LICIANAANGELICA: MONROY MENDOZA 257




———y

- gy R ————y g ~

IMAGEN:Y'"ROLES DE LA MUJER EN LOS COMERCIALES TELEVISIVOS

Vic vaporub Medicamentos 37
Xl-dol

Dima :ol
Medicamentos
Genéricos
Cicloferon

Sal de Uvas
Fat way
Aspirina
Niquitin

Epsin
Desenfriol-D

Haiyat

Chiapas
Ixtapan de la sal
Reino Aventura
Divertido

La Feria
Oaxtepec

El Rollo

Lugares Para Vacacionar 31

Telmex
Lada
Pegaso
Telcel
Tusacel
Avantel

Tclefonia y Telecomunicaciones (30

Palacio de Hierro Ropa y Calzado 29
Liverpool
Price Shoes
Play Tex
Switch (tennis)

Charly (tennis)

Noche Buena Cigarros, Vinos y Licores 21
Bacardi
Tequila cuervo
Tecate

Sol

Cerveceria
Cuahutemoc
Malboro
Books

e = = NVMOINWUWUNOR[WWULUARI~NARDRULUNA==~NNWUWLWWERELOL
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Detergentes y Articulos dec|20
Limpicza del Hogar

Maestro Limpio
Fabuloso
Down

Acc

Salvo

Viva

Ariel

Canal 2
Canal 7
Canal 5 .
Canal 4~
Canal 9
Canal 11 .
Canal 13
Vital Visa Electron
- |Bancomer
Banamex
Teleguia

Mi Guia

Tv. y Novelas
El Dia

La Prensa

El Heraldo
Somos

PRI

PAN

PRD

Alianza por México
Verde Ecologista
ISSSTE
IMSS

Compu Price
Acer
Datafluxe
Todito.com
Mi Casa

Ara
Chevrolet
Chraysler
Good Year
Total

Programacion y Promocidnales(20
del Canal '

‘|Bancos y Tarjetas ‘dye\: Cr

© ¢ |Campaiias Politicas : S I

NNN#‘A'—"—“'—'NN-D-AC\&\l-&—luhv—um-t\)t\)wwhl.h

Servicios Médicos 10

=]

Computadoras y Aparatos
Eléctricos

Condominios, Fraccionamicntos,|7
Bienes Raices y Terrenos
Automoviles 3

B I B T

058 Total 1058
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