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1 PODU I1ON

En la Ciudad de México es comun ver productos o servicios anunciados en medios
tradicionales como television, radio, prensa, o digitales como Facebook, Twitter, Youtube
o Instagram. Realizando un breve bosquejo de algunos spots comerciales publicitados
en la television abierta mexicana, se puede ser testigo de cientos de comerciales que se

repiten y se aglutinan en torno a un mismo patrén, mostrando las siguientes historias:

Escena 1: Una familia que se encuentra reunida en la mesa para comer, mama prepara
los alimentos y los pone al servicio de todos los integrantes de la familia.

Escena 2: Al cambiar de canal, se mostrara a otra familia con problemas de resfriado
gue esta siendo atendida por mama@, quien suministra un jarabe para mejorar la salud de
su familia (constituida por papé e hijos).

Escena 3: En otro canal se podra apreciar a otra familia en un parque de diversiones.

Mama y papa llevan a sus hijos a pasar un momento agradable.

Los escenarios anteriores relatan contextos bastante tipicos: un nucleo familiar
conformado por mama, papa e hijos que tienen una vida comunmente tradicional,

aceptada bajo los canones sociales, psicolégicos, econdémicos y religiosos.

Dentro de este nucleo familiar se muestra un estilo de vida muy comun: llevar a los nifios
a la escuela, regresarlos a casa, asistir a actividades extracurriculares, observar cuando
papa regresa de trabajar y cuando mama prepara la comida, se cepillan los dientes

juntos, se cuidan a ellos mismos, etcétera.

Sin embargo, existen otros modelos de familia que no han sido totalmente visibilizados
al menos en el discurso publicitario mexicano y que por razones socio religiosas frenan
la inclusion del replanteamiento de una nueva alocucion dirigida a las familias que existen
en la sociedad mexicana, tal es el caso de las familias homoparentales y

lesbomaternales.



La comunidad Lésbico Gay Bisexual Transexual Travesti Transgénero e Intersexual
(LGBTTTI) no se ha visto plenamente como un segmento de mercado, publico meta ni
target. No existen las suficientes campafas abiertamente relacionadas a su orientacion
sexual, ni a su estilo de vida, ni mucho menos una inclusion a sus modelos de familias
homoparentales y lesbomaternales, cuya vida se desarrolla con total cotidianidad como

la de una familia heterosexual.

Bajo el entendido de la heteronormatividad, una posicion cultural que hace de la
heterosexualidad una organizacion social coherente, y al menos en el discurso
publicitario mexicano, se muestra que una familia es funcional si cuenta con una madre,
un padre y sus hijos. Por el contrario, al mostrar a una pareja de lesbianas o gays,
disfrutando su dinamica familiar, resultaria un atentado hacia buenas costumbres y
tradiciones familiares, debido a la poca inclusién y a la abundante discriminacion. Una

familia homoparental y lesbomaternal se continta percibiendo como un tema irrelevante.

Se tiene sobre entendido que al hablar o mencionar a la palabra familia, se remite
exclusivamente al imaginario con el que los mexicanos han sido educados: una relacién
conformada por una mujer y un hombre. Esta educacién no emana exclusivamente del
tipo de familia en el cual se desarrolla cada individuo, también tiene su génesis en las

raices culturales que han permeado la sociedad mexicana, especialmente la catélica.

En la Ciudad de México se han visto pocas campafias dirigidas a las familias diversas.
Para fines de esta investigacion, una familia que es diversa puede estar constituida de
distinta manera a la tradicional-heterosexual, por ejemplo, una familia conformada por

dos papas o dos mamas y sus hijos e hijas forman parte de la diversidad familiar.

La importancia de realizar esta investigacion radica en que los lectores comprendan por
gué la dinamica familiar de la comunidad Lésbico Gay Bisexual Transexual Travesti
Transgeénero e Intersexual (LGBTTTI), no esta totalmente reflejada dentro de un contexto
publicitario, mismo que se ha menoscabado por romper con los patrones de convivencia

socialmente establecidos en nuestro pais.



La creacion de un discurso publicitario podria permitirle a las familias diversas (familias
compuestas por miembros de la comunidad LGBTTTI) sentirse incluidas al momento de
presenciar un contenido en donde se refleje su contexto familiar, tan valido de mostrarse

como el de una familia “normal’.

Existe mas de un modelo familiar y es imposible no hablar de una realidad que esta
sucediendo en el pais: la existencia y conformacion de familias homoparentales y
lesbomaternales. Mantenerla oculta hasta en temas publicitarios no ayudarian a
construir, al menos en la Ciudad de México, la imagen de un pais incluyente, en pro a la

no discriminacion.

Una de las bases en la creacion de campafias publicitarias es la imaginacién e
innovacion. En cuanto a estos adjetivos, se siguen repitiendo en México los mismos
modelos tradicionales. La repeticion de los mismos patrones en cuanto a modelos
familiares estarian alimentando los estereotipos que se tienen acerca de este tipo de

nucleos de parentela.

Aln no se conocen las verdaderas razones por las cuales las marcas en nuestro pais no
apuestan a la elaboracién de un discurso incluyente. Tentativamente se podria hablar de
lo que sucederia si la realidad heteronormativa que ha regido los canones en cuanto a
la construccién de publicidad cambiara: se le podria presentar a la marca una
oportunidad para que nuevos clientes (target homoparental y lesbomaternal) se acerque
a sus productos o servicios, pues se estaria creando un engagement con el cliente

potencial al mostrarle su realidad reflejada en medios.

Este tipo de inclusién podria ser un gran agente de cambio en el contexto al que se
enfrentan las familias homoparentales. La publicidad puede significar el cambio de un
referente social que se ha mantenido arraigado desde que se mostraba en la television

mexicana los primeros comerciales referentes a un unico modelo familiar.



El objetivo general de la investigacion radica en explicar la razén que frena la realizacion
de campafas publicitarias dirigidas a las familias homoparentales. Por objetivos

particulares se tienen:

e Describir las caracteristicas de los multiples modelos familiares.

e Demostrar la importancia actual que tendria visibilizar a una familia homoparental
y lesbomaternal en el discurso publicitario en México.

e Mostrar que la publicidad mexicana tiene una perspectiva heteronormada.

e Analizar el por qué las marcas no incluyen a familias homoparentales y
lesbomaternales en su discurso publicitario.

e Explicar las razones por las cuéles las marcas mexicanas siguen ofreciendo un

discurso publicitario tradicionalista referente a la familia.

La metodologia de esta investigacion requiere el abordaje de conceptos y posturas
tedricas historicas que se enlazan directamente con el significado de familia. Debido a
gue es un concepto que ha sido abordado por varias ciencias es indispensable la revision
de autores de diferentes regiones, esto con la finalidad de conocer si es que ha

evolucionado o no el concepto que sera la columna vertebral de este estudio.

Por lo anterior la investigacion se basara en un enfoque descriptivo y analitico para la
primera mitad del estudio, ademas para comprobar o refutar la hipétesis y los objetivos
particulares y generales de la investigacion se utilizara el método deductivo que permite

extraer conclusiones validas para la premisa general de este estudio

Para la parte final se recurrira a un estudio de caso mediante un monitoreo de medios
gue permita buscar, cuantificar y sistematizar qué tipo de anuncios son dirigidos a las
familias tradicionales y cuales son para otros tipos de familias. Ademas se construiran
cuadros de analisis que reporten bajo qué escenarios se desarrollan los roles de género

para cada integrante de la familia.

Una vez considerando lo anterior, en el primer capitulo se exponen histéricamente las

diferentes etapas por las cuales ha pasado el concepto de familia, desde la definicion
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mas simple que abarca a la tradicional hasta nuevos conceptos mas completos que
abordan definiciones mas elaboradas. Recalcando la relacién tan importante que tiene

la familia respecto al individuo y el individuo respecto a la sociedad.

Como la piedra angular de la investigacion radica en las familias homoparentales y
lesbomaternales se aborda histéricamente la acufiacion de dichos conceptos ademas de
poner sobre la mesa la tipologia de las familias que viven en todo México. Por otro lado
se presenta un esbozo general del surgimiento organizacional de la comunidad LGBT
en el pais, el derecho que tienen de adoptar y contraer matrimonio en medio de una

cultura heteronormativa.

En el segundo capitulo se aborda el papel inactivo que desempenfia el gobierno y las
agencias publicitarias al no realizar discursos o materiales donde se refleje el modo de
vida de las familias homoparentales y lesbomaternales. Ademas de hacer una critica al
papel regulador gque tiene el gobierno respecto a los contenidos difundidos television,
pues algunos de ellos usan estereotipos que sesgan o abordan equivocadamente

determinados sectores de la poblacion.

En el dltimo capitulo comienza con un monitoreo de medios que permite conocer qué
tipo de material publicitario referente al contexto familiar esta siendo emitido y consumido
por la audiencia en diferentes programas televisivos bajo distintos horarios. Se recabara
la informacién para después analizar cuantitativamente qué porcentaje es dirigido a una
familia tradicional y si existe material publicitario dirigido a otros modelos de familia.
Conociendo el contexto publicitario mexicano se realizara un analisis comparativo
respecto a otros paises que posean cercania con el nuestro, esto para conocer si existen

discursos inclusivos en materia familiar.



C ITULO 1
DE LAS FAMILIAS

“La sangre solo hace parientes, el amor hace familia”
Andnimo

1.1 ¢Qué es la familia?
A grandes rasgos, la familia ha sido considerada como el primer nucleo basico donde el
individuo, junto con los demas integrantes que la conforman, logra hacerse de valores,
vinculos afectivos, sociales y psicoldgicos necesarios para reproducirlos posteriormente
en grupos como la escuela, trabajo, relaciones de amistad, amor, etcétera. La familia es
una suerte de puente que permite al individuo conectarse con sus miembros y la

sociedad.

Este nucleo ensefia a sus integrantes las caracteristicas y normas de convivencia
indispensables para el desarrollo humano, brindandoles a los individuos que se
desarrollan en este estrato la capacidad para enfrentarse a una dindmica social
cotidiana. Ademas se aprender facultades humanas como la comunicacioén, la escucha,
el sentimiento del amor, distinguir moralmente entre el bien y el mal, hasta de la

apropiacion de costumbres, tradiciones y festejos propios de cada nucleo familiar.

La familia se encarga de otorgarles a sus integrantes todo un cimulo de experiencias,
emociones y conocimientos de gran relevancia para que el individuo logre hacerse de
una personalidad que haga frente a sus acciones, juicios y toma de decisiones propias
de su época. Los parrafos anteriores tratan de tener un acercamiento al significado de

familia, pero ¢,cual es concepto que la define?

Existen diversos autores que han vinculado nociones como el matrimonio, la crianza de
los hijos y los roles que desempefian hombres y mujeres dentro y fuera del hogar al
concepto de familia. A continuacién se ofrecen conceptos de diversos autores que la

definen:



Para Anthony Giddens (1998)—socitlogo inglés cuyo enfoque en cuanto a ciencias
humanas radica en la estructura social— la familia se trata de un grupo de personas
ligadas por nexos de parentesco! cuyos miembros adultos asumen la responsabilidad

del cuidado de los hijos. (p. 88)

George P. Murdock (1949) —antropdlogo norteamericano, estudioso sobre temas de
parentesco, familia y grupos locales— menciona que la forma mas béasica de la
estructura social es la familia nuclear: un hombre, una mujer casados y sus hijos. (p. 343)
Por otra parte, Jean Jacques Rousseau (1762) —fil6sofo suizo— define a la familia como
la més antigua de las sociedades, haciendo una analogia entre las sociedades politicas
y la jerarquia de la familia: el jefe como la imagen del padre y los hijos como la imagen
del pueblo. (p. 05)

Como se ha visto en las definiciones anteriores, ninguno de los sustentantes afirma la
existencia de otras dinamicas como en el caso de la familia compuesta por una pareja
sin hijos, madres solteras, homoparentalidad, lesbomaternidad o hasta la constituida por

un solo miembro.

Estos autores definen a la familia bajo instancias simples y basicas. Hace tres décadas
era impensable exponer mas modelos familiares diferentes al nuclear, cuya “unidad de
organizacion familiar tiene su centro en la pareja matrimonial y sus hijos solteros” como

lo menciona Francisco A. Gomezjara, autor del libro Sociologia. (1990, p. 142)

Posiblemente la experiencia empirica, derivada por la religion, el machismo y el estado,
han ensefiado a la sociedad mexicana a vincular el concepto de familia con tres actores
fundamentales para su real conformacion: mama, papa e hijos. De hecho aun es posible

ver reflejado este estandar en distintas esferas de la sociedad.

1Y Es un vinculo por consanguinidad, afinidad, adopcién, matrimonio u otra relacién estable de afectividad
andloga a esta.
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Esta idea no solo representa una simplificacion que no toma en cuenta la gran
pluralidad de arreglos familiares, sino también corresponde a una postura
ideologica difundida por ciertas instituciones de gobierno, la Iglesia y algunos
medios de comunicacién que proponen este tipo de familia como el modelo ideal,

como lo que “debe ser” una familia”. (Robles, 2013, p12).

De igual manera sucede con el discurso publicitario en México, en donde se sigue
ponderando este formato familiar atribuyéndole también adjetivos como la normalidad,

naturalidad y la validez social, por referirse a cuestiones heteronormativas?.

Otros autores proponen definir a la familia como una red de apoyo psicolégico y otras
actitudes derivadas como la atencion, carifio, respeto y confianza entre sus miembros.
De igual manera se contrasta la pluralidad en estos conceptos abrigando asi nuevos
modelos y dinamicas familiares, las cuales se explicaran en los préoximos apartados. Con
lo anterior se construye también una definicion mas intima entre la convivencia de sus

participantes.

Antonio O. Donini, (2005) en su libro Sexualidad y familia, explica que la familia es el
primer grupo al cual pertenecemos la mayor parte de nuestra vida. Nuestra intensa e
intima asociacidén con nuestro grupo familiar, nuestra experiencia y participacion afectiva
con sus miembros, que de una u otra manera, influyen en nuestro proceso de

socializaciéon y desarrollo de nuestra personalidad. (p. 23)

Autores como Maria José Rodrigo y Jesus Palacios (1998) en la obra Familia y desarrollo
humano, determinan que la familia es la union de personas que comparten un proyecto
vital de existencia en comun que se quiere duradero, en la que se generan fuertes
sentimientos de pertenencia a dicho grupo, existe un compromiso personal entre sus

miembros y se establecen intensas relaciones de intimidad, reciprocidad y dependencia.
(p- 33)

2 La heteronormatividad es un proceso por el cual las instituciones en el ambito social, politico y econémico
refuerzan la idea de que las practicas heterosexuales son coherentes, ideales y naturales.
Proyectandose también como un logro moral entre la sociedad.
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Entre lineas se puede deducir lo siguiente: a cada generacion o afio corresponde una
definicion completamente distinta de familia, aunado a su postura teorica e ideoldgica
cada autor se da a la tarea de abordar un concepto general. Ademas de constatar que
el concepto de familia como tal ha tenido diversas evoluciones como consecuencia de

diferentes movimientos sociales de distintas regiones.

Poco a poco han ido desapareciendo conceptos que se le habian acufiado a la familia
convencional para su legitima conformacion, como es el caso del matrimonio, la crianza
de los hijos y los roles que llevaban a cabo los progenitores, en este caso el padre y la

madre.

Las dificultades para la definicién de qué es una familia, no son asunto menor
para los investigadores, porque responder a esa pregunta puede estar
condicionado en gran medida por lo que cada uno de nosotros piensa y

conoce sobre la familia. (Del Fresno Garcia, 2011, p38)

El argumento antepuesto queda limitado a la percepcibn que cada miembro
perteneciente a una tipologia de familia pueda sefialar el como debe conformarse de
acuerdo a su época, experiencia de vida o proyeccion a futuro. A continuacion, se citaran
algunas referencias que permitan proponer una definicion de familia que pueda ser de
utilidad no soOlo para contextualizar este trabajo, sino también para ofrecer una

aproximacion sustancial a la sociedad contemporanea.

Miguel del Fresno Garcia, autor del libro Retos para la intervencion social con familias
en el siglo XXI, (2011) enfatiza que la familia puede definirse a través de los sentimientos
comunes de identidad, amor, intimidad y copertenencia, todos ellos enlazados a la

conciencia, mas que a la consanguinidad o al patrimonio. (p. 39)

Brevemente Erika Robles Estrada (2014), en Familia y Crianza en México, menciona que

la familia se encarga de importantes funciones para la mayoria de las personas,



buscando en ella un espacio de desarrollo, convivencia y cuidado mutuo, manteniéndose

como la principal red de relaciones y apoyo para sus miembros.

El Instituto de Investigaciones Sociales (2016) considera que una familia es un grupo de
personas relacionadas entre si, que comparten un espacio, una economia, un nivel de
bienestar y un proyecto de vida en comun. Esto propicia la pertenencia y el compromiso

con el grupo, asi como la interdependencia.

Estas concepciones también ofrecen un significado mas neutral acerca del concepto en
cuestion, de hecho los autores centran parte de su denotacién resumiendo la esencia de
la palabra familia de una manera sencilla, sin caer en dicotomias en cuanto a su

agrupamiento.

Con lo anterior se vuelve a formular la pregunta anteriormente mencionada, ¢cual es
concepto que define a la familia contemporanea? Con base a las distintas proposiciones
y, para cerrar el punto que enuncia este primer apartado, se propone un concepto base

gue permita también incluir las distintas tipologias familiares en la actualidad.

Una familia es una red de convivencia propia y mutua que busca mantener como premisa
fundamental un sentido de pertenencia hacia el o los integrantes que la conforman,
guedando exentos de cualquier tipo de orientaciéon sexual, matrimonio, maternidad o
paternidad biologica o de sangre y cantidad de personas que la conforman, basandose
también en el compromiso por el cuidado mutuo o propio, aunque pueden existir

excepciones debido a que en algunas familias se pueden presentar casos de violencia.

e Red de convivencia propiay mutua: Se refiere a la interaccion que existe entre
dos o0 mas integrantes que conforman un modelo familiar. Aunque también puede
decirse que existe una dinAmica cuya convivencia radica en una sola persona de
ahi que también sea propia (basada en la cosmovision del individuo).

e Sentido de pertenencia: reconocimiento que tienen los integrantes al sentirse

identificados dentro de un grupo familiar.
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e Integrantes que la conforman: como se mencion6 anteriormente, la definicion
de familia debera ser independiente a factores que antes se le atribuian a la familia
tradicional como ser constituida por dos personas de diferentes sexos, cantidad

de hijos, roles a desempefiar, unidbn en matrimonio, etcétera.

La definicion anterior pretende abordar el concepto de familia desde una perspectiva
neutra, ademas de ser un cimiento pertinente para que cada persona pueda adjuntar al
concepto su contexto pertinente y asi hacerse de una definicion mas oportuna y

especializada segun su caso.

Dado que practicamente todas las personas han formado parte de una familia
por lo menos durante parte de su vida, por lo que cada uno es “experto” en el
tema y tiene una idea y representacion (mas o menos elaborada) al respecto.
(Robles Estrada, 2013, p.8)

De esta manera permanece a exposicion un amplio abanico de posibilidades para
comenzar a hablar de mas de un tipo de familia. Con lo anterior queda como base que
el concepto de familia ha ido cambiando con el paso de los afios hasta volverse en un
tema mas plural, convirtiéndose también en un término aplicable en sociedades

contemporaneas.

1.1.1 La familia como institucion

En la sociedad existen diferentes dinAmicas sociales en donde la participacién de sus
actores resulta de vital importancia para su funcionamiento. Estas instituciones pueden
ser de caracter religioso, econémico, educativo, politico o familiar y se regulan bajo un
amplio espectro de normas, condicionantes y roles que los mismos participantes han

definido como tenor a seguir.

Por tratarse de toda una red de convivencia con diferentes individuos, las instituciones
sociales también son un modo de organizacion que existen dentro de la sociedad de

cada pais. Generalmente poseen una comunicacion vertical descendente, es decir, que
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existe un alto mando y una suerte de subordinados que ponderan las decisiones de ese
actor.

Por ejemplo, el sacerdote posee un rango mayor respecto a los monaguillos; el profesor
suele tener un grado mas alto que sus alumnos en cuanto a su preparacion institucional,

un presidente se encuentra en un nivel mayor a diferencia de su gabinete, etcétera.

Se pueden realizar mas analogias en donde se encuentren este tipo de estructuras que
han sido propuestas para seguirlas o que las condicionantes culturales influyeron para
gue estos rangos pudiesen llevarse a cabo. Estas jerarquias también se hacen presentes

dentro del nucleo de las familias.

En un patriarcado®Y todas las decisiones finales, las aprobaciones o declinaciones de
una propuesta quedan a disposicidbn de un Unico integrante de la familia: el padre.
Dejando en otro plano la opinion de los hijos o de la madre, esto como reflejo de una
serie de patrones culturales gue han permeado en instituciones como el gobierno, iglesia

y medios de comunicacién y que han recaido en esta esfera familiar.

Los cambios que ocurren en la familia —como en cualquier otra institucion
social- estan intimamente relacionados con los cambios producidos en algin
otro sector de la estructura de la sociedad [...] —como lo demuestra la historia
de la humanidad- (la familia) ha ido adaptandose y respondiendo a los

sucesivos cambios sociales. (Donini O., 2005, p. 23)

Como se menciond anteriormente, la familia es una piedra angular que constituye la
dindmica entre los miembros que la conforman, ademas de representar un grupo
importante y distintivo en la sociedad de un pais. Como institucion, la familia es una
unidad fundamental que permite al individuo tener un desarrollo social desde distintas
aristas como culturales, econémicas, morales, entre otras que le permiten responder a

su entorno.

3 Y Modo de organizacion social ejercido por los hombres como manifestacion de dominio sobre las
mujeres, nifios y nifias de la familia y en la sociedad en general.
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Los roles y comportamiento de cada integrante que participa activamente dentro de la
familia corresponden a toda una cosmovision de sus miembros. Por lo que se puede
decir que, gracias a una serie de elementos culturales, en la familia se ha dictaminado
quién es el que provee econémicamente en el hogar, quién es la encargada de la crianza

de los hijos, quienes acatan las disposiciones dentro de este grupo, etcétera.

Sin embargo, no toda la estructura corresponde a una serie de elementos de roles y
jerarquia, dentro de la familia se presentan también funciones que son indispensables
para la dinAmica en sociedad. Estos factores son de caracter reproductivo, econémico,
sexual y educacional que iran preparando al individuo para su desenvolvimiento futuro

dentro de la sociedad.

(Lo) reproductivo [...] como espacio de relaciones genealdgicas vy
procreacion. La [...] econdmica tiene que ver con el manejo de elementos
productivos y de consumo de recursos que se generan como resultado de la
division de trabajo, con el proposito de garantizar su subsistencia. (En el caso
de la sexualidad) la familia ha fungido como agente legitimador de las
relaciones intimas, mientras que la educacional se enfoca [...] a la

socializacion parental. (Robles Estrada, 2013, p. 14)

No obstante, con el paso del tiempo, algunas de las funciones anteriormente
mencionadas han perdido parte de su validez, como el de vincular a la familia con
cuestiones meramente reproductivas y el hecho de que sea una institucion que legitime

las relaciones intimas.

Debido al caracter social de la familia y a su vinculo con distintas instituciones sociales
y grupos que favorecen la igualdad entre hombres y mujeres, adjetivos como la

sexualidad, la reproduccién y el matrimonio ya no son aplicables en todas las familias.

Estos tépicos pertenecian exclusivamente a un modelo familiar tradicional que se

pensaba impenetrable y legitimador, no obstante estas cuestiones tendrian que cambiar
13



debido a los paradigmas que se tenian hacia los distintos actores sociales y que

muestran ser diferentes y funcionales para una vida familiar.

La institucion familiar como sistema se transforma porque las demandas y las
exigencias de la realidad cotidiana cambian en las sociedades. Las familias
reaccionan con estrategias adaptativas y con nuevas busquedas de equilibrio
frente a los cambios sociales, (pasando) por adaptaciones [...] a su estructura,
morfologia, roles, funciones o aspectos psicologicos. (Del Fresno Garcia,
2011, p. 89)

En el proximo apartado se ahondara en las diversas variaciones familiares que han
existido, desde el modelo nuclear clasico (padre, madre e hijos) que comenz6 por
considerarse como un modelo genérico hasta las amplias variaciones que ya existen, al

menos en México, respecto a las familias conformadas por personas del mismo sexo.

1.1.2 Evolucién del concepto de familia

Anteriormente se refirié que el concepto de familia ha estado vinculado al matrimonio, la
religion, la crianza de los hijos y los roles bien definidos que enmarcan la dinamica
familiar entre sus miembros. Sin embargo, existieron una serie de cambios que

propiciaron que esta percepcién comenzara a tener cambios relevantes a nivel social.

La familia occidental ha ido cambiando a través de los siglos [...]; pero desde
la segunda mitad del siglo XX, las transformaciones ocurridas en torno a la
sexualidad en general, y al matrimonio y familia en particular, han adquirido

caracteristicas revolucionarias. (Donini O.,2005, p. 24)

Esta cita sirve como base para poder entrever como era la familia antes de este siglo,
donde las luchas sociales por los derechos igualitarios para hombres y mujeres, el
abordaje al ejercicio libre de la sexualidad y anticoncepcion apenas vislumbraban su

importancia para la sociedad.
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Lo anterior también ofrece un referente para conocer algunas de las caracteristicas que
tenia la familia en esta época, los valores que transmitian a sus miembros, producto de
una herencia cultural enmarcada hacia el patriarcado, ordenaban como habria que
comportarse en sociedad, como habria de construirse una familia y los roles de género*

qgue habrian de cumplir tanto hombres como mujeres para una vida optima.

La realidad del enunciado anterior refleja su sentido en una de las primeras pero mas
aceptadas definiciones de familia: la nuclear que ha sido vista como la génesis de las
demas derivaciones que preceden de ella. Es menester recordar que este tipo de familia
esta conformada por dos personas de distinto sexo y sus hijos convivientes en el mismo

domicilio, como lo explicaba Gomezjara en su libro Sociologia.

En toda relacion de familia [...] existen conflictos de valores. Hoy estos
conflictos se ven agravados por las caracteristicas del hombre posmoderno —
sobre todo en las generaciones mas jovenes- que rechaza los valores
culturales tradicionales y plantea una dura critica a la sociedad y en particular
a la familia. (Donini O. 2005, p. 102)

Con el fundamento de este tipo de rechazos, el concepto de familia nuclear comienza a
mover parte de sus cimientos ante una sociedad que hace frente a continuar con el
legado que las familias extensas (conformadas por varias generaciones atras, como el
caso de los abuelos) habian heredado a las nucleares. Las entonces nuevas
generaciones que preceden de este tipo de familia reconocen que pueden existir
diversas variaciones al modo familiar en el cual se habian desarrollado parientes

cercanos como abuelos, padres y ellos mismos.

El cambio mas significativo en los papeles de género se ha observado en las
mujeres [...] quienes progresivamente han desplegado roles mas activos y

menos sumisos, involucrandose en actividades diferentes a las del hogar y el

4 Y Los roles de género son construcciones sociales que atribuye a hombres y a mujeres caracteristicas
diferentes de acuerdo a su sexo bioldgico, es decir el papel que deben asumir hombres y mujeres de
acuerdo a los mandatos sociales.
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cuidado de los hijos. [...] Se encuentran menos atadas a los roles tradicionales
debido a que [...] tienen una mayor escolaridad, fuentes de trabajo y actitudes

mas liberales. (Pérez Hernandez, 1998, p. 325)

En el caso de la cultura mexicana adjetivos como crianza, hogar, sumision y tareas
domésticas, han sido relacionados a los roles llevados por la mujer, principal actora que,
mediante la organizacion de movimientos feministas, repercutié en pro al modo de vida
familiar debido a que ejercié un papel mayormente activo en la sociedad. De igual
manera influencié también en la deconstruccion del concepto familia, mostrando que

también podia formar parte activa social.

Este cambio podria significar también la conformacién de familias con la misma equidad®
en cuanto a roles a desenvolver, una crianza compartida con la pareja e igualdad® en
cuanto a la aportacion de gastos econdémicos entre otros nexos compartidos. Aunque

esta dinamica rayaria en lo ideal, sigue siendo intrinseca a la unidad familiar.

Un segundo hecho social que también contribuyd a una nueva reorganizacion familiar
fue el tema de la unién entre personas del mismo sexo. Cuyo vinculo en matrimonio o
convivencia, el deseo o la capacidad de criar hijos desembocé también en una nueva
modalidad familiar: la homoparentalidad y lesbomaternidad. Esta realidad tuvo su mayor
auge cuando las uniones entre personas del mismo sexo ya eran permisibles en el aio
2009 en la Ciudad de México. No obstante es un tema en el que se ahondard mas

adelante.

Otro cambio que abono6 al tema en cuestion fue la caducidad de la unidbn matrimonial: el
divorcio. Un tema al cual se le ha estigmatizado, llendndolo de significantes como el
fracaso, derrota, frustracion y un prejuicio de que las personas en este estado civil no

podrian volver a contraer nupcias o vivir en union libre con su pareja.

5 ¥ La equidad en cuanto al género busca ofrecer tanto a hombres como a mujeres oportunidades justas
en diversos dmbitos sociales.
6 ¥ La igualdad en cuanto al género es un principio que estipula que el acceso a oportunidades y el
ejercicio de los derechos no dependen del sexo de las personas
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El divorcio ya no es visto generalmente como una desviacion, sino se inscribe
en lo que llaman los autores “la nueva légica del matrimonio”; de tal manera
que se ha erosionado la idea que existia acerca del matrimonio de

“hasta que la muerte nos separe. (Robles Estrada, 2013, p. 25)

Opcionalmente el divorcio también representa la oportunidad de volver a formar una
nueva familia o convivir con la condensacion de una familia nuclear a una monoparental,
por ejemplo. Las divergencias de los temas mencionados vuelven a angularse al

concepto de familia, pero comenzado una nueva adaptacion.

Como se ha explicado en los puntos anteriores el resquebrajamiento de la familia
tradicional ante la adaptacion de nuevos roles y realidades sociales han permitido dar
paso a las nuevas tipologias de familia. Han quedado sentadas algunas de las bases
qgue permiten entender como ha evolucionado el concepto de familia y cuales fueron

algunas de las causas para hablar de familia en toda su pluralidad.

1.1.3 Tipologia de familias

El modelo tradicional de familia nuclear clasica se sigue considerando como uno de los
conceptos mas clasicos que ha servido como punto de partida para el analisis de
disciplinas que se encargan de estudiar la relacion del individuo, sus vinculos y su

progreso social.

La transformacién del concepto de familia ha sido moldeada constantemente, es claro
gue no todas las familias son iguales, hablando del sentido propio de los integrantes que
la conforman. Contextualizando parte de esta afirmacion, se puede decir que gracias a
la iniciativa que tuvieron algunos grupos sociales en pro a su visibilizacion, respeto e
igualdad de derecho, existié un nuevo enfoque y una reorganizacién a temas por demas
tradicionalistas, ocasionando una vuelta de tuerca a nucleos bastante sensibles como el

caso del matrimonio y la familia.
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En la década de los setenta, en México la entonces creciente lucha feminista que habia
buscado ofrecerle a la mujer las mismas oportunidades de desarrollo social, laboral y
econdémico que al hombre, habian tocado también diversas aristas en cuanto a los roles

gue llevaba una familia convencional.

De igual manera en México, durante la década de los ochenta, la lucha por la tolerancia
y respeto hacia la diversidad sexual habian comenzado a contribuir cambios positivos en
cuanto a su existencia a partir del reconocimiento de sus demandas: visibilizacion y
defensoria de su orientacion sexual. Ganando estos terrenos fue posible también el

pensamiento de una tipologia familiar en donde gays y lesbianas fuesen incluidos.

Esencialmente mujeres y hombres pueden ser el sostén principal de su familia, ambos
tienen la posibilidad de acceder a mejores puestos e ingresos econdmicos y decidir con

quién formar una familia, si habra hijos o no, entre otras vertientes.

La familia no puede inmunizarse contra las innovaciones sociales. [...] Ha sido
capaz, en lugares y situaciones diferentes, tanto de influir sobre los factores y
estructuras de cambio como de soportar y adaptarse a su influencia. [...] La
familia nuclear (debe) ir modificandose y evolucionando en funcion del

desarrollo y plena realizacion de la persona. (Donini O., 2005, p. 55)

Evidentemente esta nueva adaptacién y flexibilizacion social ha abierto también la
posibilidad de desarrollar nuevas dinamicas de convivencia. “Nuevas” entre comillas,
pues ya existian indicios de ellas, sin embargo no se le habia dado el peso necesario
para que pudiesen ser reconocidas ante una sociedad que aun parece regirse por las

reglas de la heteronormatividad y el patriarcado.

Ademas de la familia tradicional nuclear que ha dominado en Occidente,
simultdneamente han existido otras estructuras familiares [...] hoy estan
siendo estudiadas por los investigadores sociales y, por consiguiente, la
sociedad contemporanea esta tomando conciencia de su existencia.(Donini

0. 2005, p. 56)
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Las caracteristicas de las familias que a continuacion se mencionan pretenden ofrecer un
acercamiento para comprender las tipologias familiares que, al menos en el afio 2012, ya
estaban constituidas, independientemente de su filiacion, union matrimonial, edad,
semejanza biologica u orientacion sexual, habian sido consideradas por sus propios

integrantes como un modelo familiar.

Segun Heriberto Lopez, Marisela Rodriguez y Marissa Hernandez, autores del libro
llustracién de las familias en México, en todo el pais existen al menos 11 tipos de familias
con distintos miembros que juegan también diversos roles para que su tipologia pueda

suceder:

1. Parejajoven sin hijos: Tipo de familia que no tiene hijos, sea por decision propia,
por problemas de fertilidad o porque apenas inician su vida en conjunto y aun no lo
deciden.

2. Nido vacio: Pareja de adultos mayores que viven sin sus hijos puesto que estos
dejaron el hogar.

3. Papa, mamay nifios: Familia integrada por papa y mama, con hijos, en su mayoria
de edad infantil (menores de 12 afios).

4. Pap4, mamay jovenes: Papa y mama, con hijos mayores de 12 afios que habitan
en el mismo hogar.

5. Pareja, hijos y otros familiares: Papa y maméa que viven con sus hijos y
comparten el hogar con otros parientes. El parentesco puede ser ascendente (padres,
abuelos), descendientes (hijos, nietos) y colaterales (hermanos, primos, cuiiados).

6. Familia reconstituida: Familia donde uno o dos cényuges tienen hijos de una
relacion anterior. También pueden tener hijos que sean producto de la relacién actual.
7. Pareja del mismo sexo: Tipo de familia que abarca, tanto parejas de hombres
como parejas de mujeres que viven en un mismo hogar. Cuando hay hijos pueden ser
producto de relaciones heterosexuales previas o por adopcion.

8. Mama sola con hijos: Mam4, que por eleccion o circunstancias, vive sola con uno
o0 varios hijos, formando una familia.

9. Papéasolo con hijos: Pap4, que por eleccion o circunstancias, vive solo con uno o

varios hijos, formando una familia.
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10. Co-residentes: Grupo de dos 0 mas personas que viven en el mismo espacio. No
hay una relacién de pareja entre ellos, pueden ser familiares o amigos.
11. Familia unipersonal: Persona que habita sola en un hogar, habitualmente con

alguna mascota.

Con lo anterior queda como constancia que existen en nuestro pais distintos modelos e
individuos que han sido capaces de formar una familia, totalmente distinta a la tradicional.
En cuanto a la materia prima de este estudio y por obvias razones, la familia
homoparental y lesbomaternal son parte de ellas, estas se encuentran conformadas por
dos hombres o por dos mujeres, son personas que por compromiso mutuo decidieron

compartir su vida para conformar una familia.

El reconocimiento reciente de este tipo de familias propone también una renovacién de
dicho concepto, concretando que no solo existe en México un modelo Unico tradicional
en cuanto a familia refiere. Esta aproximacién también viene a indicar que sigue siendo

necesario un reconocimiento y abordaje a partir de estos indicadores familiares.

Los estilos de relacion y las dindmicas familiares de las parejas del mismo
sexo, tienen una complejidad semejante a las parejas heterosexuales; sin
embargo, la presién y la marginacion social a las que se ven expuestas son

factores que pueden afectarlas. (Donini O. 2005, p. 182)

Son justamente los factores discriminatorios que no han permitido tener un acercamiento
libre de prejuicios a las nuevas dinamicas familiares. En diversos puntos de la Republica
Mexicana existen frentes opositores quienes se muestran a favor del matrimonio y la

familia natural, dejando ver entre lineas una postura en contra a la diversidad.

No obstante también existen movimientos que se han encaminado en mostrar a la
homosexualidad como una forma de vida tan comdn como lo es la heterosexual.
Demostrando que el deseo de formar una familia también puede pertenecer a gays y

lesbianas.
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1.1.4 Familias homoparentales y lesbomaternales

Para este apartado conviene poner en contexto el surgimiento del concepto
homoparentalidad que surge en uno de los paises europeos pioneros en la visibilizacion
de teméticas homosexuales. Hay que destacar la importancia que se presento entre la
sociedad de Francia al englobar en un solo término temas como crianza y unién entre
dos personas del mismo sexo y que servirian a otras naciones para acufiar este concepto

a su realidad

En 1996, la “Asociacion de padres y madres homosexuales” de Francia acufid
el término “homoparentalidad” para designar una pareja homosexual —tanto
de “gays” como de “lesbianas”™ “con hijos”, “sea porque viven con un
companiero del mismo sexo [...] o porque concibieron nifios por medio de la
inseminaciéon artificial o de madres portadoras, 0 porque como solteros
adoptaron hijos, o porque recurrieron a inseminaciones espontaneas entre un
padre o una madre homosexuales, cada uno de los cuales vive con un

comparfiero o compafiera del mismo sexo.(Donini O., 2005, p. 60)

Aungue como tal no se habla del término matrimonio ni de familia, el término aborda las
caracteristicas fundamentales para pensar en nuevas formas de familia, alternas a la
tradicional. De igual manera se puede visualizar entre lineas que este tipo de unién
poseia ya una organizacion similar a la familia tradicional nuclear, exceptuando la

procedencia de los hijos y la orientacion sexual de los progenitores.

El avance en este tipo de acciones se logra a partir de la identificacién de un problema
social que afecte a las minorias, por consiguiente éstas promueven luchas para una
igualdad entre sus pares, en este caso a la sociedad heterosexual, esta realidad fue un
topico comun en varios paises como Estados Unidos, Espafa y en la Ciudad de México,
gue para el aflo 2006 contaba ya con la existencia de la Ley de Convivencia que

favorecia a las relaciones homosexuales:

Articulo 2.- La Sociedad de Convivencia es un acto juridico bilateral que se constituye,

cuando dos personas fisicas de diferente o del mismo sexo, mayores de edad y con
21



capacidad juridica plena, establecen un hogar comun, con voluntad de permanencia y

de ayuda mutua.’

La entrada en vigor de esta ley representd un hecho que impulsoé a la diversidad sexual
para luchar a favor de que el reconocimiento de su union fuera validada posteriormente
como cualquier otro matrimonio, reivindicando los mismos derechos, obligaciones y

privilegio en cuanto a la adopcion.

Para la capital mexicana, la esencia de éste tipo de movimientos sociales se centro en
pro a la igualdad de derechos, la no discriminacion y recalcar la existencia y visibilidad
de su vida en familia, esto ante una sociedad con fuertes cAnones heteronormativos que

dictan conductas que deslegitima la pluralidad en familia.

(Con) la sociedad de convivencia [...] se pretendia [...] cubrir los muy diversos
arreglos domésticos que hoy existen en México, donde solo la mitad de los
hogares, estan constituidos por familias nucleares tradicionales. (Castafieda
Marina, 2007, p.75)

Estos cimientos contribuyeron a que al menos en la Ciudad de México, se realizara un
abordaje que permitiera reconocer el derecho que tienen las personas homosexuales a
formar una familia, desmitificando asi la presunta unicidad que existia entonces con los
modelos convencionales. Fue en el afio 2010 cuando personas del mismo sexo pudieron

ejercer el derecho de casarse y adoptar hijos.

Es importante apuntar que gracias al reconocimiento de la union de parejas del mismo
sexo y a su validez legal fueron cimentadas las bases que hablan de la existencia de
familias homoparentales, acerca de la paternidad gay y la maternidad Iésbica al acceder

obviamente a la posibilidad de tener una familia, a la crianza y al cuidado de los hijos.

7 Ley de Sociedad de Convivencia para el Distrito Federal, (16 de noviembre del 2006), Gaceta Oficial del
Distrito Federal, Recuperado del sitio de internet de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal, VI
Legislatura, http://www.aldf.gob.mx/archivo-02805b82d3dal126e628cf88bdal2247e.pdf
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Acercarse a una significacion de este tipo de familias sigue resultando un poco
complicado debido a una serie de prejuicios que giran en torno a la inestabilidad
emocional, problemas de identidad de género para los hijos, un mayor indice de abusos
sexuales y la marginacion, aunado a la capacidad que tienen las parejas homosexuales

para la adopcion.

Existen circunstancias multifactoriales como misma sociedad, la religién y el Estado que
pretenden deslegitimar esta realidad. No obstante, Marina Castafieda (2007) en el libro
La nueva homosexualidad, ha recopilado diversos estudios que desmienten los
anteriores pensamientos que solo fomentan juicios que siguen repitiendo un discurso

homofébico, negando la aceptacion social de la recalcada y existente homosexualidad.

Datos del INEGI en 2016 reflejan que en México, existen 198 mil familias conformadas
por personas del mismo sexo, a nivel nacional es una realidad que gays y lesbianas
puedan adoptar o tener un hijo para dar paso asi a la constitucion de un nacleo familiar

denominado homoparentalidad y lesbomaternidad.

Diversos arreglos familiares coinciden en el tema de la transmision de valores entre sus
miembros, mediante la cotidianidad de su convivencia se crean ciertos comportamientos
gue caracterizan la personalidad de la familia, de acuerdo a creencias religiosas o

culturales heredadas de anteriores modelos familiares.

Este tipo de valores son convenios llevados a cabo con el propésito de promover las
bases necesarias que identifiquen a cada modelo familiar, ademas de fomentar un
ambiente subjetivamente propicio para que los elementos que conforman una familia

puedan convivir segun los cimientos acordados.

Es cierto que cada familia decide qué transmitirle a sus allegados, algunos modelos
familiares pueden elegir fomentar valores como el respeto, sinceridad, responsabilidad y
el amor, mismos que desembocan en valores mas complejos como el matrimonio, la
crianza de los hijos y los roles de género, de igual manera estos patrones suelen

aprenderse mediante la experiencia inmediata que se tiene en la misma familia.
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Los valores familiares tienen un significado impreciso, que varia en funcion
del tiempo y la cultura nacional, aunque suele asociarse a contextos sociales
y religiosos. En Estados Unidos [...] la expresidn «valores familiares» (por lo
menos en los debates politicos y los medios) se referian a unos valores
cristianos fundamentalistas [...] matrimonio clasico y el papel tradicional de la
mujer.(L. Dolan, 2012, p. 134)

Resulta dificil definir cuales son los valores que destacan al menos a las familias
mexicanas pues es un tema que radica desde la subjetividad de cada modelo y es deber
del padre o madre de familia decidir qué inculcarle a sus hijos, ademas que varios de los
valores estan enfocados a los actos en cuanto a los roles de género que definen los

comportamientos socialmente construidos hacia lo femenino y masculino.

“El género se define como la red de creencias, rasgos de personalidad,
actitudes, sentimientos, valores, conductas y actividades que diferencian a las
mujeres y a los hombres, como producto de un proceso histérico de
construccion social. [...] Algunas de las instancias importantes que participan
(en la transmision de estos comportamientos) son: la familia, la educacion
formal e informal, la religion y los medios masivos de comunicacion, entre
otros. [...] (que se encargan de) mantener o perpetuar valores, creencias y
actitudes que influyen y contribuyen en el modo de pensar y actuar de la
gente. (Pérez Hernandez, 1998,p. 269)

Se puede obtener una aproximacion de los valores familiares mexicanos si se analiza
una serie de referentes que han sentado sus bases dentro de los canones de la
heteronormatividad: la publicidad. En dicho ambito se ven reflejados algunos de estos
valores que fomentan la convivencia entre los miembros de la familia, mostrando algin

producto o servicio como perfilador que aglutina este tipo de roles de género.

Por ejemplo en medios de comunicacién convencionales como television se pueden ver

reflejados algunos de los siguientes escenarios que incluyen en su discurso la
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convivencia dada a partir de un desayuno en familia, una reunién, el cuidado médico si
algun integrante estd enfermo, viajes familiares y compartir momentos en fechas

especiales. (Estas atmosferas se desglosaran a detalle en el capitulo 111).

Dentro de estas dinamicas pueden apreciarse los roles que han de llevar tanto mujeres
como hombres dentro de su familia, rasgos que han sido construidos y acordados

indirectamente desde el propio seno familiar.

Las familias homoparentales, lesbomaternales y cualquier tipo de familia, se encargan
de resignificar los valores familiares con los que posiblemente convivieron dentro de una
familia nuclear anteriormente. Con los ya existentes modelos familiares existe una nueva
significacion de los valores, por ejemplo la familia ya no sera representada
convencionalmente por mama, papa e hijos sino como dos padres o dos madres de

familias que transmiten valores relevantes hacia sus deméas miembros.

No se trata exclusivamente de una madre de familia que recibe en casa a su esposo
después de un agotador dia de trabajo, se tratard de hogares homoparentales y
lesbomaternales que, mediante la transmision de valores, busquen resquebrajar los
tradicionales roles de género para adecuarlos a su contexto: ambos pueden cocinar,
realizar labores domésticas, cuidar a los hijos, asistir a juntas escolares, ir al
supermercado, entre otras actividades que se resumian por ejemplo a las mujeres amas

de casa.

1.2 La génesis de la visibilizacion LGBTTTI en México

Histéricamente la sociedad mexicana ha rechazado la homosexualidad. Desde la época
de los antiguos mexicanos se puede hablar de actos homofébicos en contra de las
personas que comenzaban a despertar ya una sexualidad distinta a la convencional.
Como en otras culturas que castigaban con pena de muerte a lesbianas y gays, el caso

en México no muestra ninguna excepcion.

[...] En general, parece que los mexicas eran tan homofobicos como los

espafoles, [...] eran extremadamente intolerantes con la homosexualidad.
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[...] La ley mexica castigaba la sodomia con la horca, el empalamiento para
el homosexual [...] y muerte con garrote para las lesbianas. (Alvarez Gayou,
2013, pp. 10-11)

Lo anterior apunta a dos circunstancias que posiblemente lleguen a justificar la
homofobia que continda representandose en pleno siglo XXI: la homosexualidad
mexicana es tan antigua como la época prehispanica y que este tipo de violencia fue
enraizada desde el tiempo de los mexicas para seguir perpetuandose
contemporaneamente, aunada a la conquista por un pais espafiol totalmente catélico

gue reprobaba cualquier conducta homosexual.

Se tienen cimientos culturales con los que la sociedad mexicana ha tratado de lidiar. Los
actores pertenecientes a la entonces inconcebible homosexualidad se enfrentaban a las
leyes de su propia cultura y a la dominante espafiola después de la Conquista. La religion
catélica y la politeista azteca coincidian en inculcar mediante su devocién castigos a

aquellos que no cumplieran con los estandares de la heteronormatividad.

La Inquisision estuvo controlada inicialmente por los obispos locales, como el
arzobispo Juan de Zumarraga, [...] los castigos para pecados sexuales solian
ser multas, penitencia, humillacién publica y —en casos mas graves- latigazos.
(Alvarez Gayou, 2013, p. 12)

A pesar de que existieron medios para tratar de condenar a la homosexualidad en México
nada pudo hacerse en el intento de erradicarla. Bajo la lupa del desconocimiento y la
ignorancia cualquier acto que reflejara algun sentimiento de indole homosexual era

castigado con violencia.

Existi6 en México un antecedente que demuestra hasta donde llegaba la homofobia de
las instituciones heteronormativas como el Estado y la Iglesia que, aun en el siglo XXI,
siguen representandose como instituciones reguladoras del comportamiento sexual

mexicano.
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El hecho se refiere a una redada realizada el 18 de noviembre de 1901, [...]
organizada con la finalidad de disolver un baile de hombres [...] de los cuales
22 estaban vestidos de hombres y 19 de mujeres. [...] El nUmero 41 paso a
formar parte de la cultura popular mexicana para referirse a los
homosexuales, [...] desde entonces el numero 41 es tabu, [...] no tiene
ninguna validez y [...] hasta en lo oficial se pasa por alto el numero 41, [...] so

pena de ser blanco de burlas. (Alvarez Gayou, 2013, p. 76)

Este acto represent6 ser resuelto bajo un argumento totalmente fuera de tono, si se
analiza bajo un contexto mas incluyente en el siglo XXI, resulta absurdo el argumento de
dicha detencion, ademas qué numero ocasionara la condena de ser homosexual a una

persona.

Sin embargo es preciso recalcar que en el siglo XIX no existian margenes tedricos que
sustentaran a la homosexualidad como una orientacién y no como una enfermedad, ni
mucho menos se podia hablar del ejercicio pleno de derechos humanos de ejercer una

sexualidad libre dentro de una mexicanidad orientada hacia el catolicismo.

Fue hasta en la década de los afios setenta que la sociedad, permeada por movimientos
politicos y sociales externos, buscaba una mayor apertura a temas que hasta entonces
habian sido considerados como sensibles pero necesarios de replantear pues eran

escenarios con un gran desfase generacional entre los pensamientos de personas

“tradicionalistas y liberales”.

Se planteaba la posibilidad de involucrar a la mujer en sectores distintos al familiar, el
uso de la marihuana, la moralidad, la religion y la piedra angular de este apartado: los
movimientos de diversidad sexual con el fin de reconocer y erradicar los actos de

violencia ejercidos en contra de los homosexuales mexicanos.

Este tipo de movilizaciones sociales fueron necesarias para proteger a un sector que
sufria de detenciones arbitrarias por parte del Estado y los prejuicios mencionados en

medios de comunicacién. Gays y lesbianas guardaban su orientacion sexual con maximo
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recelo, debido a que el legado catolico poseia un gran peso en la sociedad mexicana, y
era peligroso externarlo.
Las detenciones y discriminaciones excedian los derechos y las libertades de los

homosexuales mexicanos.

[...] el ejercicio de la homosexualidad ha sido una practica ocultada y negada
por las sociedades y los gobiernos que han obligado a quienes forman parte
de esta minoria social a esconderse y marginarse [...] Ser parte de una
minoria implica la imperante necesidad de buscar la integracion con otros
sujetos similares junto con los cuales poder construir una identidad mas o
menos colectiva que les permita desarrollar el imprescindible sentido de

pertenencia. (Salinas Hernandez, 2008, pp 40-41)

La intervencion de actores y dirigentes preparados con un discurso netamente
informativo resulté fundamental: la homosexualidad no era una patologia clinica, sino
una orientacion sexual, libre de desviaciones o perversiones, que no merecia ser
castigada con pena de muerte ni con humillaciones publicas. La esencia del discurso
azteca y colonial acerca de los homosexuales habia ponderado exitosamente en la

década de los setenta.

Los afios 60 fueron para México [...] una década de convulsiones sociales y
politicas que significaron el inicio de nuevos modelos de relacion intersocial y
de la sociedad con el gobierno. Durante ese periodo se suscitaron fenbmenos
muy diversos, [...] En lo que al MDS (movimiento de disidencia sexual)
mexicano respecta, éste encuentra sus origenes en dos procesos identitarios
fundamentales: el proceso de la identidad personal Iésbica o gay

[...]; y la conformacion de la identidad colectiva.(Salinas Hernandez, 2008, pp.
29y 39)

La diversidad sexual mexicana de esta época comenzaba a enmarcarse en un auge en
donde se buscaba promover la normalidad sexual mediante estudios realizados por

Alfred Kinsey. Segun Jennifer E. Germon (2008) la bisexualidad de la que hablaba
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Kinsey también representaba una variante de la sexualidad humana. De esta manera se
pretendia explicar que el comportamiento homosexual podria ser tratado desde distintas

aristas como la cientifica.

El conocimiento de la homosexualidad [...] fue revolucionado por el trabajo de
Alfred Kinsey en los decenios de 1940 y 1950, cuando estudi6 las practicas
sexuales de la poblacion estadounidense basandose en encuestas y métodos
estadisticos, con lo cual inaugurd una nueva era en la investigacion de la

sexualidad. (Szasz Ivonne, 2008, p. 79)

Con un respaldo de investigacion cientifica que daba significado a las conductas
homosexuales,se hacia presente la oportunidad de reunirse en grupos afines para hablar
de la homosexualidad con auténticas bases deslindadas de la religion, de esta manera

se abria la perspectiva del activismo gay.

Debido a la ubicacién geografica que tiene México respecto a los Estados Unidos, y
gracias a la empatia social que ambos poseian, pues los dos paises se encontraban en
pie de lucha por el reconocimiento de sus libertades, a México le fue oportuno contar con
una nacién que mostrara la operatividad de la realidad social mediante la organizacion

de grupos diversamente sexuales.

El antecedente internacional mas significativo por su cercania espacial y
temporal con el MDS (Movimiento de Disidencia Sexual) mexicano, lo
representa la movilizacion en el bar Stonewell Inn, [...] Nueva York, que es el
acontecimiento gay mas emblematico por excelencia. [...] Lo ocurrido en
Stonewell Inn provocd [...] la aparicion del movimiento gay contemporaneo de
los Estados Unidos y dio pie a la creacion de muchas organizaciones [...] y

movimientos en diferentes paises. (Salinas Hernandez, 2008, p. 60)

Estados Unidos le ofrecidé a México un amplio espectro a favor de la visibilidad sexual en
la década de los setenta: organizacion de identidades lésbico- gay, movimientos sociales

y el cuestionamiento de la sexualidad normativa y tradicional Ademas de que lo sucedido
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en Stonewell le resulté un hecho familiar a México, pues en la ciudad hubo una detencién
arbitraria en contra de uno de los primeros grupos gays que si bien no se reunian para

movilizarse lo hacian para festejar su orientacion.

La organizacion de los grupos Iésbico-gay en la Republica Mexicana, especialmente en
el centro y en los estados periféricos de la ciudad, fue determinante para hablar de

derechos y de una sociedad sexualmente diversa a pesar de la catolicidad mexicana.

La aglutinacion de este tipo de contingentes poseia caracteristicas importantes:
formados por personas homosexuales que buscaban ya no ser tratados como portadores
de sida, violadores, anormales o de conductas antinaturales. Como sector desprotegido
de la sociedad también tenian demandas y exigencias puntuales que necesitaban

comunicarle al Estado.

a) cese de la discriminacion legal y social a los homosexuales masculinos y
femeninos; b) educacion sexual en las escuelas que aborde la
homosexualidad con criterio cientifico,; c) cese de la persecucion policiaca y
la discriminacion laboral; d) que los psiquiatras dejaran de considerar a la
homosexualidad como una enfermedad y e) que la prensa no se refiriera a la
homosexualidad como perversion, delito o aberraciéon. (Salinas Hernandez,
2008, p. 49)

En consecuencia, estas demandas eran resultado directo de diferentes actos de
homofobia de la época de los afios setenta. Organizaciones como el FLH (Frente de
Liberacion Homosexual), Lesbos, Guerrilla Gay, Colectivo Sol, Oikabeth, Lambda y Sex-
Pol comenzaron a involucrarse en la participacion ciudadana a favor de sus derechos
luego de que un empleado de una reconocida tienda departamental fuera despedido por

una supuesta conducta gay.

Otro de los acontecimientos que le dieron un mayor peso a los recién movimientos
organizados fue la declaracion de Nancy Céardenas, activista LGBT, quien anuncié ante

la television mexicana en 1973, ser una mujer homosexual. El papel de la activista dejaba
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por sentado que la orientacion sexual no dependia de su ocupacion, género ni

preparacion académica, simplemente era una condicion sexual mas.

Es preciso apuntar el surgimiento cronolégico de algunos de los grupos con mayor
relevancia en México para vislumbrar el auge que tuvieron y las bases que sentaron para
gue en el siglo XXI pudiera hablarse a cerca de la diversidad sexual con respeto,

inclusion y desde el &mbito de los derechos humanos.

e 1971: Después de lo ocurrido en la tienda departamental Sears, un grupo
conocido como “El Gay” se reune para discutir posibles acciones de respuesta
ante este acto homéfobo. De igual manera se crea el FLH (Frente de Liberacion
Homosexual) mexicano.

e 1974: Se crea un grupo de trabajo terapéutico conocido como “Sex-Pol”, dirigido
por Antonio Cué.

e 1975: Un grupo de lesbianas presentan la Declaracién de Lesbianas de México
en donde expresaban la naturalidad de sus sentimientos, ademas de declararlos
normales, dignos y justos. Por primera vez aparecia el término “lesbianismo”.

e 1977: Creacion del grupo “Lesbos”. Este grupo se gesta con el fin de diferenciar
las necesidades de la mujer lesbiana con la de los hombres homosexuales.

e 1978: Aparicion del primer contingente LGBT a favor de la Revolucién Cubana y
para conmemorar el décimo aniversario del movimiento estudiantil de 1968.
Integrantes del “Frente Homosexual de Accion Revolucionaria” (FHAR) fueron los
primeros en salir a la calle. Esta apariciébn también es considerada como la
primera marcha homosexual en la Ciudad.

e 1979: Fundacion de “Guerrilla Gay”, por Xabier Lizarraga.

e 1980: Grupo “Lambda” y “Oikabeth”, representado por gays y lesbianas
respectivamente, alcanzan su climax en este afio.

e 1992: Patria Jiménez y Gloria Careaga- Pérez crean “El cléset de Sor Juana”.
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e 1998: Algunos grupos de izquierda como el Partido de la Revolucién Democratica

(PRD) comienzan a organizar foros sobre diversidad sexual.®

Las labores que aportaron cada uno de los grupos de diversidad sexual a favor de su
visibilidad fue relevante para los inicios del siglo XXI, no solo por su activismo y su legado
de lucha en hacer publicas sus demandas, sino por ir relativamente a contracorriente, en
oposicidén a una sociedad tradicionalista mexicana que nunca habia visto con buenos

ojos la homosexualidad.

Lo que comenzaba por reuniones en donde gays y lesbianas se identificaban como
iguales, poco a poco fue convirtiéndose ante la sociedad en un derecho a ser diferentes.
Luego de 47 afios de lucha, el panorama en México ha cambiado en este siglo, personas
del mismo sexo pueden casarse en toda la Republica Mexicana, existe la posibilidad de
la adopcion homoparental y lesbomaternal, de igual manera se creé un Consejo Nacional
para Prevenir la Discriminacion (CONAPRED), con la finalidad erradicar la discriminacion

por orientacion sexual.

La sexualidad mexicana es mas plural, contemporaneamente se habla de otras
diversidades sexuales como la bisexual, transexual, travesti, transgénero e intersexual.
Todo un amplio abanico que demuestra que la sexualidad va mas alla de la relacion de
un hombre y una mujer. No obstante, a pesar de que estas existan y sean protegidas por
consejos, leyes y grupos activistas siguen existiendo trabas de indole politica, religiosa
y cultural que contintan discriminando sutiimente a esta multiplicidad sexual. Si no se
nombra, no existe y al menos en el sector publicitario dificiilmente se encuentran las

realidades de estas diversidades reflejadas en los medios.

No ha resultado facil re educar a una sociedad que fue adoctrinada con roles
tradicionales, de hecho existen familias mexicanas donde integrantes que tengan una

orientacidon sexual distinta a la convencional, tratan a toda costa de corregirlo. No se

8 Cronologia resumida del libro Politicas de Disidencia Sexual en México, capitulo “El movimiento de
disidencia sexual en México” por Héctor Miguel Salinas Hernandez.
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acepta ni se entiende a lo diverso, pues existe un pleno desconocimiento acerca de la

sexualidad, tema tabu en la sociedad mexicana.

México tiene un gran camino que recorrer en pro al respeto e igualdad. Resulta, mas que
nunca, fundamental que los movimientos de diversidad sexual sigan en pie de lucha,
pues generalmente la sociedad mexicana sigue inclinando su balanza hacia la

priorizacion heteronormativa.

1.2.1 Ladiversidad sexual mexicana

Como se habl6é anteriormente existe mas de una orientacion sexual en la sociedad
mexicana. Durante los afios setenta se hablaba exclusivamente de dos identidades que
se movian entre discursos y movilizaciones sociales de esa época: gays y lesbianas. Sin
embargo, se dejaban de lado otras orientaciones que componen al movimiento LGBTTTI

(Lésbico, Gay, Bisexual, Transexual, Travesti, Transgénero e Intersexual) en México.

A medida que los modos de vida homosexual se han hecho mas publicos,
[...] han surgido otras afirmaciones identitarias de minorias sexuales; [...]
proporcionado un repertorio de estrategias politicas y organizativas para la
movilizacion de otros grupos eréticos, [...] exigiendo su derecho a la
expresion y legitimidad. [...] como pruebas vivas de la diversidad sexual.
(Careaga Pérez, 2004, pp. 15y 16)

No obstante este tipo de diversidades también tienden a ser discriminadas, justificando
sus prejuicios con bases religiosas como la naturalidad. A ojos catdlicos la Unica opcion
sexualmente validada resulta de la union de dos personas de distinto género, tanto en la

relacion sexual como en el matrimonio.

Asi como las lesbianas y los gays, las personas bisexuales tienden a sufrir discriminacion
por la orientacion sexual, afectiva y amorosa que tienen para ambos sexos: el masculino
y el femenino. Como se mencionaba anteriormente, el salir de los estandares
establecidos sexualmente, por una sociedad machista y heteronormativa, se vuelve

causa de discriminacién, rechazo y odio.
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Lamentablemente esta discriminacion se hace presente en la propia diversidad entre
gays Yy lesbianas. Existe un prejuicio arraigado en la sociedad que pregona a la
bisexualidad como una orientacion con falta de decisidbn entre ser completamente
heterosexual u homosexual, ademas de la existencia de un taba que gira en torno a la
cantidad de parejas que un bisexual pudiera tener. Aunado a un tercer estigma que

refiere a la presunta homosexualidad no aceptada.

[...] la bisexualidad puede aparecer como mas amenazante que la
homosexualidad, dado que quebranta la creencia convencional de que la
gente puede ser clasificada solo en dos grupos sexuales distintos. [...] algunos
activistas gays, (consideran que) la bisexualidad equivale a una traicion
politica; [...] son vistos como aquellos que disfrutan los privilegios de la
sociedad heterosexual, evitando el estigma de la homosexualidad y sin

embargo ejerciéndola al mismo tiempo. (Pérez Hernandez, 2013, p. 640)

En algunos casos la bisexualidad femenina suele ser mas aceptada que la masculina.
Dentro de la primera se pueden encontrar argumentos de tipo sexual que llegan a
justificar la relacion entre dos mujeres, como objetos sexuales, volviéndose atractiva
para los hombres. Por otro lado la bisexualidad masculina suele encontrarse mas

estigmatizada, representando un atentado en contra de la virilidad en hombres.

Esta serie de prejuicios que rondan acerca de la bisexualidad son conocidos como
bifobia, por tratarse de agresiones que se encargan de desprestigiar una orientacion
sexual tan valida como las demas. El movimiento bisexual no ha tenido tanto auge como
el lésbico-gay, sin embargo existen organizaciones como Opcion Bi que se encargan de

hacerlo visible.

[...] en la Ciudad de México, al menos 20 por ciento total de la poblacion [...]
es bisexual. [...] Se carece [...] de registros administrativos en las instituciones

gubernamentales sobre la poblacion bisexual, pues solo se identifica a los
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heterosexuales y a los gays y leshianas, asi como a los transexuales,

transgénero y travestis. (Toribio Laura, 2014)

En este ambito hace falta un mayor rigor y abrir nuevas lineas de investigacion para
desmitificar a la bisexualidad y que comience a ser entendida como una variacion mas
de las multiples diversidades sexuales que existen. Recordando también que las mismas
no son elegidas ni preferidas, la orientacion es intrinseca a la persona. Otra de las
minorias que constantemente sufren discriminacioén por la sociedad es la comunidad

trans, comprendida por las personas Transexual, Travesti y Transgénero.

La identidad de género de una persona transexual, es decir, el sentirse hombre o mujer,
no corresponde necesariamente con su sexo biolégico. Razén suficiente para comenzar
un proceso hormonal o quirdrgico en donde se le reasignen los genitales del sexo

opuesto.

Por otro lado, el travesti adquiere indumentaria relacionada socialmente con el género
hombre o mujer, siendo una practica meramente subjetiva atribuida a la exploracién del
sexo opuesto o en relacion a fines ludicos. Mientras que las personas transgénero viven
el rol de género que les pertenece sin embargo adquieren comportamientos del género
opuesto, expresando su sexualidad de manera distinta a lo que la sociedad y la cultura
espera partiendo de su sexo bioldgico. Es importante destacar que no se relaciona con

la presencia de determinada orientacion sexual.

Aunque relativamente estas definiciones sean conceptos tan sencillos, la complejidad
comienza cuando existe una falta de respeto hacia las personas que salen de los
parametros de la presunta “normalidad” pues, en ambitos tan subjetivos como la
sexualidad, nadie posee el derecho de legitimar orientaciones ni identidades de género,
fuera estas definiciones siguen permeando prejuicios que no posibilitan acceder a una

informacion no restrictiva de la diversidad sexual.

A pesar de que nuestro marco juridico contempla que en los Estados Unidos

Mexicanos todas las personas gozaran de los derechos humanos reconocidos
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en la Constitucion [...], esta realidad juridica no ha permeado las realidades
sociales de las personas Transgénero, Transexuales y Travestis, debido a
gue aun existen particulares (que) [...] se empefian en perpetuar acciones que
estigmatizan, minimizan, menoscaban, y anulan la dignidad, derechos y
libertades de las personas Trans.”(Comision Nacional de los Derechos
Humanos, 2015)

Sin embargo, se sigue poniendo en tela de juicio actitudes que discriminan o
menosprecian a la comunidad trans, la cultura binarista que caracteriza a la sociedad
mexicana dicta dos opciones: el hombre o mujer y punto. No hay cabida para la
indefinicién ni incertidumbre en medio de estos polos, ademas son personas excluidas

en ambitos familiares, de trabajo o educativo.

En México, la CNDH (Comision Nacional de los Derechos Humanos), entidad
gubernamental que protege los derechos humanos en caso de ser violados, reconoce a
las personas Trans como un grupo socialmente vulnerable, por lo que en el 2016 elaboré
una cartilla de los Derechos humanos de las personas Trans (Transexual, Travesti y
Transgénero). Este documento se basa en la no discriminacion por apariencia fisica, no
violencia ni agresiones verbales, trato digno en servicios médicos, a formar una familia,

entre otros.

Hasta el 2018 la transexualidad habia sido considerada como un trastorno mental dentro
de la Clasificacion Internacional de Enfermedades (CIE-10) de la OMS (Organizacion
Mundial de la Salud). Sin embargo se espera que deje de ser clasificada como una
“‘incongruencia de género”, definicion médica y patologica que sigue resultando un caldo

de cultivo idéneo para que la transfobia® continte.

Por otra parte existen distintas identidades de género donde la persona busca expresar

su sexualidad y deseo erotico-afectivo de diferente manera, cuando las categorias

9 La transfobia es miedo u odio injustificado hacia personas transgénero o transexuales. El sufijo fobia,
aunado a prefijos lesbo, homo, bi, trans e inter aluden al rechazo hacia miembros de la comunidad LGBTI
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hombre- mujer no les son suficientes para definir su identidad y sentimientos. Estas

identidades merecen el mismo respeto que todo el amplio abanico existente en la

diversidad sexual, aunque no poseen una formalidad y rigor cientifico se deben abordar

con respeto a lo que siente cada persona.

No son grupos formales, sino que de manera espontanea se configuran en las
redes hasta congregar a miembros que se van identificando con un concepto,
en la mayoria neologismos ideados por ellos mismos y que en muchos paises

aun no existen como comunidad formal. (Riedemann Béarbara, 2014)

En su reportaje para el diario EI Mundo, Sara Campos (2017) explica las nuevas 27

identidades de género siguientes:

Andrdgino: que tiene caracteristicas ambiguas entre lo femenino y lo masculino.
Bigénero: alguien que se identifica como mujer y hombre en diferentes
momentos.

Demisexual: sienten deseo sexual solo cuando llegan a crear un fuerte vinculo
emocional con alguien.

Género confundido: quienes aun no se definen a qué género pertenecen.
Género variante: atribuido a personas que no se comportan de acuerdo a las
pautas sociales impuestas para su géenero.

Heterocurioso o heteroflexible: se refiere a los hombres/mujeres que tienen
relaciones sexuales o afectivas ocasionales con otros hombres/mujeres.
Humasexual: atraido por los humanos.

Neutro: describe a personas que no se identifican ni con ser hombre ni mujer.
No op: persona transexual no operada.

No binario: personas que discrepan con la dicotomia femenino- masculino y ven
al género de forma tridimensional, incluyendo la androginia en medio.
Omnisexual o Pansexual: se sienten atraidos por las personas mas alla del
género.

Poliamoroso: tienen mas de una relacion intima con varias personas, con el

conocimiento de todas.
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e Queer: Consideran que definirse hombre, mujer o transexualo establecer un tipo
de atraccion sexual determinada (heterosexual, homosexual o bisexual), son
reducciones culturales. Para ellos todas la opciones son posibles en cada ser
humano.

e Sexetarianos: veganos que solo tienen sexo con veganos.

e Transexual: personas que nacen con un sexo biolégico pero que se sienten del

género diferente.

1.2.2 Matrimonios igualitarios y adopcién

Anteriormente el concepto de matrimonio y adopcion, donde se incluye la crianza de los
hijos estaba relacionado exclusivamente a la union, civil o religiosa, entre personas de
distinto sexo, y al rol de género que los padres deberian cumplir para educar a sus hijos:
la madre cuida de ellos, mientras que el padre provee econémicamente, esto en un

contexto mexicano en donde aun permea el machismo.

Sin embargo la dinamica social de los ultimos afios en México ha cambiado, y las
representaciones en cuanto a lo familiar no son las mismas. Las entonces minorias de
grupos LGBTI decidieron emprender movimientos sociales en pro a sus derechos
iniciando en el pais un cambio de estadio que data del afio 1970, como se analiz
anteriormente, génesis de su visibilizacion. Alcanzando su auge en la década de los
noventas y que en la actualidad sigue teniendo un alcance en diversas esferas de lo

social.

Tal movimiento (LGBTI) ha vivido tres momentos y aplicado tres estrategias:
la “estrategia por hacerse visible”, de la cual pasé a la “estrategia por su
identidad”, y en la actualidad vive su “estrategia de la normalizacién” en la que
“ha insertado sus demandas en lo social y lo politico. (Pefia Sanchez, 2005,
p. 301)

Debido al progreso social que conllevan diversos movimientos en la ciudad de México,
se inicié una nueva dindmica cognoscitiva en la sociedad mexicana, de esta manera se
dio un primer acercamiento a lo desconocido y un esfuerzo por comprender el estilo de

vida homosexual, quienes de igual manera han contribuido a darle un nuevo significado
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por ejemplo, al concepto antiguo de familia y matrimonio. Dando asi una vuelta a los

parametros tradicionales, mostrando un nuevo eje tan valido como el heterosexual.

Estas manifestaciones alcanzaron su mayor auge en el siglo XXI, donde temas como las
nuevas modalidades familiares y la adopcibn homoparental y lesbomaternal
representaban a grandes escalas un tema tabud. Diversos colectivos de la comunidad
Iésbico- gay, bajo el estandarte de Todos somos familia, marcharon por primera vez en
la Ciudad de México en pro a la legalizacion del matrimonio igualitario y de esta manera
reconocer una nueva configuracién familiar que era necesario visibilizar por el hecho de

tratarse de una realidad evidente: familias diversas.

En 2019, el matrimonio igualitario solo es legal en los siguientes estados de la Republica:
Aguascalientes, Baja California, Campeche, Chiapas, Chihuahua, Coahuila, Colima,
Hidalgo, Jalisco, Michoacéan, Morelos, Nayarit, Nuevo Le6n, Oaxaca, Puebla, Quintana
Roo, San Luis Potosi y en la CDMX. A pesar de que en todo el territorio nacional, el
matrimonio entre personas del mismo sexo sea posible, existen algunas restricciones
gue lo imposibilitan, como en las leyes locales de cada estado.

Parte de ellos fuertemente influenciado por algunos partidos con tintes religiosos.

En México, durante los afios noventa, la relacién entre el PAN (Partido Accién
Nacional) y la Iglesia catolica estaba practicamente resuelta. Ademas de que
algunos obispos nortefios apoyaban abiertamente a los candidatos panistas,
Accion Nacional también se atrevidé a mostrar sin tapujos su solidaridad con la
alta jerarquia eclesiastica, [...] EI PAN inicié el siglo XXI aliado con la DC
(democracia cristiana), [...] el afianzamiento de un vinculo con la DC dej6 de
ser un problema y pasé a ser un apoyo valioso, para apuntalar tanto a la
estructura partidista como al gobierno emanado de Accion Nacional.
(Hernandez Tania, 2011 p. 118)

A pesar de la aprobacion legislativa del matrimonio y adopcion de personas del mismo
sexo, esta arista aun parece increible y ciudadanamente mal percibida. El eje que entona

esta disputa se resume en un hecho histérico y sociocultural que ha sido practicado en
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nuestro pais, y que refuerza ain mas las razones por las cuales resulta imposible para
algunos, en la sociedad mexicana, pensar en que personas del mismo sexo posean
también el derecho de conformar su propia familia homoparental y lesbomaternal,

aunado a poner en tela de juicio la capacidad de criar a un nifio.

Para México, como pais catolico, las practicas orientadas hacia la heterosexualidad son
netamente “normales” a ojos y juicio de los espectadores. No obstante, causa un gran
asombro ver a una familia homoparental o lesbomaternal demostrandose mutuamente
actos de afecto como tomarse de la mano, cuidar de sus hijos o realizar actividades
tipicas familiares. Sin embargo el concepto “normal” parece ser el maximo legitimador
social, pero ¢de donde viene el concepto de normal? ¢qué institucion u organizacion
define el tenor a seguir para que un comportamiento pueda ser considerado bajo los

estandares de la normalidad?

[...]La sexualidad siempre ha sido regulada por el Estado mexicano -por
ejemplo con respecto al trabajo sexual, al matrimonio y parentesco y a los
llamados delitos sexuales [...] las posibles relaciones entre sexualidad y
ciudadania son apenas un campo apenas explorado. (Szasz Ivonne, 2008, p.
59)

Y apenas tratado, pues si existieran mas instituciones encargadas de concientizar,
formar un dialogo de apertura e informacion hacia los temas de diversidad sexual,
sencillamente no se estarian hablando de crimenes homofdbicos, cesarian los términos
despectivos que prejuician a dos personas trans, gays o lesbianas tomadas de la mano,
no tendria por qué hablarse de violencia hacia los derechos de los nifios al ser adoptados
por padres o madres homosexuales cuando ellos no eligieron ser abandonados en casas

hogares o en la calle.

La complejidad de los prejuicios mexicanos se resumiria a la esencia mas simple de los
temas que generan mayor debate y crisis social: el respetar el derecho de los demas, el

seguir en camino para construir una sociedad mayoritariamente informada con lo que

40



acontece en su entorno, de esta manera la diversidad sexual no se veria como un tema

a tolerar sino como uno a respetar mediante la informacion.

1.2.3 Una cultura heteronormativa: la educacion y la religién como freno al
reconocimiento de la diversidad sexual

Ha quedado mas que claro que la sociedad mexicana ha sido formada dentro de una
familia tradicional. La educacion dada en este nucleo les resulta fundamental a los
integrantes pues de esta manera se fomentan creencias, pensamientos e ideas para

comprender la dindmica y el orden propio de la poblacion.

El discurso familiar se vuelve incuestionable y se legitima al ser emitido por figuras de
autoridad como los abuelos o padres, mismos que han formado y educado a sus
miembros generacion tras generacion. La familia como una institucion educativa somete
a proceso de socializacion a cada uno de sus integrantes con el propésito de fomentar

conductas que reflejen la esencia de la educacion de la familia.

La educacion sexual resulta una parte sumamente cuestionable e importante a
comprender desde edades tempranas, sin embargo por cuestiones morales y religiosas
se inhiben dejando un amplio desconocimiento a temas de género o sexualidad,

propiciando de esta manera prejuicios, estigmas e ideas erréneas para cada sexo.

La religion trata de suprimir la sexualidad, la escuela intenta negarla, los
padres la ignoran o pretenden inhibirla, los compafieros la ritualizan, la ley la
prohibe en muchas de sus formas y las autoridades, en muchos casos,
pretenden limitarla. Al mismo tiempo la television, la literatura popular, el cine,
las revistas, la musica y los publicistas comerciantes, bombardean al publico

con estimulos y sobrevaloraciones sexuales. (Giraldo Neira, 2002, p. 68)

Como se justifica en la cita anterior, son diversas las instituciones que parecen tener
algun inconveniente en hablar abiertamente de sexualidad, de igual manera resulta

increible que la familia prohiba el abordaje en cuestion, quedando como referente
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mediatico lo que pueda observarse en la televisidn, que en ocasiones, no basta para

cubrir un tema tan vasto.

Gran parte de la cosmovision de la sociedad mexicana en cuanto a temas de sexualidad
se deben al tipo de educacion que recibieron los padres, si fue incluyente o no, o si fue
consecuencia de una formacién religiosa que ha dado como resultado la repeticion de
un modelo educativo que sigue haciendo una distincion, por ejemplo, entre las labores

gue pueden o no realizar tanto hombres como mujeres.

El esclarecimiento de temas de género, identidades y orientaciones que forman parte de
la sexualidad humana son importantes para ser abordarlas objetivamente y no desde el
circulo de la desinformacién que propicia una falta de entendimiento, originando factores

como el de la discriminacion, falta de respeto y violencia.

El tema de religibn y familia van concatenados pues la primera ha concebido al
matrimonio como la unién entre hombre, mujer y sus descendientes para formar una
familia. Resulta dificil comprender otro orden social distinto al tradicional, ya que al
menos en el 2010 existian 92 924 489 creyentes en todo México quienes habrian sido
adoctrinados con la Biblia, obra que reldne los conocimientos o ideas, en este caso

religiosas, que es considerada por sus seguidores como modelo ideal a seguir.

“La fuente principal de la moral dominante en nuestra sociedad es la moral
cristiana. [...] que solo acepta la relacion hombre- mujer con fines
reproductivos y de preferencia dentro de la institucion matrimonial, ademas de
aceptar y promover los roles de género diferenciados. [...] La transgresion de
los roles de género son antinaturales, perversos, patolégicos [...] o verdaderos

pecados (para un saber religioso). (NUfiez Noriega, 2015, p. 194)

Esta educacion ha estado presente en el contexto familiar hace ya muchas generaciones
atras, por su naturaleza historica Unica e incuestionable, hombres y mujeres habrian de
circunscribirse a dicho modelo tradicionalista que suponia un sentido de organizacion

para la sociedad: matrimonio, familia y crianza de los hijos.
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De esta manera se puede entender por qué existen algunos integrantes de la familia, en
su mayoria abuelos, que se niegan a imaginar a dos padres o dos madres formando una
familia y criando hijos. Se estaria hablando de reeducar a una sociedad que ha vivido
bajo el cobijo de la religibn por muchos afios y que concibe a las relaciones

heterosexuales como viables pues asi fueron educados.

Por otro lado también existen nuevas generaciones que buscan cambiar los ya
establecidos roles tradicionales, apostando por nuevas formas de organizacion,
restandole rigidez a los estereotipos tan marcados entre hombres y mujeres. Al menos
el orden tradicionalista de la familia ha comenzado a ser perecedero al reconocer y

visibilizar distintos modelos familiares como las homoparentales y lesbomaternales.

No obstante se sigue idealizando a la familia tradicional en distintos sectores de fuerte
relevancia como el gubernamental, politico, de salud, educacional y publicitario como un
modelo aspiracional y Unico, capaz de proveer economia, cuidado y educacion mediante

el cumplimiento de los roles de género previamente acordados en sociedad o religion.

Se le dota a la familia con una serie de atributos y beneficios que dentro de un contexto
heteronormativo, es coherente y organizado que una familia esté compuesta por papa,
mama e hijos para alcanzar un grado éptimo de felicidad, éxito, amor, estatus y un
ambiente sano. Mientras que a las familias diversas se les prejuicia como anormales y

no naturales, poniendo en tela de juicio su capacidad para criar hijos.

Sin embargo el hablar de educacion sexual también implica alguna justificacion de tipo
religiosa, es importante recalcar que la sociedad mexicana es mayoritariamente catélica
y que la moral y las buenas costumbres de los mexicanos estan influenciadas por

algunos textos de origen religioso consumados en la Biblia.

(La Biblia) no puede dar respuesta a la moderna concepcién de diversidad
sexual, utilizan los textos para denigrar, ofender, humillar a las personas con
orientacion homosexual, [...] (la) interpretacion biblica (da a las personas

homosexuales una) [...] muerte fisica y social. (Pefia Sanchez, 2013, p. 85)
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El texto contiene una serie de pasajes que refuerzan los roles de género y condenan los
actos homosexuales, considerando cualquier salida de ese parametro como no natural,
desviado o como pecado. Esta serie de argumentos han impactado al menos en México

como sociedad catodlica a repetir y ejecutar una serie de patrones intolerantes.

El tipo de educacion, aunado a la religion resulta un terreno propicio para que la cultura
heteronormativa del mexicano continde relacionando la heterosexualidad como idonea,
deseada y normativa y a la homosexualidad como anormal, sin validez y como una

cuestion a rechazar.

Es sumamente necesario entender en el contexto mexicano que las familias
homoparentales y lesbomaternales merecen reconocimiento y  respeto,
independientemente de que lo tradicional posea un caracter culturalmente legalizador. No
se trata de un asunto de privilegios, sino de derechos y de que todas las personas gozan

del mismo para formar una familia, contraer matrimonio y para criar nifios.
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C ITULO 11
DISCRIMINACION INDIRFECTA EN LAS ACENCIAS
PUBLICITALIAS

“Ser diferente es un efecto secundario de ser increible”

Anénimo

2.1 Ausencia de discursos inclusivos en homoparentalidad, lesbomaternidad y
diversidad sexual.

Existe una serie de leyes y reglamentos que se encargan de regular los contenidos
publicitarios en México, sin embargo estos lineamientos so6lo cubren determinadas
tematicas sociales, dejando varias aristas sin abarcar, 0 en caso contrario dejando a las
agencias publicitarias encargarse de su propia auto regulacion, divulgando lo que

consideren mas adecuado para el publico mexicano.

Entre las leyes y reglamentos de mayor relevancia en cuanto a regulacién en materia
publicitaria se encuentran:

e |Ley Federal de Competencia Econdmica

e Ley Federal de Proteccion al Consumidor

e Ley de la Industria Cinematografica relativo al contenido de las transmisiones en

Radio y Televisiéon

e Ley Federal de Telecomunicaciones

e Ley de Instituciones de Crédito

e Leyde la Propiedad Industrial

e Ley General de Salud en Materia de Publicidad

e Reglamento sobre promociones y ofertas

A pesar de que existen leyes que regulan la publicidad mexicana son pocas las que
proponen realmente tratar temas como la equidad de género, la diversidad sexual y por
supuesto las familias homoparentales y lesbomaternales. Gran parte del contenido en

estos reglamentos se han quedado en la regulacion de bebidas alcohdlicas, publicidad
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engafosa, programacion impropia para la nifiez y los tiempos de publicidad de los
concesionarios.

Dentro de estos articulos no hay algin parametro que invite, por ejemplo, a las diversas
Secretarias de Estado a la realizacion de programaciones incluyentes hacia una
publicidad libre de estereotipos, que eviten fomentar los tradicionales roles de género ni
mucho menos a realizar un abordaje de tipo educativo referente a la diversidad sexual y

familiar.

El papel regulador del gobierno se ha concentrado tan solo en vigilar los contenidos
publicitarios mexicanos, quedandose bastante corto en la inclusion de los temas
anteriores, ademas de seguir promoviendo lo tradicional, es decir lo referente a lo
heteronormal. Por ejemplo, en algunas de las campafias televisivas de la Secretaria de

Salud es comuan ver més enfermeras que enfermeros desarrollando su profesion.

También resulta habitual ver a una familia tradicional en la clasificacion televisiva por
edades. —Ver Figura 1. Aunque sean cuestiones pequefias y aparentemente sin
relevancia, el trasfondo del asunto es que se sigue invisibilizando las capacidades que
tienen tanto hombres como mujeres para ejercer una profesion o menoscabar la

diversidad en cuanto a familias que existen en el pais.

Apto para
todo publico

Figura 1. Aviso de clasificacion emitido en programaciones televisivas.

Dentro de los articulos de la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion se
encuentra el apartado de Publicidad en donde se explican los parametros que se deben
seguir para que exista un equilibrio entre la cantidad de los mensajes comerciales y la

programacioén transmitida por dia, no obstante, y como se refleja en la cita anterior, esta
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seccion se encuentra limitada exclusivamente al tiempo que los concesionarios deberan

destinar a la publicidad en radio y television.

No hay suficientes referencias en cuanto a una aproximacion publicitaria de las familias
diversas, aunque en el Capitulo Il De los Contenidos, en su articulo 223 se pondera
sutilmente el respeto y la inclusion de los derechos humanos, la igualdad de género y

las familias:

“Articulo 223: La programacién que se difunda a través de radiodifusion o
television y audio restringidos, en el marco de la libertad de expresion y
recepcion de ideas e informacién, debera propiciar:

l. La integracion de las familias; [...]

VIl. La igualdad entre mujeres y hombres” (Ley Federal de

Telecomunicaciones y Radiodifusion, 2014)

Aparentemente en la LFTR se presenta un argumento que parece ser inclusivo a la hora
de abordar una de las realidades expuestas en el capitulo anterior: referirse a familias y
no a familia en singular. Esto representa un breve avance hacia un visibilizacién en la
diversidad familiar ademas de una oportunidad en el abordaje de igualdad en cuanto al

género.

No obstante este articulo refiere en exclusiva al contenido y no a cuestiones como la
construccion de mensajes publicitarios, aunque es preciso apuntar que el material
publicitario esta intimamente relacionado con los contenidos audiovisuales. Esta mirilla
puede permitir aparentemente una aproximacion en cuanto a la publicidad de familias

homoparentales, si el articulo indica que al menos en el contenido sea abordado.

La anterior cita simboliza también un parteaguas para tratar asuntos referentes a la
diversidad en cuestién, pese a la relevancia jurisprudencial del articulo, no parece tener
la influencia necesaria ni en el propio gobierno, ni en la sociedad mexicana ni en las
agencias publicitarias debido a los deficientes comerciales, spots y anuncios en radio,

television e internet que refieren a una familia conformada por dos padres o dos madres.
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En el plano gubernamental no existen insumos necesarios para abordarlo desde una
perspectiva de educacion. El articulo pretende ser inclusivo y cumpliendo con la parte
social hacia la no discriminacion, no obstante se necesitan medidas mas enérgicas para
gue se reproduzca de manera fiel lo escrito en las leyes y se refleje en un discurso

publicitario.

No se puede pretender realizar materiales inclusivos sin creativos publicitarios instruidos
plenamente en tematicas de diversidad y género. De igual manera, el gobierno deja
mucho que desear con campafias sociales que no impactan en la educacién de los
mexicanos, no se resigifican aquellos estereotipos que han sido manejados de una
manera no inclusiva y tradicionalista. Debe existir una hegemonia en cuanto a la
construccion del discurso en gobierno y agencias publicitarias para cumplir con la parte
social que también tiene la publicidad: la de educar objetivamente a la sociedad, evitando

centrarse en la heteronormatividad.

De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México ENADIS 2010
existe, como se muestra en la grafica siguiente, —Ver Figura 2, existe una clara
intolerancia hacia personas homosexuales y bisexuales siendo los sectores como la
policia, la iglesia y la sociedad, los principales actores intolerantes hacia la diversidad

sexual mexicana.

€n su opinion, ;qué tan intolerante es ...
con las personas homosexuales y bisexuales?

. ; ) B Tolerante
us amigos X (Y 2.6%23 Nitolerante ni intolerante

W Intolerante
B NANS/NC

Su familia

Los servicios de salud

Los medios de comunicacion

La gente de su colonia o barrio

El Gobierno Federal

El Gobierno del Estado

La gente de su iglesia o congregacion

La Policia

Figura 2. Gréfica tomada de la Encuesta Nacional sobre
la Discriminacion. ENADIS 2010.
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Esta intolerancia pretende mostrar un breve indicio acerca del por qué no existe de lleno
publicidad al menos en el plano gubernamental que incluya parte de la amplia tipologia
familiar: las practicas homosexuales no son bien vistas socialmente en un pais con

historia religiosa y por ende homofébica.

Una segunda encuesta realizada en el 2017, —Ver Figura 2, reflej6 un porcentaje
representativo en cuanto a la justificacion de que dos personas del mismo sexo vivan
juntas como pareja. A pesar de que pasaron 7 aflos para volver a realizar esta encuesta,

los indices porcentuales sugieren que poco ha cambiado la tolerancia hacia la diversidad.

Valores y actitudes

¥ La sociedad da apertura a distintas acciones segun su grado de permisividad. Al indagar si la poblacion justifica o no
algunas practicas o conductas, destaca que 64.4% considera que en poco o nada se justifica que dos personas
del mismo sexo vivan como pareja.

Porcentaje de la poblacién de 18 afios y mas que justifica POCO o NADA que se
realicen distintas practicas

Que las personas practiquen tradiciones o

costumbres distintas a las mexicanas 56.6

Que dos personas del mismo sexo vivan

juntas como pareja 64.4

Figura 3. Grafica tomada de la Encuesta Nacional sobre la Discriminacion. ENADIS
2017.

Se habla de discriminacion indirecta surge cuando los contenidos de los medios de
comunicacion y los anuncios publicitarios pretenden excluir de manera transversal el
encuentro de las familias homoparentales con la sociedad mexicana, para este
argumento es necesario hacer uso de la definicion que ofrece la Ley Federal para
Prevenir y Erradicar la Discriminacion y que ayudara al entendimiento de esta

particularidad que se ha vuelto general en el pais:

[...] se entenderd por discriminacién toda distincidn, exclusion, restriccion o
preferencia que, por accién u omision, con intencion o sin ella, no sea

objetiva, racional ni proporcional y tenga por objeto o resultado
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obstaculizar, restringir, impedir, menoscabar o anular el reconocimiento,
goce o ejercicio de los derechos humanos y libertades, cuando se base en:
[...] el sexo, el género, [..] las preferencias sexuales, [...] las
responsabilidades familiares, [...] o cualquier otro motivo. (Consejo

Nacional para Prevenir la Discriminacién, 2017 )

En el plano publicitario existe un cédigo regulador al que estan sujetos diversos
anunciantes, agencias, asociaciones y medios de comunicacion. EI Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria A.C. (CONAR), organismo de la iniciativa privada,
ubicado en la Ciudad de México y que tiene una gran incidencia en diversas agencias
publicitarias de la misma demarcacion. Es encargado de regular, promover y defender
el derecho de los consumidores a recibir informacion veraz y oportuna a través de una
publicidad responsable, ademas de recurrir al marco legal mexicano en caso de ser

necesario.

Dentro de una de las clausulas establecidas en este codigo se encuentra la referente al

respeto y dignidad publicitaria en cuanto a los anuncios:

La publicidad evitara imagenes, textos o sonidos que ofendan los
estdndares de decencia conforme a los valores prevalecientes en la
sociedad mexicana, sin menoscabo de los derechos de las minorias. De
igual modo, la publicidad se abstendrd de fomentar conductas violentas,
infundir o aprovecharse del miedo, promover actitudes de discriminacion o
denigracion por razones de nacionalidad, condicion social o economica,
raza, religion, género, preferencia politica, orientacion sexual,
caracteristicas fisicas o capacidades diferentes. (Codigo de Etica
publicitaria CONAR, 2017)

Existe un choque entre lo que pautado en la demarcacién gubernamental y en la
publicitaria con los cddigos reguladores. La LFTR promueve lo que el cédigo del CONAR

pretende seguir permaneciendo al margen de respetar aquellas fibras que sean

50



sensibles a la sociedad mexicana. La decencia, que se menciond anteriormente, es un
adjetivo que califica la compostura, recato y dignidad de las personas en sociedad,
aunque este término es en demasia subjetivo porque no toda la ciudadania estara de

acuerdo 0 no en apegarse a este concepto.

Entre lineas la clausula parece ser comprensiva al no desacreditar a las minorias
sociales, en este caso a las familias homoparentales, ni mucho menos discriminar por
razones de género u orientacién sexual, aunque en la realidad el discurso inclusivo
parece quedarse en las leyes, reglamentos y codigos, y no parecen llevarse a la practica

ni en el dominio del Estado mexicano ni en los medios de comunicacion.

En contraste con lo referido en el cédigo del CONAR en la Ciudad de México, en el Pais
Vasco de Espafa, la Comision Asesora para un uso no sexista de la publicidad y la
comunicacion, realiz6 en conjunto con Emakunde- Instituto Vasco de la Mujer, un
decalogo que en esencia contiene aristas que realmente pretenden promover un cambio
a nivel educacional y cultural en ese pais, poniendo como base el gran peso que tienen
los medios de comunicacién y la publicidad como instituciones que se encargan de

repercutir en la realidad espafiola.

La publicidad y la comunicacién tienen una influencia fundamental en
nuestra percepcion de la realidad. La repeticiébn de ciertas imagenes y
mensajes estimula en gran medida la aceptacion acritica de determinados
valores, modelos de comportamiento y estilos de vida, y no es exagerado
decir, por tanto, que comunicaciéon y publicidad, junto con otros agentes

socializadores, construyen realidad. (Instituto Vasco de la Mujer, 2018)

Las bases gue se encuentran cimentadas en el cddigo y decalogo instruyen no solo a
medios y a publicistas, sino al publico a tener una nueva vision de roles de género,
diversidad sexual y familiar, en un marco legal de igualdad entre hombres y mujeres y
de no discriminacion hacia las minorias sociales, entre las clausulas mas relevantes del

documento en materia de diversidad y discriminacion se encuentran:
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e Visibilizar y tratar como iguales a las personas en toda su diversidad: representar a

los grupos sociales minorizados de forma habitual.

e Utilizar mensajes que reflejen las diversas sexualidades existentes, evitando

contenidos que transmitan actitudes lesbéfobas, homéfobas o transfobas.

e Presentar la diversidad sexual, de género y familiar en todo tipo de mensajes
publicitarios, superando la visiéon tradicional que tiene a la heterosexualidad y al
binarismo de género como la Unica o normal opcién (por ejemplo, que pueda salir

también una familia homoparental o lesbomaternal en un anuncio ligado al hogar).

Sin duda el cédigo deontologico y el decalogo espafiol son un referente de gran valor
para el contexto de la Ciudad y del pais en materia de la construccion del discurso
inclusivo publicitario. En aristas del no fomento al binario de género, a la
heteronormatividad y a la familia tradicional, argumentos que refieren a lo establecido

socialmente como “normal” en la cosmovision de la ciudadania.

2.1.1 Funcion tradicional de los medios de comunicacién como aglutinador de la

heteronormatividad y los roles de género.

La critica en cuanto a la injusticia y el sometimiento de la mujer representada en los
mensajes publicitarios y en los medios de comunicacion ha sido sinonimo de lucha de
movimientos sociales que rechazaban el encasillamiento de la figura femenina como
referente de lo sexual, sumiso y lo familiar, denotaciones que se han vinculado
histéricamente con su género.
[...] ya desde los afios setenta las denuncias de los movimientos feministas
gue apuntaban a la comunicacioén publicitaria como una de las formas mas
degradantes de manipulacién de la mujer. [...] Eran varios aspectos que se
convertian en objeto de rechazo; tal actitud se centraba en el tipo de tareas
gue se le asignaban a las mujeres, limitadas a las domésticas. [..] (Sanchez

Aranda, 2002, p. 21)
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Como un parteaguas de estas denuncias, el tema del género femenino y su repercusion
en los medios volvié a tomar auge en una conferencia mundial de la mujer ocurrida en
Beijing en 1995, donde se reconocia el problema de la mujer estereotipada en los medios
de comunicacion. El impacto mundial que tuvo esa temética repercutié también en el
contexto mexicano, con la creacion del Instituto Nacional de las Mujeres (Inmujeres)
creado en el 2001, México se dio a la tarea de promover la igualdad de género mediante
intervenciones de caracter politico y social, generando una nueva perspectiva de como

insertar el género en el ambito publicitario.

En materia de comunicacion Inmujeres, en conjunto con otras dependencias como la
Comision Nacional de los Derechos Humanos (CNDH), Organizacién de las Naciones
Unidas (ONU) y la Secretaria de Gobernacion en México, ha reconocido el gran impacto
gue tienen los medios de comunicacion como un gran agente que estereotipa, mediante
mensajes audiovisuales, los papeles culturalmente natos para las mujeres: amas de
casa, cocineras, secretarias, mamas, y todas las actividades que se relacionen con lo

femenino.

Los estereotipos e imagenes que transmiten los medios de comunicacion
se arraigan profundamente en nuestras mentalidades y perduran en el
tiempo. Estos estereotipos tienen la caracteristica de pasar inadvertidos, y
por ello resultan potentes y eficaces; se nos imponen sin que nos demos
cuenta, y asi van forjando nuestras mentalidades. (Instituto Nacional de las
Mujeres, 2018)

Gran variedad de los estereotipos mostrados en la television, radio e internet siguen
perdurando y educando a la ciudadania mediante los papeles dados a hombres y
mujeres en los medios de comunicacion. Los contenidos que se pueden apreciar van
desde la figura femenina con prendas entalladas encargada de dar el clima en los
noticiarios, la voz de la mujer del trafico y clima en la radio, el homosexual estilista que
se ve en las telenovelas hasta el comercial de camionetas donde aparece en escena la

tipica familia tradicional.

53



Estos estereotipos generan una opinion publica sesgada: anuncios y contenidos en
medios de comunicacion siguen inclinando la balanza hacia lo heteronormativo para
después ponerlo al alcance de los espectadores. No se muestra la realidad en toda su
diversidad, se sigue mal informando a la ciudadania con escenas de indole peyorativa y

gue menoscaban las aptitudes de las familias, el género y la orientacion sexual.

Aunado a lo anterior, el papel de la sociedad es acritico, pasivo y totalmente receptor de
lo que se le muestra en los medios de comunicacion, a pesar de la existencia de los
lineamientos generales sobre los derechos de las audiencias, establecida por el Instituto
Federal de Telecomunicaciones (IFT), falta una difusion integral de estos decretos que
por si mismos dictan ser divulgados en su articulo 19: Los Concesionarios de
Radiodifusién, los Concesionarios de Television y/o Audio Restringidos, los
Programadores y los Defensores, segun corresponda, tienen la obligacién de promover,
respetar, proteger y garantizar los derechos de las Audiencias. (Insituto Federal de

Telecomunicaciones, 2018)

Dentro de los derechos de las audiencias se incluyen: recibir contenidos libres de
discriminacion ademas de una publicidad que no presente conductas, productos o
servicios que margine al publico. En caso contrario, las audiencias deberan notificarlo al
defensor que dentro de sus facultades sera el encargado de proteger adecuadamente la
audiencia de acuerdo a los lineamientos establecidos.

Las audiencias, los concesionarios y las agencias de publicidad no parecen ejercer este
derecho pues los contenidos existentes en television, radio e internet siguen destacando
los mismos estereotipos. Para lo anterior se realizard un breve andlisis que permita
comprender como son consumidos los contenidos en television, radio e internet,
poniendo especial atencion a aquellos canales, frecuencias y plataformas con mayor
audiencia en areas rurales y urbanas de México, de acuerdo con la Encuesta Nacional
de Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENCCA) 2016.
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¢Por qué hay que indagar en estos medios? Sin duda por el gran alcance, cobertura y
diversidad de opiniones que puedan generar en las audiencias a partir de los contenidos
gue estas producen. Debido a su relevancia, impacto y popularidad, la television es el
principal medio de comunicacién que ha encantado desde sus inicios a la audiencia
debido a la omnipresencialidad que posee y a la diversidad de contenidos que genera
para entretener, relajar y divertir, como lo menciona el politélogo italiano Giovanni Sartori
(1998) en su libro Homo Videns.

Segun la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENCCA) 2016,
la importancia de la television en el contexto mexicano radica en los siguientes
calificativos:

e Es el medio de comunicacion masiva mas popular entre la sociedad.

e EIl 74% de las personas con televisidon consume contenidos de TV abierta.

e Los canales de TV abierta son los méas populares.

e 96% de los entrevistados cuenta con 1.9 televisiones en el hogar.

Como reflejan las estadisticas, la television es un medio de comunicacién de un gran
alcance a nivel nacional, siendo el medio mas afamado y que mayor impacto posee entre
sus audiencias. Histéricamente ha tenido una connotacién de acompafiamiento y
educacion entre sus audiencias por la gran cantidad de elementos que aportan a los

espectadores.

[...] la television se utiliza como ruido de fondo mientras se charla y se
hacen otras tareas, sin que nadie la mire. Es decir vendria a desempefiar
un rol parecido al de un animal de compaiiia. [...] (aunado a) los valores
transmitidos (como) los del hedonismo, la ludofilia, el escapismo, el

consumismo Yy la meritocracia. (Gubern Roméan, 2000, pp. 26 y 27)

Parte de estos valores son reflejados en los contenidos que se realizan para este medio,
la television no solo significa un canal de entretenimiento sino una amplia cartera de

posibles realidades y aspiraciones con las cuales las audiencias se ven reflejadas al
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momento de su consumo, desde los realities, peliculas, talk shows, concursos y

personajes en las telenovelas.

La television como discurso audiovisual le representa a las audiencias una doble
posibilidad de encontrarse mas susceptibles a la desinformacion que evocan los
estereotipos y los roles de género condensados tanto en los contenidos generales de
programacién y en los publicitarios, pues son espectadores de los canones que se
muestran no solo en la programacion, sino en los estereotipos publicitarios que sesgan

diversas realidades.

Aunado a lo anterior, existe una influencia en general la cual determina qué tipo de
contenidos habran de representarse en los medios de comunicacién, la television no
representa una particularidad en este caso. La agenda setting es una importante
herramienta que perfila la relevancia de los temas a tratar o no en medios de

comunicacién con mayor impacto.

La configuracién de la agenda ofrece una explicacion de por qué la
informacion sobre ciertos temas y no sobre otros temas esta disponible
para el publico y la democracia; como se agita la opinién publica; y por qué
ciertos problemas se abordan a través de acciones de politica,

mientras que otros no. ( W. Dearing, et. al., 1996, p. 2)

Contenidos referentes a la heteronormatividad abundan la television, no obstante los
involucrados con la diversidad sexual han comenzado a tomar forma dentro de las
agendas de los medios de comunicacion mediante debates o foros informativos, algunos
debido a las agitaciones sociales que han dejado algunas movilizaciones como el Frente
Nacional por la Familia y activistas por los derechos humanos y otros con motivo de las

campanias electorales 2018.

Las principales cadenas televisivas que han mostrado este contenido son Las Estrellas

(canal 2), Foro TV (canal 4) y Canal 11, por mencionar algunos, han abordado temas
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como los matrimonios igualitarios y la adopcion entre parejas del mismo sexo con

pluralidad de ideas y posturas.

De igual manera existen propuestas alternativas a las programaciones tradicionales que
apuestan por contenidos informativos totalmente incluyentes, a favor de la igualdad y la
no discriminacion. Capital 21 es una cadena de television local en la Ciudad de México
cuya variedad de programacion radica en los adjetivos anteriormente mencionados y que
puede representar un modelo a seguir para las televisoras convencionales en cuanto a

inclusién de las minorias sociales.

La television y las figuras que participan en la emisién de su opinion acerca de temas
como los anteriores mencionados ayudan a las audiencias a perfilar sus opiniones
coincidiendo con las que mas se apeguen a sus ideologias, en este sentido corresponde
a las televisoras mostrar una multiplicidad en cuanto a las opiniones emitidas en sus
programas, para no verse comprometidos y tendientes a una postura que desfavorezca

a cierto sector de la poblacion.

2.1.2 Un modelo familiar: normalizacion de estereotipos en el discurso publicitario
Como se refirié anteriormente, los estereotipos tipicos vistos en televisién, escuchados
en radio y reflejados algunas veces en las redes sociales representan un gran canal de
comunicaciéon con el que las audiencias son socializadas desde edades tempranas. En
el caso de los medios mas tradicionales como la television, Giovanni Sartori (1998)
refiere, en su libro Homo Videns, que este medio es la primera escuela del nifio, la
escuela divertida que precede de la escuela aburrida, y el nifio recibe su impronta

educacional en imagenes de un mundo centrado en el hecho de ver. (p. 37)

Esto supone un hecho importante pues desde la infancia niflos y niflas, mediante su
consumo de medios audiovisuales, colocan un peso importante a aquellas actividades
gue culturalmente deben realizar por pertenecer a su género. Si no se conocen ciertas
nociones como igualdad o discriminacion, la relacion que se tiene con los estereotipos

resulta un caldo de cultivo idéneo para el fomento a los mismos.
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¢Por qué se vuelve a recalcar la importancia de un medio como la televisiéon? Sin duda
porque es el aparato con el cual gran parte de la ciudadania cuenta en su hogar ademas
de ser uno de los principales agentes de socializacion no solo para nifios y nifias, sino
para las familias en general. Para ahondar de una manera pertinente en el andlisis de
los estereotipos manejados en medios como la publicidad hay que partir de su mas

entendible definicién:

[...] los estereotipos (son) construcciones mentales reduccionistas y
empobrecedoras de la realidad que intentan suplantar la realidad misma.
Entre las representaciones masculinas y femeninas de la publicidad
podemos encontrar una amplia gama que nos remite -supuestamente- a
situaciones de la vida real. [...] (Poniendo) de manifiesto las diferentes
cuotas de poder que nuestra sociedad patriarcal asocia al género. (Correa
Garcia, 2000, p. 16)

Dentro de las situaciones de la vida real se pueden encontrar cientos de estereotipos
referentes al binario anteriormente mencionado, como las construcciones de los
mensajes publicitarios que incluyen arquetipos referentes a cémo ha sido constituida
socialmente la imagen de mujeres y hombres dentro del ambito publico y privado, como
es el comportamiento pautado de ambos géneros y qué roles deben seguir para no

transgredir el pardmetro de la normalidad dentro de la sociedad.

Los estereotipos han sido legitimados en los medios de comunicacion y en la publicidad,
esta legitimacion les permite no verse tan cuestionables por algunos segmentos de
audiencias quienes aceptan de buena manera contenidos tradicionales y posiblemente
pueden sentir un rechazo hacia los que son incluyentes en cuanto a la diversidad sexual,

aunque esto depende de cada nivel de escolaridad entre audiencias.
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La grafica de la Encuesta Nacional sobre Discriminacion en México ENADIS 2010, —Ver
Figura 4, no refiere a los medios de comunicacion en esencia, sin embargo es una
herramienta valiosa que permite vislumbrar que a mayor grado de escolaridad las
personas tienen una opinion positiva hacia las orientaciones sexuales, y en sentido
contrario, las personas con una menor escolaridad presentan una menor tolerancia.

Por lo que usted piensa, ; qué tan positivo es para la sociedad que esté compuesta
por personas con diferentes orientaciones o preferencias sexuales?
Distribucién por escolaridad

B Positivo
Ni positivo, ni negativa
———
B Il Negativo
b4 B NSyNC

Ninguna

Primaria < . . N &
Secundaria : .
Bachillerato ) "
Licenciatura
Posgrado

Figura 4. Grafica tomada de Encuesta Nacional sobre Discriminacion
ENADIS 2010

En materia de medios de comunicacion estas conclusiones no podrian ser una
excepcion, esta gréfica proporciona algunos indicios que permiten hablar también que
los estereotipos contenidos de medios de comunicacion y los anuncios publicitarios

incluyentes son perceptibles para determinado sector de audiencias.

Para explicar de una manera adecuada el anterior parrafo, resultaria dificil por ejemplo,
gue una sociedad con bajo nivel de escolaridad, sin conocimiento de las diversas
tipologias familiares, aceptara la conformacion de una familia homoparental reflejada en

los mensajes publicitarios si tiene como referentes a:

e La madre (lo femenino) quien se encarga del cuidado del hogar, de los hijos, de
la salud de su familia, provee amor, atencion, lleva a los nifios a la escuela, es
emotiva, hace las compras, procura verse atractiva para el esposo, entre otras

cuestiones vinculadas al ambito privado.
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e El padre (lo masculino) quien se encarga de proveer economia a su familia, es la
figura de autoridad, en él reside la opinibn con mayor peso, es trabajador,

inteligente, valiente, entre otras cuestiones ligadas al &mbito publico.

[...] la publicidad [...] acta como un agente socializador que compite con la
familia y la escuela, popularizando determinados valores, hébitos,
tendencias, etc. [...] Si invirtiéramos [...] (los roles), ella en la oficina y él
cargando al bebé, de inmediato serian objeto de criticas, cuando en
realidad es muy posible que asi sea en la vida cotidiana de muchas

personas. (Secretaria de Gobernacion, 2011)

Al hablar de una posible escena en donde entrara una familia diversa al discurso
publicitario, significaria romper con los estereotipos que los medios de comunicacién se
han encargado de divulgar. Una familia compuesta por dos figuras maternas, como la
lesbomaternal o dos paternas como la homoparental y que sea mostrada en anuncios
publicitarios por ejemplo, podria traer una gran incognita referente a los roles de género
debido a una doble representacién del hombre y la mujer: ¢ quién representara al padre

0 madre dentro de una familia homoparental o lesbomaternal?

No hay ninguna razén para que en la comunicacion mostremos
estereotipos arcaicos que soélo refuerzan los roles de género: las tareas
del hogar y el cuidado de la familia son responsabilidad tanto de
hombres como de mujeres. [...] en las sociedades actuales existen
diversos tipos de familias como son: las tradicionales, homo o
heteroparentales, extensas, entre otras. De ahi que promover
exclusivamente la tradicional, excluye a los demas tipos de familia.

(Instituto Nacional de las Mujeres, 2011)

En esta encrucijada, dificilmente existe cabida para mostrar en el ambito publicitario a
familias homoparentales, los medios de comunicacion constantemente se encargan de
reforzar los estereotipos de las familias tradicionales en distintos aspectos. Las familias

homoparentales tienden a elegir los roles que habran de desempefar dentro de su
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nucleo familiar, como lo explica Aaron Ruedas para el programa Dialogos en confianza,
Derechos de las familias homoparentales (2014) talk show de Canal 11: “Por eleccion,
por ahora yo estoy cuidando de Amaya (hija de Aarén y Alejandro Luque), en un futuro
voy a entrar a trabajar.”

Con base en su afirmacion, se vislumbra que algunos roles de género también son
llevados a la préactica en una familia homoparental, sin embargo los roles se replantean

al ser ahora ejecutados por lo que culturalmente era exclusivo al género femenino.

Mucho se ha referido acerca de los estereotipos en medios de comunicacion y en
anuncios publicitarios. Sin embargo ¢cuéles son los que contindan fomentandose a
manera de mandato social y medio de comportamiento? ¢ Existe un estereotipo referente

a la familia? ¢ Qué categorias existen y por qué son importantes conocerlas?

A continuacion, se presenta un breve bosquejo que ayudara a entender las diferentes
clasificaciones de los estereotipos atribuidos a mujeres y hombres y a la internalizacion
de las practicas que han desempefiado por razones de su sexo biolégico y
construcciones sociales aunadas a su género, mismas que los medios de comunicacion,

la publicidad y contenidos televisivos han normado gracias a su difusion masiva.

Se revisaran obras de autores que se han encargado de desglosar de una manera muy
completa los modelos y estereotipos que han sido publicitados dentro de medios como
la television, periodicos o revistas.

Cabe destacar que los ejemplares posteriormente mencionados son de autoria
totalmente espafiola, o que supone una situacion relevante en el contexto mexicano:
pocos son los estudios encargados de realizar un analisis en cuanto a los estereotipos
publicitarios en México, sin embargo existe una similitud al comparar algunos anuncios

bajo la lupa de los siguientes arquetipos.

De manera general se partira revisando las definiciones que proponen para el concepto
estereotipos, posteriormente se abordara de manera particular las categorias que

realizan. Para estos autores, los estereotipos significan imagenes categoricas cuyos
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puntos de convergencia radican en papeles asignados a las personas en general. —Ver
Tabla 1.

Autores Definicion
Construccion ideal de belleza aplicada en la
Juan Carlos Pérez Gauli publicidad mediante roles que desempefian tanto

El cuerpo en venta hombres como mujeres.

Imagenes, mensajes y roles sociales que se
Sanchez, Garcia, Grandio y Berganza asocian al producto o servicio, que pertenecen al
El espejo méagico imaginario colectivo y que son simplificados para
su rapida y facil recepcion.
Concepcién popular sobre un grupo de personas y
Correa, Guzméan y Aguaded constituye una forma de categorizar grupos de
La mujer invisible gentes de acuerdo con sus apariencias,

comportamientos y costumbres.

Tabla 1: Elaboracidn propia, realizada a manera de resumen con base en los libros mencionados

El cuerpo en venta es un libro escrito por Juan Carlos Pérez Gauli, Doctor en Ciencias
de la Informacion y Licenciado en Bellas Artes, quien resefia la relacion existente entre
el arte y la publicidad. Dentro de su clasificacion critica los estereotipos dados a hombres
y mujeres en distintas etapas histéricas dentro del arte, mismas que han servido a la

publicidad para perpetuar estos arquetipos. —Ver Tabla 2 y Tabla 3.
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TIPOS DE CATEGORIZACION PARA MUJERES

Juan Carlos Pérez Gauli/ El cuerpo en venta

CARACTERISTICAS

ESTEREOTIPO SEXUAL/ ROL/

OTRO

La mujer sumisa Rol Salvadora de los otros, protectora de la familia, el colmo de
la feminidad, desvalida, fragil y sumisa.

La mujer fatale Sexual Empoderada de cuerpo reconociendo sus atributos
seductores y eroticos.

La mujer vampiro Sexual Es presentada como un objeto de deseo.

La mujer objeto Sexual De cuerpo sensual, posibilitadora de producir placer.
Mujeres pin-ups rubias, blancas y labios pintados en rojo
intenso. Exageran el cuerpo mediante la ropa muy
ajustada.

La mujer bella Sexual Blanca, guapa y occidental como objeto de belleza.
La mujer nifia
Sexual Lolitas dotadas de atributos de mujeres adultas con

. esencias de nifias, virgenes y celestiales.
La mujer y la

naturaleza Sexual Ensefia a cémo dominar el entorno mediante el uso de un

. elemento manufacturado.
La mujery la

familia Rol Encargada de salvaguardar los valores mas tradicionales
ademas de mantener la armonia del hogar. A ella van
dirigidos los productos electrodomésticos y de limpieza
para hacerles la vida mas feliz.

La mujer experta

Rol Independiente y responsable de si misma, no desempefa
ningun estereotipo tradicional y no esta atada a nada que
la haga sentirse inferior.

Tabla 2: Elaboracion propia, realizada a manera de resumen con base en el libro El cuerpo en
venta de Pérez Gauli (2002).
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TIPOS DE CATEGORIZACION PARA HOMBRES

Juan Carlos Pérez Gauli/ El cuerpo en venta

ESTEREOTIPO SEXUAL/ ROL / CARACTERISTICAS

OTRO
El hombre héroe Muestra cualidades como la destreza, la fuerza 'y
Rol la seguridad.
El hombre y la naturaleza Rol Congquista el entorno natural y los terrenos que no

han sido explorados.
Da una demostraciéon de dominio.

El hombre experto Rol Se muestra mitico a través de bienes materiales,
mismos que definen su clase social mas alta.

El hombre privado Rol Esta dedicado a los negocios, gestiones y a la toma

de decisiones importantes.

Tabla 3: Elaboracién propia, realizada a manera de resumen con base en el libro El cuerpo en
venta de Pérez Gauli (2002).

Dentro de estas clasificaciones no existe como tal un estereotipo referente a la familia,
sin embargo los arquetipos que mas se adecuan para una tradicional seria el de la mujer
y la familia y el hombre privado. Son diversos los anuncios presentados en los medios
de comunicacién que siguen perpetuando la ecuacién: mujeres al &mbito doméstico y el

hombre al laboral.

El espejo magico es un texto realizado por investigadores del Instituto Navarro de la
Mujer, organismo que tiene como funciones el promover y fomentar la igualdad entre
ambos géneros. Esta obra permite conocer los estereotipos distorsionados que han

desvalorizado a la mujer dentro del ambito de la publicidad espafiola. —Ver Tabla 4
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TIPOS DE CATEGORIZACION PARA MUJERES

Sanchez, Garcia, Grandio y Berganza/ El espejo magico

Estereotipo Sexual/ Rol/ Otro Caracteristicas

Cuerpo femenino Sexual Mujeres que son presentadas con un cuerpo perfecto de
perfecto acuerdo con los criterios de moda.

La mujer como valor Sexual No desempefia ninguna funciébn en el anuncio, es

estético simplemente un adorno, decorado o un elemento del

contexto. Esta junto a su familia, o en la oficina, o en el
coche o por la calle.

Sexista Sexual Su cuerpo esta dotado de una carga de erotismo o de
sensualidad que acentla su aspecto sexual.

Ama de casa Rol Se muestra en la cocina o al cuidado de los nifios.

Trabaja fuera del hogar, ademas se ocupa de las tareas de

Superwoman/ Rol la casa, de los hijos, de su pareja, tiene tiempo para

Supermujer practicar algin deporte y para salir de vez en cuando con
un grupo de amigos.

La mujer se ha adentrado en contextos antes reservados
Mujer trabajadora Rol solo y exclusivamente al hombre, y éste ha hecho lo mismo
al entrar en mundos exclusivos de la mujer.

Violencia y debilidad Rol Se ofrece un trato especial por ser mujer.
en la
representacion de la
mujer
Transformistas o drag queen?®, su representacion en el
Feminizacion de la Identidad sexo discurso publicitario significa un parteaguas para dejar de
imagen masculina genérica verlos como algo tabu.?

Tabla 4: Elaboracién propia, realizada a manera de resumen con base en el libro El espejo
magico de Sanchez, Garcia, Grandio y Berganza (2002)

10 Artistas quienes visten y actian el estereotipo de una mujer, exagerando adornos, peinados, maquillaje,
etc.

11 Resumen realizado del libro El espejo magico. La nueva imagen de la mujer en la publicidad actual,
primera edicidn, Instituto Navarro de la mujer, 2002, pag 40- 46
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Existen representaciones que se encarga de enaltecer y empoderar el papel de la mujer
guien se encuentra representada en estas dos Ultimas obras citadas: la mujer experta y
la superwoman. No obstante la mujer como valor estético y al ama de casa representan
una peculiaridad que ha sido referida también en la obra de Pérez Gauli con la mujer y
la familia: es ella una expertis desenvolviéndose en el ambito privado en casa, con los

hijos y el esposo.

Generalmente a ellas van dirigidos anuncios de electrodomésticos, lavatrastes,
suavizantes y productos para el cuidado personal de los miembros de su familia. Los
autores no refieren en ningln momento algun estereotipo referente al hombre sin
embargo hay un indicio de inclusién en el arquetipo “feminizacion de la imagen
masculina” mismo que rompe el discurso tradicional de la mujer, al menos en el ambito

espanol.

De forma semejante, R. Ignacio Correa, Ma. Dolores Guzman y J. Ignacio Aguaded
profesores del Departamento de Educacion de la Universidad de Huelva, son autores de
La mujer invisible, obra que ofrece una critica de como los mensajes publicitarios siguen
fomentando hacia la mujer un papel desvalorizado, denigrante e inferior respecto a los

escenarios que la publicidad ofrece al hombre.

Dentro de la obra La mujer invisible no se encuentra un desglose de estereotipos como
los anteriormente mencionados, sin embargo se presenta una propuesta atractiva que

reacomoda el significado en cuanto a los tradicionales roles de género occidentales.

e Propuesta

1. Feminizacion de los hombres: Pedirles que hagan lo que nunca han
hecho en la vida doméstica y privada y las mujeres se han encargado
durante mucho tiempo. Una justa tarea de corresponsabilidad en las

tareas familiares y del hogar.*?

12 Resumen realizado del libro La mujer invisible, Primera edicién, Ediciones Grupo Comunicar, 2002, pag
171y 172
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Existen diversas criticas referentes a cOmo han sido representadas las mujeres dentro
de los discursos publicitarios. Como se ha bosquejado en las obras anteriores, todas
coinciden en que la mujer se encuentra mayoritariamente desempefiando papeles
referentes al &mbito del hogar, del cuidado y proteccion familiar, poco se ha hablado de

las representaciones que la publicidad ejerce hacia los hombres.

Pérez Gauli ha mostrado un breviario acerca de los estereotipos masculinos, en donde
todos se amoldan a adjetivos como poder, fuerza, independencia y dominacion que
hacen referencia a las principales cualidades de los hombres, no obstante Juan Rey,
escritor y profesor de la Facultad de Comunicacion en Sevilla, autor del libro EI hombre
fingido muestra un panoramico analisis de modelos publicitarios en donde si, el hombre
rudo, macho y cerrado existe pero también se halla un hombre feminizado, alegre, tierno,

amoroso Yy viril dentro de sus categorizaciones.

Juan Rey, escritor y profesor de la Facultad de Comunicacion en Sevilla, autor del libro
El hombre fingido muestra un panoramico analisis de modelos publicitarios en donde si,
el hombre rudo, macho y cerrado existe pero también se halla un hombre feminizado,

alegre, tierno, amoroso Y viril dentro de sus categorizaciones.

TIPOS DE CATEGORIZACION PARA HOMBRES

Juan Rey/ El hombre fingido

CARACTERISTICAS

SEXUAL/ ROL/

OTRO
Neutro No se muestra directamente, su presencia se materializa
a través de productos publicitarios, anunciando zapatos,
relojes, corbatas, cinturones o carteras.
Sexual Erotizacion de la anatomia masculina para publicitar

productos. El torso, la mano y el mentdn se encuentran
asociados con la fuerza y vigor masculino. Vende
cosmeética y relojes

Sujeto publicitario que no responde a las caracteristicas
Rol/ Biolégico del hombre occidental, por ejemplo los hombres de raza
negra, arabes y orientales.
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Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Hombre infeliz o fracasado. Su aparicion es
momentanea porque en seguida el producto con el que
entra en escena, actlla como una pocima magica que
elimina sus problemas.

De dos tipos, el ejecutivo representa la autoridad y es
socialmente reconocido, esti preocupado por su triunfo
y goce personal. Es elegante, distinguido, con alto poder
adquisitivo. Si es mecanico, cocinero, cientifico o piloto
oferta mercancia ad hoc a su ocupacion.

Personaje célebre, importante y famoso que tiene como
objetivo alabar las bondades de la mercancia.

Individuo maduro que se encarga de transmitir la
autenticidad de un producto, remarcando su
elaboracién, ingredientes y composicion. Viste con
camisa de cuadros y gorra.

Oferta articulos no contaminantes y naturales. Hace
énfasis en la nostalgia urbana hacia la naturaleza. Se
encuentra en un espacio verde urbano, aparece en un
contexto de plantas y arboles, no natural, sino artificial.

Por excelencia es el hombre Marlboro. Adulto de
complexion atlética, fuerte, con el cabello corto, afeitado
y con el rostro curtido. Se enfrenta a la naturaleza y al
final comulga con ella: es un héroe y un verdadero
hombre.

Posee un vinculo psicoldgico entre el auto y el hombre,
busca prestigio social, reconocimiento grupal vy
gratificaciones personales. Existen 5 tipos de
conductores: juvenil o alegre, aventurero, paternal y
adulto.
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Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Rol

Es un hombre joven. Al practicar deporte adquiere
atributos como fuerza, inteligencia, status, social,
juventud y belleza.

Ocupa su tiempo libre en acciones que se traducen en
un beneficio inmediato. Desempefia pequefias tareas
domésticas y arreglos en casa sin la necesidad de
contratar a un profesional.

Se presenta como un sujeto activo que, tras la pausa
laboral, retoma las riendas de su vida. Puede ser garante
de la tradicién, orgulloso de su edad y experiencia o un
nuevo consumidor, rejuvenecido, con un aspecto fisico
saludable, promociona productos de aseo y cuidado
personal.

Entiende la vida como una fiesta perpetua, su felicidad
nace y acaba mediante la adecuacion de un producto.

Simboliza la familia, felicidad, alegria y belleza. Figuran
como seres sonrientes, actitud con la que transmiten
bienestar, alegria y salud propias de un hogar que
consume adecuadamente.

El clasico esta integrado en una familia en la que él
representa la seguridad y la proteccién. Su mision es
presentar el orden familiar tradicional. EI moderno es un
hombre joven que ejerce su paternidad. Representa una
masculinidad feminizada al ser un papa tierno y fuerte.
Protege, acaricia y cuida con la misma ternura que una
madre. Se ha integrado igualitariamente en la familia.

Es un hombre libre y sin cargas familiares, cuya Unica
preocupacion es cuidar de si mismo o atender cuestiones
amorosas.

Tabla 5: Elaboracidn propia, realizada a manera de resumen con base en el libro El hombre

fingido de Rey Juan (1994).
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A diferencia de los estereotipos publicitarios anteriores, los modelos propuestos por Juan
Rey representan para el hombre una integracion total en diferentes aspectos de su vida,
incluidos los laborales, de satisfaccion personal, de aprendizaje, de experiencia, de

status, personales y familiares.

Estos modelos presentan una composicion mas integra a diferencia de los femeninos,
pareciera que cada modelo masculino esta hecho para triunfar y gozar de prestigio asi
se hable de un campesino o un hombre de negocios ambos aportan gran relevancia en
su contexto. Lo anterior no significa que el hombre esté en un papel mas liberal en cuanto
a sus conductas, por el contrario, este debe acatarse a los patrones que son dictados en

la publicidad para cumplir con lo que se espera culturalmente de su género.

La aportacion que el autor de El hombre fingido hace hacia el contexto familiar resulta
indispensable para un acercamiento de un estereotipo que hasta entonces no habia sido
abordado por los demas autores: el padre moderno. Un padre que participa en igualdad
de condiciones en cuanto a la crianza de los hijos, demostracion de afecto y que puede
educar desde el carifio, la atencion y el amor, valores que quizas podrian ser dificiimente
concebible en una sociedad mexicana donde se ensefia al hombre a no mostrar

sentimientos pues son indicios de debilidad.

Con el anterior bosquejo se puede obtener una aproximacion de tres estereotipos
propuestos para la representacion de las familias dentro de la publicidad: tradicional,
contemporaneo y neo. A continuacion, se detallaran los elementos que componen a cada

una de ellas:
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PROPUESTA DE MODELOS EN ESTEREOTIPOS DE FAMILIA

COMPOSICION CARACTERISTICAS

TRADICIONAL Modelo de familia compuesto por una madre, quien desempefa
su papel como ama de casa, ademas es la encargada de la
educacion y alimentacién de sus hijos. Es atenta, servicial y
protectora con toda su familia.

El padre es una figura ausente debido a cuestiones laborales,
su ausencia fisica dentro de su hogar no significa que exista una

Madre, padre e hijos (as)  desvalorizacion de su autoridad o alteracion en el orden familiar
tradicional. Es un hombre proveedor-monetario y en él recaen
las decisiones de mayor peso.

Los hijos que existen en este nicleo son los aprendices de los
roles que se desarrollan dentro de la familia.

Tabla 6 de elaboracién propia.

PROPUESTA DE MODELOS EN ESTEREOTIPOS DE FAMILIA

COMPOSICION CARACTERISTICAS

CONTEMPORANEA Dentro de este modelo, se percibe la figura del padre mas
participativa.

Ha entrado en un ambito que poco a poco desprivatiza mediante
la participacién de tareas y responsabilidades que social y

Padre, madre e hijos (as) culturalmente pertenecian a las madres como el aseo de casa,
cuidado de los hijos, proveedor no solo economico sino de
proteccién y amor.

La madre, por el contrario, tiene una doble participacion al fungir
en ambitos tanto publicos como privados, no solo es responsable
de su familia, sino de ella misma.

Los hijos participan activamente en este desenvolvimiento de
roles, tanto dados socialmente por las mujeres y por los hombres.

Tabla 7 de elaboracién propia.
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PROPUESTA DE MODELOS EN ESTEREOTIPOS DE FAMILIA

COMPOSICION CARACTERISTICAS

Si bien se esta refiriendo a las familias homo y lesbomaternales,
el prefijo no significa que sean familias recién constituidas, sino
que la preposicién expone la participacién innovadora que

NEO puede suponer realizar un discurso publicitario en donde se
visibilice este tipo de familia.

Tanto la familia homoparental y lesbomaternal esta encargada
de cuidar de su hogar, desenvolverse en el &mbito laboral, de
crianza y de demostracion de afecto y emaciones en igualdad
de condiciones.

Lesbomaternal/ Homoparental
Madre- madre e hijos (as)
Padre- padre e hijos (as)

Lineas de roles de género van desvaneciéndose pues se tratan
de dos padres o dos madres que son capaces de realizar
tareas que socialmente eran exclusivas de hombres y mujeres.

Los hijos también se asocian e intervienen en esta nueva
dinamica en cuanto al acceso de nuevas tareas.

Tabla 8 de elaboracién propia
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C ITULO 111
FSTEREFOTIDOS FAMILIARES: ANALISIS DE CASO DFL
DISCURSO PUEBLICITARIO MEXICANO

“La innovacioén no es cuestion de dinero, es cuestion de personas”

Steve Jobs

3.1 Metodologia de la investigacion para el andlisis del discurso publicitario de la
familia

Durante la construccién de este trabajo se refirieron a numerosas bases, conceptos y
estudios que permitieron tener un acercamiento conciso del significado histérico que ha
tenido la palabra familia, asi como su extensa tipologia que posibilité en esta

investigacion el conocimiento de las multiples conformaciones de la familia mexicana.

Como se desarroll6 en el capitulo | Familias homoparentales, los movimientos sociales
gue realizé la comunidad LGBT+ fueron trascendentales para el reconocimiento de
diversos derechos que debian ser reconocidos bajo el umbral de la legalidad mexicana,
entre ellos el pleno ejercicio de la adopcién legal, la seguridad social como
consecuencia de contraer matrimonio entre personas del mismo sexo y el
reconocimiento social de la conformacion de familias homoparentales vy

lesbomaternales en la capital del pais.

Dentro del articulo 11 incluido en la constitucién de la Ciudad de México, también
conocido como Ciudad Incluyente, se reconoce y protege la integridad de las familias
conformadas por personas LGBT+, propiciando su visibilidad social y el pleno respeto

de sus derechos humanos.

En el apartado se establece un esfuerzo por parte de las autoridades a la realizacion de

politicas publicas, medidas para la atencion y erradicacion de conductas y actitudes que
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excluyan o discriminen a personas por su orientacion sexual, identidad y expresion de

género entre otras caracteristicas sexuales.

En este sentido es preciso realizar un analisis que permita comprender a grosso modo
gué tipo de contenidos publicitarios relacionados con el ambito familiar son los que
siguen reproduciéndose a manera de exclusion en los medios de comunicacion de
mayor impacto entre las audiencias, bajo el tenor del articulo 11 y de las leyes
referenciadas en el capitulo Il se podra conocer si continla existiendo una
discriminacion indirecta al seguir excluyendo a las familias diversas en discursos
publicitarios y qué recomendaciones podrian ser sugeridas para enriquecer politicas

publicas en la sociedad.

¢ Se sigue estereotipando a la familia tradicional? ¢existen marcas que tienden a la
inclusion de familias homoparentales o lesbomaternales? ¢ se prefiere la sutileza como
método para comunicar tematicas LGBT+? Son algunas de las preguntas que
pretenden ser esclarecidas en este analisis de contenido dado a que dentro del contexto

publicitario mexicano abundan escenas familiares con ambientes heterosexuales.

3.1.1 Objetivo general
Analizar el discurso publicitario de marcas mexicanas que refuerzan roles tradicionales
0 propongan nuevas dinamicas a través del uso de estereotipos publicitarios

relacionados con el &mbito familiar.

3.1.2 Objetivos especificos
e Evaluar como las marcas comunican los contenidos publicitarios familiares.
e Corroborar si existe una discriminacion indirecta para las familias
homoparentales y lesbomaternales.
e Identificar cudles spots publicitarios se adecuan a la propuesta de modelos

familiares desarrollada en el capitulo 1.
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3.1.3 Hipotesis:

Gran parte de los contenidos publicitados en medios de comunicacién con mayor
impacto para las audiencias tienden a ser discursos netamente heteronormativos al
tener un enfoque claro hacia un unico modelo de familia tradicional, legitimandolo con
proyecciones referentes a la felicidad, armonia y naturalidad, dando a entender
implicitamente que estas cualidades son asequibles para un modelo familiar ajustado

hacia el canon de la unién heterosexual.

A pesar de que existe una valiosa oportunidad en el ambito publicitario de poder
visibilizar a las familias homparentales y lesbomaternales, existe un vacio discursivo, al
menos en medios como la television o la radio, que impide mostrar comerciales que
refieran a las mismas necesidades y aspiraciones que poseen las familias tradicionales

0 contem porén eas.

Aunado al no abordaje de las familias diversas, continla la estereotipacion para la
audiencia mexicana en cuanto a los roles de género, mostrando cual es el tipo de
comportamiento al cual debe adecuarse los integrantes de una familia. Mediante el uso
de estereotipos publicitarios a nivel familiar y social, ¢qué comportamientos son los
pautados a cumplir por una ama de casa, por un jefe del hogar y por sus hijos? ¢qué
marcas dotan de funciones sociales a sus productos dirigiendo su discurso solamente

al género?

Mediante la exploracion de los contenidos publicitarios se permitira tener una vision y
un analisis panoramico del contexto actual de la publicidad ademéas de entender bajo
gué categorizaciones se estereotipa a las familias mexicanas y si el patron de la

heteronormatividad continta girando en torno a los estereotipos familiares tradicionales.
3.1.4 Referencias tedricas:
Poco ha sido estudiada la parte de los estereotipos publicitarios en el contexto social

mexicano, en gran medida los estereotipos citados en el capitulo Il fueron retomados
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de distintos compendios de analisis realizados en Espafia, de tal manera y para fines
de esta investigacion se retomaran las bases citadas anteriormente identificando cuales

estereotipos mostrados para la audiencia mexicana se adecuan a esta propuesta.

Para fines del analisis publicitario especificamente se retomaran las premisas de los
libros El cuerpo en venta, La mujer invisible y El espejo mégico, esta Ultima obra
representa un apoyo metodologico de gran relevancia pues en ella se basaré el analisis
cuantitativo proximo a realizar, ademas, son libros que muestran tener una descripcion
detallada de los roles dados a hombres y mujeres dentro del ambito publico como

privado reflejados en estereotipos publicitarios.

Anteriormente se elaboré a manera de estrategia una serie de cuadros explicativos que
referian categdéricamente a modelos publicitarios con la finalidad de comprender las
caracteristicas de los estereotipos, esta herramienta también resulta de utilidad para el

andlisis de contenido en este capitulo.

3.1.5 Sintesis metodoldégica:

Mediante la construccién de un instrumento metodolédgico se cuantificaran los tipos de
anuncios que son publicitados en medios de comunicacion con un mayor impacto entre
las audiencias mexicanas, se eligiran los programas con mayor rating, se explorara en
el discurso de los mensajes publicitarios que ofrecen al publico mediante un monitoreo

de spots en determinado horario y medio comunicativo.

3.1.5.1 Eleccidn de canales: Segun la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos
Audiovisuales 2016 los canales de TV abierta mas populares son Las Estrellas (canal
2), Azteca Trece (ahora Azteca Uno), Canal 5, Canal 7 y Canal 11 son los de mayor
audiencia mientras que Gala TV, Canal 22, Proyecto 40, Multimedios e Imagen

Televisidon no poseen tanta popularidad como los primeros enlistados.

76



Para fines del siguiente analisis se revisaran los canales 2, 1, 5y 7 por contener mayor
cantidad de audiencias y un mayor flujo publicitario, abordando de manera prioritaria

aquellos spots en donde se reflejen escenarios con distintos modelos familiares.

3.1.5.2 Eleccion de programas: De acuerdo con la misma encuesta los horarios con
mayor audiencia son: de lunes a viernes entre las 6 pm a las 12 pm. Mientras que los
fines de semana (sabado y domingo), las audiencias prefieren ver contenidos de las 12

del dia a las 6 pm.

Para los programas de lunes a viernes se elegiran contenidos reflejen tramas ad hoc al
ambito familiar: telenovelas, noticieros, programas deportivos o realities shows.
Generalmente este tipo de programacion se reproduce en horarios en donde las familias
se encuentran mayormente reunidas o por la noche cuando algunos integrantes de la

misma llegan a su hogar después de una jornada de trabajo.

Para dias como sabado y domingo, se elegirdn programas cuyos contenidos sean de
tematica familiar o tengan tintes de la misma, considerando ampliar especificamente
horarios de programacion que contengan el mismo topico ya que en un fin de semana
se deduce encontrar a mas familias reunidas debido a que uno de ambos dias en el

ambito laboral supone uno o dos dias de descanso.

Representa una gran relevancia el hecho de contar con la figura presencial de la madre
y el padre a la hora de consumir television, pues son ellos quienes deciden qué
programas habran de ver con los demas integrantes. En un estudio realizado por
Ameérica Becerra Romero y René Morales Rojo, (2012) profesores de la Universidad
Auténoma de Nayarit y autores de También heredamos la forma ver television, afirman
gue la programacion es seleccionada por el padre o por la madre y el resto de la familia
se sujetaba a sus preferencias: las hijas acostumbran a sintonizar los canales que la

madre habitla y viceversa, los hijos consumen lo que el padre elige.
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3.1.5.3 Informacién recabada:

La informacion sera recabada a través de un monitoreo que permita analizar los
contenidos publicitarios en television. Por otro lado se cuantificara mediante una
categorizacion de productos, bienes o servicios los spots que sean dirigidos al ambiente

familiar.

3.1.6 Justificacion de la metodologia de investigacion cualitativa y cuantitativa: El
tipo de técnica a utilizar es un andlisis de contenido que proporcionara a la investigacion
elementos pertinentes para la exploracion de los discursos que han sido dirigidos para
los modelos familiares en cuestién. Mediante esta técnica se podra validar el tipo de
discurso heteronormado referente al ambito familiar: constitucion de la familia,

integrantes, roles que llevan a cabo, entre otros.

Para la técnica cuantitativa se pretende realizar un conteo en los espacios publicitarios
de cada canal y programa elegido a fin de justificar con qué frecuencia se repite un spot
publicitario de caracter familiar, conociendo también a qué margen porcentual le son

expuestos a la audiencia comerciales del mismo tipo.

3.1.7 Eleccion y justificacion de la técnica de investigacion “Analisis de
contenido” Para Juan Luis Alvarez-Gayou Jurgenson autor del libro Cémo hacer
investigacion cualitativa la técnica analisis de contenido resulta idonea al momento de
indagar los elementos que el investigador considera adecuados para comprender los

mensajes mas relevantes del discurso verbal o no verbal.

Esta técnica es pertinente para los mensajes publicitarios a indagar, expuestos y
delimitados en los parrafos anteriores, pues como el mismo autor cita se trata de
conocer los valores de una cultura por medio del discurso publicitario. En el caso del
contexto mexicano es idoneo al poder recuperar tematicas anteriormente analizadas en

el capitulo I: machismo, heteronormatividad, androcentrismo, discriminacién entre otras.
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La siguiente técnica es extraer, mediante la frecuencia de los anuncios reproducidos en
television, como son mostrados los materiales publicitarios que refieren a la familia
mediante la categorizacion relevante mostrada en el capitulo II: propuesta de modelos

en estereotipos de familia.

3.2 Procesamiento de la informacion de las marcas con un discurso familiar
Durante un mes (del 08 de julio del 2018 al 05 de agosto del 2018), se recabaron 2,681
anuncios publicitarios como resultado del monitoreo realizado en los espacios
publicitarios de los canales 1, 2, 5y 7 pertenecientes a las televisoras con mayor cantidad
de audiencias: Azteca y Televisa. Para cada uno de los canales se obtienen las

siguientes generalidades porcentuales.

TOTAL DE ANUNCIOS TELEVISIVOS POR CANAL

Canal de television Ndmero de anuncios Porcentaje
Aztecal 1165 43.4%
Las Estrellas 725 27%
Canal 5 337 12.6%
Azteca 7 454 17%
TOTAL 2681 100

Tabla 9 de elaboracion propia

Como puede reflejarse en la tabla anterior, existe un gran flujo de anuncios publicitarios
que fueron monitoreados en el canal Azteca 1, representando un 43.4%, en segundo
lugar se posiciona el canal Las Estrellas con el 27%, seguido por Azteca 7 y canal 5 con

un porcentaje del 17% y 12.6% respectivamente.
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Es pertinente conocer si existe una relacion entre los anuncios que son dirigidos a las
familias tradicionales, contemporaneas o neo con el perfil que tiene cada televisora. Para

comprender la siguiente tabla, hay que considerar las siguientes definiciones:

e Familia tradicional: Compuesta por madre, padre e hijos (as). La madre atiende
exclusivamente su hogar. El padre es el inico proveedor econémico.

e Familia contemporanea: Compuesta por madre, padre e hijos (as). La figura del
padre es mas participativa en el hogar. La madre desarrolla habilidades laborales.

e Familia neo: Compuesta por dos madres y sus hijos (as) o dos padres y sus hijos
(as). No hay presencia marcada en cuanto a roles de género. Ambas figuras,
maternas y paternas, son capaces de realizar labores sociales en el ambito

publico y privado.

Los siguientes porcentajes estan referidos al total de los anuncios referentes al &mbito

familiar que mostr6 cada canal.

PORCENTAJE DE ANUNCIOS DIRIGIDOS A FAMILIAS TRADICIONALES Y

CONTEMPORANEAS
Canal de television % de familia % de familia Comerciales totales
tradicional contemporanea
Azteca 1 79.62% 20.37% 108
Las Estrellas 93.33% 6.66% 105
Canal 5 100% 41
Azteca 7 81.63% 18.36% 49
TOTAL 303

Tabla 10 de elaboracion propia

Los porcentajes mas destacados que muestran anuncios con nudcleos familiares

relacionados a lo tradicional son el canal 5 con un 100% de sus anuncios, Las Estrellas

80



con un 93.33%, seguido de Azteca 1 con el 79.62% y por ultimo, con un 81.63% es para

el canal 7.

Durante el periodo de monitoreo, canal 5 registré que el 100% de sus anuncios fueron
dirigidos exclusivamente para el modelo de familia tradicional, entre sus
programaciones analizadas destacan peliculas entre semana y fines de la misma,
ademas de un programa de concursos llamado “Me caigo de risa”. Este espacio
televisivo presenta tintes familiares anunciados por el propio presentador durante el

programa y en algunos de los spots promocionales del mismo.

Si bien las peliculas no representaron una temética familiar pues refirieron a la accion o
a la comedia, si representan un espacio en donde los fines de semana la familia se
reiine en tiempos de ocio para que sus integrantes pasen tiempo juntos reunidos frente
al televisor. Resulta necesaria la precision referente a que este canal presenta un perfil
dirigido a nifios y adolescentes por su contenido enfocado a series juveniles, caricaturas

o peliculas infantiles.

Asi también, las tematicas que mas destacaron durante el periodo de seguimiento en el
canal Las Estrellas y que corresponden también a su alto porcentaje mostrado en la
tabla fueron de indole familiar. Es menester recordar que programas monitoreados
como “Tenias que ser tu”, “Mi marido tiene + familia’, “La rosa de Guadalupe’,
“Pequerfios Gigantes” y “Qué madre tan padre” mostraron contenidos cuya publicidad

también se perfil6 a @&mbitos familiares.

Azteca 7 tuvo un porcentaje de anuncios dirigidos para las familias tradicionales con un
81.63%. La programacién de este canal es parecida al canal 5 debido a la emision de
peliculas de accion y un reality show dirigido a parejas heterosexuales. Posiblemente
no existe una relacion enérgica entre los anuncios publicitarios y en contenido, como se
mostré con los canales 1 y 2, no obstante las peliculas, como se mencion6é con

anterioridad resultan un espacio idéneo para reunirse en familia. Por lo que respecta a
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canal Azteca 1 se posiciono en seguida de los tres antes mencionados con un 79.62%
de anuncios publicitarios en donde la familia tradicional fue la mas relevante respecto a
la contemporanea. Por contraste el 20.37% dirigido a las familias contemporaneas

supera el canal Las Estrellas, Canal 5y Canal 7.

Si bien la programacioén monitoreada no se ajusta totalmente al contenido publicitario, en
este caso los anuncios fueron relevantes para las audiencias que consumen programas,
telenovelas y realities shows de popularidad con sutiles tintes familiares: como: “Fuerza

tL 11 ” o« LE 11

de Mujer”, “Educando a Nina”, “Escape Perfecto”, “La Academia” y “Enamorandonos”.

Salta a la vista la coincidencia que presentaron los cuatro canales en el rubro
perteneciente al porcentaje de familias neo, al tener una nula proporcién en la emision
de este tipo de anuncios dirigidos a dicha tipologia familiar. El indicio refleja por obvias
razones la inexistente disposicién que tienen algunas marcas enfocadas en el &mbito
familiar para mostrar tipologias alternas a la tradicional y a la contemporanea, reflejando

también el estado de confort al cual han pertenecido posiblemente desde sus inicios.

En materia de diversidad no todo representa un caso vacio, durante el periodo de
analisis existieron al menos dos comerciales que son importantes de destacar debido a
su sutileza de tematicas potencialmente gay: “Unefon Todo llimitado” y “Total Play y
Netflix tienen una buena noticia para ti”, en donde elementos como la cercania entre
hombres y los halagos abiertamente dichos vuelven el tema en algo facil de abordar

para la audiencia mexicana.

De los 303 anuncios dirigidos a las familias tradicionales y contemporaneas, marcas
como Banco Azteca, Bancomer, Bimbo, Bonafont, Choco Milk, Fabuloso, HSBC, Lala'y
la campafa gubernamental Viajemos por México, destacaron en la cantidad total de sus
anuncios al tener repeticiones de hasta mas de 10 veces en el mes que se realizo el

monitoreo, sobresaliendo de marcas que sélo repetian una o dos veces.
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3.3 Marcas tradicionales vs contemporaneas

Esta tabla refleja de manera general las marcas involucradas en anuncios de indole

familiar, destacandose las mas populares por sus repeticiones se obtiene:

MARCA

Alpura

Banco Azteca
BBVA Bancomer
Bancomer

Bepanthen
Bimbo

Bimbo

Bodega Aurrera

Bonafont Juizzy

Calcetose

Carnation Nestlé

Cheetos

Chevrolet Cavallier

Citibanamex

Chocomilk

Corega

Dolo neurobién

TIPO DE FAMILIA

Contemporanea

Tradicional
Contemporanea
Tradicional

Tradicional
Tradicional

Contemporanea

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Contemporanea

Tradicional

Tradicional

Tradicional

REPETICIONES

18

15

18

26

13
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TIPO DE INDUSTRIA

Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Servicios varios

Servicios varios
Servicios varios

Medicamentos

Alimentos,
alimenticios y
alcoholicas
Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Servicios varios

Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcoholicas
Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios vy
alcoholicas
Autos

Servicios otros

Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Higiene personal

Medicamentos

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no



MARCA

Elektra
Elektra

Fabuloso
Farmacias

Similares
Frutzzo (Jumex)

Gerber

Huggies

Huggies
HSBC Stilo

HSBC-Stilo
Familiar
1zzi

KFC

La Costefa

LALA

La lechera

Maruchan

Mc Cormick

OREO

Partido Accién
Nacional

Pediasure

TIPO DE FAMILIA

Tradicional
Tradicional

Contemporanea
Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Contemporanea

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Contemporanea

Tradicional

Tradiconal

Contemporanea

REPETICIONES

14

TIPO DE INDUSTRIA

Servicios varios

Servicios varios

Productos para el hogar

Servicios varios

Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Higiene personal

Higiene Personal

Servicios varios

Servicios varios

Servicios varios

Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios y
alcohdlicas
Alimentos,
alimenticios vy
alcohdlicas
Servicios varios

Alimentos,
alimenticios vy
alcohodlicas

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas  no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no

suplementos
bebidas no



MARCA

Picot ADV
Pinol

Primavera

Restonic

Sam’s Club
Sam’s Club
San Rafael

Secret

Secretaria de la
Defensa Nacional

Secretaria de
Marina
Sinuberase

Six Flags
Six Falgs
Suavel

Tang

Viajemos por
México

Vanart
Volkswagen
Volkswagen
Walmart

TOTAL
303

TIPO DE FAMILIA

Tradicional
Tradicional

Tradicional

Tradicional
Tradicional

Contemporanea

Tradicional

Tradicional
Tradicional

Tradicional

Tradicional

Contemporanea

Contemporanea

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Contemporanea

Tradicional

REPETICIONES

N

A RPN B

N B kA

TIPO DE INDUSTRIA

Medicamentos
Productos para el hogar

Alimentos, suplementos
alimenticios y bebidas no
alcohdlicas

Servicios varios

Servicios varios
Servicios varios

Alimentos, suplementos
alimenticios y bebidas no
alcohdlicas

Higiene personal
Institucional/Gubernamental

Institucional/ Gubernamental

Servicios varios
Servicios varios
Servicios varios

Productos para el hogar

Alimentos, suplementos
alimenticios y bebidas no
alcohdlicas

Servicios varios

Higiene personal
Autos
Autos

Servicios varios

Tabla 11 de elaboracién propia. Gran parte de las marcas resaltadas en color amarillo dirigen

sus productos o servicios a un ambito familiar.

Realizando un segundo vaciado de informacién se obtiene las marcas que no solo

destacan por sus repeticiones, sino que muestran una mayor incidencia en el rubro de

la alimentacion, ademas dentro de su discurso siguen fomentando roles de género no
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solo dentro del ambito privado como el hogar sino también en algunas de las funciones

dadas en ambitos publicos como el sector bancario.

NUMERO DE MARCA
REPETICIONES?®®

Banco Azteca

Bancomer

Bimbo

Bonafont Juizzy

. Choco Milk
9 tradicionales

HSBC Stilo Familiar
HSBC Stilo

Lala

Viajemos por México

1 Contemporanea Fabuloso

Tabla 12 de elaboracion propia.

INDUSTRIA

Servicios varios

Servicios varios

Alimentos, suplementos alimenticios y
bebidas no alcohdlicas
Alimentos, suplementos alimenticios y
bebidas no alcohdlicas
Alimentos, suplementos alimenticios y
bebidas no alcohdlicas
Servicios varios

Servicios varios

Alimentos, suplementos alimenticios y

bebidas no alcohdlicas

Servicios varios

Limpieza para el hogar

Las similitudes que presentan los tres servicios de bancos radican no solo en la

conformacién de la familia tradicional sino que, como cabeza de hogar, el hombre es el

encargado de pagar las cuentas en casa pues, culturalmente, en él se hallan inscritas

las aptitudes de administrar la economia dentro de la familia.

13 Las repeticiones fueron consideradas de aquellas marcas que mostraron reincidir 10 veces o mas.
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Otra de las industrias publicitarias con una activa participacién en la modelacion de roles
de género es la alimenticia. La madre ha sido uno de los pilares sociales para el cuidado
dentro de las familias y en este caso el papel que le dan los anuncios publicitarios siguen
fomentando que ella sea la Unica encargada de poner al alcance, mediante un producto,

la armonia y felicidad dentro de su hogar.

Mediante sutilezas como qué lugar ocupa el hombre en la mesa, los escenarios en
donde es representada a la familia, quién es el que paga las cuentas, cuales familias
son las que viajan y como debe servir la mujer a la familia, queda bosquejado el como
las marcas siguen apostando por la estereotipacion de roles publicitarios, mostrando a
las familias tradicionales como una de las mas faciles no solo de mostrar en un anuncio

sino la mas “amigable” de digerir por las audiencias.

Por otro lado, algunas de las marcas que se encuentran tabuladas — Ver Tabla 13,
responden también a un modelo diferente de familia aunque en menor cantidad de
repeticiones. Como se puede apreciar en la tabla posterior existe un contraste entre
marcas como Bancomer, Bimbo y Huggies que muestran anuncios para distintas

audiencias familiares.

RESUMEN DE MARCAS CONTEMPORANEAS

Tipo de familia Marca Industria
Alpura Alimentos, suplementos alimenticios y bebidas
no alcohdlicas
BBVA Bancomer Servicios varios

Contemporéanea - : . = .
Bimbo Alimentos, suplementos alimenticios y bebidas

no alcohdlicas

Citibanamex Servicios varios

87



Tipo de familia Marca Industria

Elektra Servicios varios
Fabuloso Limpieza para el hogar
Huggies Higiene personal
Mc Cormick Alimentos, suplementos alimenticios 'y

bebidas no alcohdlicas
Contemporéanea

Pediasure Alimentos, suplementos alimenticios 'y
bebidas no alcohdlicas

Sam’s Club Servicios varios
Six Flags Servicios varios
Volkswagen Servicios varios

Tabla 13 de elaboraciéon propia.

El hecho de que una marca pueda representar distintas dinamicas familiares puede
reflejar que hay un conocimiento por parte de la misma de que los roles en familia
evolucionan, dejan de ser tradicionales y que esta institucion claramente puede actuar
bajo diversos sentidos de crianza y cuidado. Si bien no existe una marca que ejemplifica
el modelo de una familia homopaternal y lesbomaternal, algunas marcas propician

pequefios avances para dirigirse a familias contemporaneas.

Al paralelo del argumento anterior, un escenario en donde se presente a una familia
conformada por gays o lesbianas puede resultar benéfica en términos de crecimiento
econdémico para algunas de las marcas que decidan ampliar su target al pink market
(término utilizado para referirse al segmento de mercado dirigido a los homosexuales),
cuyos consumidores tienen mayor presencia en la sociedad. Por lo que respecta a la
aparicion de los comerciales con familias tradicionales, las marcas mas destacadas

tuvieron su aparicion en los siguientes canales. — Ver Tabla 14.
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MARCAS QUE REFLEJAN FAMILIAS TRADICIONALES

Marca Tipo de
familia
Banco Azteca Tradicional
Bancomer Tradicional
Bimbo Tradicional
Bonafont Tradicional
Juizzy

Pais

México

México

México

México

89

Afo

2018

2018

2018

2018

Canales

1ly7

1,25y7

1,25y 7

2y5

Programas

Enamorandonos

Mi pareja puede
Pelicula

La Academia

Los Protagonistas
Investigacion Criminal
Pelicula

La Academia

Los Protagonistas
Educando a Nina

Mi marido tiene +
familia

Pequefios Gigantes
En punto con Denise
Maerker

Pelicula

Fuerza de Mujer
Hechos Meridiano
Reto 4 elementos

Enamorandonos
Educando a Nina
Fuerza de Mujer

Mi  marido tiene +
familia

La Academia

Los Protagonistas

Me caigo de risa
Pelicula

La Rosa de

Guadalupe Mi marido
tiene +

familia

Pequefios Gigantes

Mira Quién Baila

Me caigo de risa

En punto con Denise

Maerker

Pelicula

Reto 4 elementos



MARCAS QUE REFLEJAN FAMILIAS TRADICIONALES

Marca

Choco Milk

HSBC Stilo

HSBC Stilo
Familiar

Lala

Viajemos por
México

Tipo de
familia

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Tabla 14 de elaboracion propia.

Pais

México

México

México

México

México

90

ARo

2017

2018

2018

2018

2017

Canales

1,2y5

ly?2

1,2.7y5

1,52y7

Programas

En punto con Denise
Maerker
Enamorandonos

La Rosa de Guadalupe
La Academia

Pequefios Gigantes
Mira Quién Baila

Mi marido tiene + familia
Me caigo de risa
Pelicula

Reto 4 elementos

Educando a Nina

La Academia

La Rosa de Guadalupe
Mira Quién Baila

Reto 4 elementos

Mi pareja puede

Los Protagonistas

Mi marido tiene + familia
Fuerza de mujer

Mira Quién Bailar

Reto 4 elementos

Me caigo de risa

En punto con Denise
Maerker

Investigacion Criminal
La Academia

Reto 4 elementos

La Rosa de Guadalupe

Final de Copa Mundial

En punto con Denise
Maerker

La Academia

Mira Quién Baila

Fuerza de Mujer

Reto 4 elementos



El tipo de programa presenta una incidencia en la esencia de la marca, por ejemplo
Bonafont Juizzy tuvo presencia relevante solo en canales de Televisa y en programas
cuyas tematicas abordan valores familiares como La Rosa de Guadalupe, Mi marido

tiene + familia, Pequefios Gigantes y Me caigo de risa.

Otro ejemplo similar se presenta con Choco Milk, donde la presencia de la marca
represento a la programacion un plus a teméaticas familiares tradicionales reflejadas en
concursos infantiles, realities y telenovelas, ademas de presentarse en horarios clave
donde si bien la familia no esta reunida en su totalidad, lo estan los miembros mas

representativos de la misma.

En el caso de la representacion de las familias contemporaneas sucedieron en la
mayoria de los canales analizados, — Ver Tabla 15, exceptuando el canal 5, cuya
programacion incide principalmente a audiencias mayormente infantiles. A pesar de que
el anuncio presenta la aparicion de nifios ayudando a realizar actividades domésticas,

este comercial no tuvo aparicion en el canal mencionado.

Marca Tipo de familia Pais Afo Canales Programas
Fabuloso Contempordnea | México @ 2018 17y2 Fuerza de Mujer
Investigacion criminal
Pelicula (7)
La Academia
Enamorandonos
Mi pareja puede
La rosa de Guadalupe
En punto con Denise Maerker
Tabla 15 de elaboracion propia.

3.4 Andlisis sintactico- discursivo de los modelos familiares

¢, Qué tan familiares son las marcas con un publico tradicional? ¢La evolucién de la

marca da indicios en pro a nuevas propuestas de discursos publicitarios? Estos son
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algunos ejemplos que esbozan como la marca ha buscado mediante su esencia

simpatizar con los consumidores y las audiencias. Ver Tabla 16.

MARCAS CON CARACTERISTICA FAMILIAR

BANCO AZTECA

Ficha técnica

Institucién bancaria que proporciona a sus
clientes la posibilidad de abrir cuentas y
otorgar créditos a las familias mexicanas.
Con mas de 15 afios de historia representa
una opcién para que sSus usuarios
obtengan una cuenta bancaria de manera
facil y econémica.

Ficha técnica

Panificadora mexicana que ha estado
presente en los hogares de las familias
desde 1943. Parte de la cultura
organizacional de Bimbo radica en que las
riendas administrativas de la empresa
sean llevadas por las generaciones de la
familia fundadora Servitje, de ahi que la
imagen y mision sea la de reflejar la
esencia de la familia.

Relevancia en el contexto familiar

La relevancia de esta institucion bancaria al
ambito familiar radica en que Banco Azteca
esta afiliado a casas de empefio y tiendas
para adquirir articulos a crédito, propios para
el hogar por lo que representa un plus para las
familias mexicanas que estan afiliadas a esta
institucion.

BIMBO

Relevancia en el contexto familiar

El pan resulta una piedra angular como
alimento basico en la dieta de los hogares
mexicanos, ademas es un producto
alimenticio de relevancia que ha estado
presente en la cotidianidad de cada
integrante, ademas de presentarse como una
marca que reune a la familia en el desayuno o
en la cena.

BONAFONT

Ficha técnica

Pertenece a Grupo Danone uno de los
principales productores de alimentos y
bebidas a nivel mundial. En México se
presenta con dos areas de negocios:
productos lacteos y agua embotellada.
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Relevancia en el contexto familiar

Los esfuerzos publicitarios en cuanto a agua
embotellada son dirigidos exclusivamente a
las mujeres en pro al consumo de agua, sin
embargo, Bonafont ha ampliado sus
productos para abarcar a mas consumidores
llegando al ambito familiar mediante una
reconocida marca llamada Bonafont Juizzy,
en donde reflejan sus esfuerzos comerciales
son dirigidos a las familias tradicionales.



MARCAS CON CARACTERISTICA FAMILIAR

CHOCO MILK

Ficha técnica

En 1957 Choco Milk abre su primera
fabrica en la Ciudad de México. Desde
entonces se ha posicionado como una de
las marcas con mayor reconocimiento en
la sociedad mexicana.

Ficha técnica

El grupo HSBC ha representado para la

sociedad mexicana una importante
institucion bancaria de confianza vy
prestigio, anteriormente era conocido

Banco Internacional BITAL.

Ficha técnica

Es una empresa mexicana caracterizada
por ser lider en la creacion de alimentos.
Contar con 68 afios de existencia los ha
posicionado como el alimento favorito en la
familia mexicana.

Relevancia en el contexto familiar

El personaje Pancho Pantera ha
representado para la marca y para la
cosmovision mexicana un hito para la
alimentacion eficiente en el desayuno,
ganando de esta manera un lugar importante
dentro de los hogares familiares. La creacion
de un personaje crea una suerte de anclaje
para el consumidor lo que significa un plus

para la marca.

HSBC

Relevancia en el contexto familiar

La institucién ha reunido las cuentas de los
integrantes de la familia a una sola, llevada
bajo el nombre de HSBC Stilo y Stilo
Familiar. Cuando la familia se une existen
atributos importantes como el fomento al
ahorro y la recompensa a la lealtad.

LALA

Relevancia en el contexto familiar

Mediante spots comerciales y patrocinios a
ONG como Teleton, Lala se ha mantenido
como una empresa que busca alimentar a
los mexicanos y reunir a sus familias en el
comedor de sus hogares.

VIAJEMOS POR MEXICO

Ficha técnica

El movimiento Viajemos por México busca
promover el sector de turismo invitando a
nacionales y extranjeros a viajar por los
lugares mas representativos del pais.

Tabla 16 de elaboracion propia.
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Relevancia en el contexto familiar

Los tiempos de ocio resultan ser un
espacio perfecto para que la familia y
todos sus integrantes puedan pasar
tiempo juntos.



Para contextualizar la tabla anterior a los spots analizados durante la periodicidad
establecida, se hara uso de determinadas categorias que permitan un acercamiento a
nivel sintaxis y discursivo. Parte de estos elementos seran proporcionados por autores
como Irene Klein, profesora de Filologia en la Universidad de Argentina, autora del libro

La Narracion y José Saborit, autor del libro La imagen publicitaria en television.

Los elementos recabados por cada comercial preseleccionado permitiran sentar
algunas bases para complementar un segundo analisis de contenido en donde se
analicen las formas de como la publicidad sigue estereotipando a la figura masculina y

femenina dentro del &mbito familiar.

De esta manera se estudiaran los elementos sintacticos-discursivos y estereotipados
de las marcas que cumplan con el perfil de las familias tradicional y contemporaneo. Es
preciso apuntar que el tipo de informacién generada permitird conocer elementos

visuales y sonoros de los cuales se vale la marca para sustentar sus spots comerciales.

El vestuario, la edad de los personajes, su ubicacién dentro de los espacios de
convivencia, aunado a elementos de comunicacion no verbal son de suma importancia
para poder explicar, en cuanto al contenido de discursos publicitarios, que valores
familiares siguen latentes a heredarse dentro de la familia o qué roles dentro del hogar
considerados a realizar por hombres o mujeres estan tomando un rumbo de

deconstruccion para una nueva manera de convivencia dentro del hogar.

Para el analisis de estereotipos se retomaran algunas categorias utilizadas en el
capitulo Il que aluden a las caracteristicas generales de los roles que desempefian los
integrantes de la familia dentro del ambito publicitario. Las categorizaciones a utilizar
son las mencionadas por los autores Juan Carlos Pérez Gauli en El cuerpo en venta;
Sanchez, Garcia, Grandio y Berganza con El espejo magico y Correa, Guzman y

Aguaded con La mujer invisible.
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Anadlisis 1. Banco Azteca/ Gana con tu nueva tarjeta Azteca El mensaje de la
campafa esta enfocado a mostrar a la institucion con una apariencia mas humana,
cercana y enfocada a las personas y a sus necesidades, por encima de las barreras

econdmicas, invitdndolos a decidir por la vida que quieren.

Sinopsis: La familia integrada por mama, papa, hijo e hija celebra al haber ganado una
camioneta gracias a las compras y pagos que el papa realiza en beneficio a su familia.
Durante el spot comercial se pueden observar elementos como la dinamica de
convivencia de los integrantes, su vestimenta, presunta edad y nivel socioeconémico;

factores de relevancia para el siguiente analisis.

En diversas escenas se puede apreciar a la familia dentro de una dinamica tradicional,
es el padre quien se encarga del pago de todas las compras efectuadas, mientras que

la esposa, la hija y el hijo aparecen en un plano secundario.

Miles de premios semanales

7S Tt

Imagen 5: Spot televisivo Gana con tu nueva tarjeta Azteca
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Analisis sintactico- discursivo Gana con tu nueva tarjeta Azteca/ 2018

VvVOZ
¢&Quién cuenta?

Tiempo de la Nivel narrativo
narracion

Simultaneo  en persona.
tiempo presente

Metadiegético: El narrador no se ubica en primera

Distancia Descripcion

Focalizacién

Es una familia compuesta por mama, papa, hijo e hija| interna
quienes festejan por haber ganado una camioneta.

MODO Discurso Gracias a las compras que el papé realiza con la :
A indirecto: el ; P d pap . La narradora tiene
¢Como se narrador tarjeta Azteca, los integrantes se relinen en espacios el mismo

ntal i -
ifil;?ortiZOa presenta los como tiendas y restaurantes. conocimiento  que
' dichos  ajenos, los personajes
incorporandolos respecto a la tarjeta
al propio. gue se anuncia.
TIEMPO Orden Duracion Frecuencia
Presente 0:32 segundos (7 escenas) Escenas descriptivas que | Relato  repetitivo:
continuo resumen el cdmo consume una familia que posee una | La narradora tiene
tarjeta Azteca. deseo de otorgar un
significado especial
a la historia que
cuenta.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro
FUNCION DEL | 1- Latarjeta tiene alto qrgdo de iconicidad, es usada en un| 1. No hay presencia de un
entorno propio y especifico. slogan dicho por la narradora, solo
MENSAJE . S .
3. El tiempo de aparicion de la tarjeta es hay voz en off.
equivalente a la duracién total del anuncio.
Referenc_lall 4, N Los personajes conforman una familia 2 La musica es sutil, se pone
Informativo | tradicional.

- Madre de 35 afios, usa un vestido de flores en
tonos naranjas, blusa color verde y rosa pastel,
también usa tacones.

- Padre de 37 afios, usa camisas y pantalones de|
vestir.

- Hijo de 12 afios, usa tonos mostaza, verde olivo,
gris, blanco y rojo.

- Hija de 10 afios, utiliza blusas rosas y con flores.

La familia presenta rasgos mestizos, representan a un nivel
socioeconémico medio y/o medio bajo.
5. Color verde relacionado con crecimiento, utilidad

y estabilidad.

mayor énfasis en lo dicho por la
narradora.

Tabla 17 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Banco Azteca/ Gana con tu nueva tarjeta

Azteca

Tipo de familia: Tradicional

Funcion social respecto a roles estereotipados

Mama Papa
-Lamujer sumisa: Es una | -El hombre experto/ privado:
madre  femenina, se | Aparece mayoritariamente en
halaga cuando su esposo | primer plano, a él se le delega
Gauli en El cuerpo | le abre la puerta del auto, | la responsabilidad de manejar
se sorprende cuando el | el dinero y el pago de las

Juan Carlos Pérez

Hija(s) e hijo(s)

en venta o !
esposo compra y paga las | compras de la familia, es quién
cuentas de la familia. | toma las decisiones
Aparece regularmente en | importantes en cuanto a su
segundo plano. economia.
- El padre: Dentro de su |- ElI nifio: El hijo tiene
Juan Rey/ El familia representa la seguridad | privilegios como aparecer
hombre financiera y la protecciéon de | en planos mejor
finaid gue a esposa e hijos no les | posicionados respecto a la
ingido - .
haga falta nada. hija, ademas de obtener
beneficios materiales que
el padre le compra.
Sanchez, Garcia, -Violencia/ debilidad en
Grandio y la representacion de la

Berganzal El espejo | mujer: Se le ofrece un
magico trato especial por ser

mujer, el esposo le paga
las compras, comidas,
tarjetas bancarias
ademas de abrirle la
puerta del auto.

-La mujer como valor
estético: Su papel dentro
del comercial no es
relevante, solo esta junto
a su familia.

Consideraciones

La hija no tiene ninguna
actitud ni papel
trascendental. Su actitud
pasiva es similar a la
reflejada por la madre.

La actitud dinamica y mas
participativa del hijo es
similar a la mostrada por el
padre.

Tabla 18 de elaboracion propia.

97




Analisis 2: BBVA Bancomer/ Obtén un préstamo de auto desde tu celular

Las estrategias publicitarias de BBVA Bancomer destacan por sus campaias en redes
sociales. Sin embargo también tienen una participacion en campafas realizadas para
televisibn. Ambas estrategias representan en conjunto una simbiosis en donde sus
usuarios pueden aprovechar al maximo los beneficios presenciales y en linea que

ofrece el banco.

Imagen 6: Spot televisivo Obtén un préstamo de auto desde tu celular

Sinopsis: Una familia tradicional conformada por mama4, papa, hijo e hija estan a punto
de comprar una camioneta en una agencia de autos. Los nifios se muestran muy
entusiasmados y deciden subir. Los padres se quedan fuera, intercambiando miradas y

sonrisas.

Se muestran escenarios de cémo la familia sale a vacacionar: el padre es quien maneja,
la madre va de copiloto y los hijos se encuentran en los asientos traseros. La camioneta
les representa una oportunidad para pasar tiempo juntos, reunidos en medio de la

naturaleza.

El vendedor se queda platicando con la mama mientras que el padre es quien finalmente

obtiene el préstamo mediante su celular para comprar la camioneta.
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Andlisis sintactico- discursivo Obtén un préstamo de auto con tu celular/ 2018

Tiempo de la Nivel narrativo
narracion
VOZ Metadiegético: El narrador no se ubica en primera
2 Anterior: el
¢Quién cuenta? .| persona.
narrador anticipa
parte de los
hechos
Distancia Descripcion Focalizacion
interna
MODO Discurso Es una familia compuesta por mama4, papa, hijo e hija
. C6mo se indirecto: el quienes se relinen en una agencia de autos para elegir | La narradora se
6cuenta la narrador qué camioneta llevarse. Hay una suerte de flash | instala en la
historia? presenta los foward (contrario al flash back) que le permite a la | conciencia de un
' dichos ajenos, | familia visualizar cémo serian unas vacaciones en | personaje,
incorporandolos | familia. permitiendo asi la
al propio. proyeccion.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Prolepsis: 0:20 segundos (19 escenas) Escenas descriptivas que | Relato  repetitivo:
existen escenag muestran cémo una familia elige una camioneta y | La narradora tiene
que permiten cémo podrian disfrutar sus vacaciones. deseo de otorgar un
ver proyecciones significado especial
futuras para la a la historia que
familia. cuenta.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro
FUNCION DEL 1. La aplicacion tiene alto grado de iconicidad, es usada en| 1. Hay presencia de un
MENSAJE un entorno propio y especifico. slogan dicho por la narradora.
3. El tiempo de? aparicion de Ia_aplicaci()n no eq “Creando oportunidades”
equivalente a la duracion total del anuncio.

Referencial/
Informativo

4. Los personajes conforman una familia tradicional,
- Madre de 37 afos, utliza una blusa café -
Padre de 40 afios, usa playera azul.

- Hijo de 7 afios, usa playera color blanco - Hija de 12
afios, utiliza blusa rosa con flores. Al momento del viaje la
familia usa coordinadamente vestuario en tonos cafés.

La familia presenta una morfologia racial rubia, de tez
blanca. Representan a un nivel socioecondémico alto.

5. Color azul relacionado con responsabilidad,
confianza y fidelidad.

2. La musica es sutil, con
algunos coros que evoca a un
sentimiento de tranquilidad.

Tabla 19 de elaboracion propia.

99




Andlisis de estereotipos familiares: BBVA Bancomer/ Obtén un préstamo de auto
desde tu celular

Tipo de familia: Tradicional

Funcién social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

Mama
- La mujer sumisa:
Representa una madre
femenina, coquetamente
mira al esposo para que
acceda a comprar la

Papa
- ElI' hombre experto/
privado: Desde el manejo
del dinero para pagar la
camioneta hasta que él

Hija(s) e hijo(s)

. mismo sea quien la
en venta cam:pneta para toda la conduce, se trata de un
familia. padre a quién le es
concedida la
-La mujer bella: C}JmID'e responsabilidad de
con caracteristicas | agministrar la economia de
relacionadas a la belleza | | tamilia.
como el ser blanca,
castafia y occidental
-El padre: En el contexto | - El nifio: Aparece en
Juan Rey/ El familiar represeﬂta el | igualdad de espacio y tiempo
hombre proveedor monetario de los | respecto a su hermana.
o integrantes, la totalidad de
fingido

los pagos corren bajo su
cuenta.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

- La mujer como valor
estético: El papel que
tiene dentro del spot no
presenta relevancia, se
limita a situarse junto a su
esposo e hijos.

Consideraciones

En algunos planos, la madre
y la hija son colocadas en
lugares secundarios
respecto al padre e hijo
quienes se destacan por
mostrarse valientes,
empoderados y audaces
caminando en la naturaleza.

Tabla 20 de elaboracion propia.
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BBVA Bancomer también tiene discursos publicitarios que no ejemplifican a una tipica
familia en donde el padre es el Unico proveedor monetario, sino que la mujer toma un
papel de relevancia en las decisiones familiares que anteriormente habian quedado

delegadas al hombre.

Parte de estas razones ponen a esta familia como una de tipo contemporénea,
momentdneamente el andlisis no ahondara en sus roles y otras funciones, no obstante,
como se describi6 en los cuadros anteriores se pondran sobre la mesa algunas
nociones que permitan ejemplificar mas adelante los razonamientos que llevan a esta

familia no ser tradicional.

Andlisis 3: BBVA Bancomer/ Cambiate a nGmina BBVA Bancomer paratener mas

Imagen 7: Spot televisivo Cambiate a nébmina BBVA Bancomer para tener mas

Sinopsis: Una mujer se encuentra corriendo en el parque cuando ve a unos cachorros
gue estan puestos en adopcion y decide llevarse uno. En casa, su esposo e hijos, se
muestran felices con la nueva mascota. En otro escenario se puede ver a la mujer
trabajando de noche en su oficina, acto seguido pide un préstamo mediante una
aplicacion para ir de vacaciones con su familia.

Finalmente aparecen todos reunidos en lo que parecen ser sus vacaciones, se arrojan

al agua festejando. La madre abraza gentilmente a su hijo.
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Analisis sintactico-discursivo Cambiate a ndomina BBVA para tener mas/ 2018

Tiempo de la Nivel narrativo

narracion
\Y[eV4 Metadiegético: El narrador no se ubica en primera
¢Quién Simultéaneo en | persona.
cuenta? tiempo presente.
Distancia Descripcion Focalizacion
interna
MODO Discurso Una madre de familia se encuentra corriendo en el
indirecto: el parque cuando decide adoptar un cachorro, llega a La narradora se
¢ Coémo se narrador casa y lo muestra con los demas integrantes de la instala en la
cuenta la Presenta los familia como el papé, la hija y el hijo. conciencia de un
historia? dichos ajenos, personaje,
incorporando- La mama se encuentra en su oficina laborando permitiendo asi
los al propio. cuando encuentra una oportunidad de viaje para la la proyeccion.
familia, finalmente se muestran a los integrantes
vacacionando.

TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Presente 0:21 segundos (14 escenas) Escenas descriptivas Relato singulativo:
continuo gue muestran cémo una familia se encuentra feliz La narradora

con la adopcion de un cachorro, ademas de la cuenta el
convivencia vacacional que surge a partir de que acontecimiento
la madre los lleva de vacaciones. que ha ocurrido
una sola vez en la
historia.
Elementos del registro visual Elementos del
1.- La aplicacion tiene alto grado de iconicidad, es usada en un entorno registro sonoro
FUNCION DEL | propio y especifico. _
MENSAJE | 2.-Los personajes conforman una familia 1.-Hay presencia

Referencial/
Informativo

contemporanea.

Madre de 30 afios, utiliza ropa deportiva y ejecutiva.

Padre de 35 afios, usa camisa blanca.

Hijo de 6 afos, usa playera color amarilla.

Hija de 12 afios, utiliza blusa blanca con detalles en verde.

3.- Al momento del viaje la familia usa trajes de bafio. La familia
presenta una morfologia racial rubia, de tez blanca. Representan a un
nivel socioeconomico alto.

4.- Color azul relacionado con responsabilidad, confianza y fidelidad.

de un slogan dicho
por la narradora.
“Creando
oportunidades”

2.- La musica es
sutil, evoca a un
sentimiento de
tranquilidad y
bienestar como
resultado de pasar
tiempo con la
familia.

Tabla 21 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Cambiate a ndmina BBVA Bancomer para
tener mas

Tipo de familia: Contemporanea

Deconstruccion social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

Mama
-La mujer experta: La
mujer  muestra  tener

independencia respecto al
rol de madre y ama de
casa, se desenvuelve en

Papa

Hija(s) e hijo(s)

en venta ; L
escenarios publicos los
cuales pertenecian al
hombre.
-El padre: Aparece cuidandoa | -EI nifio: La dinamica
Juan Rey/ El sus hijos mientras la esposa | familiar es inclusiva para
hombre sale a hacer ejercicio, se | ellos, el niﬁoylaniﬁa_viven
fingido muestrg alegre al saber que valqres como el (.ZUIdadO,
ella trajo a casa un cachorro. | carifioy comprension.
Confia en las decisiones
tomadas por la esposa..
Supermujer/ Mujer
trabajadora: Se trata de
una mujer que realiza

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

ejercicio, esta al pendiente
de sus hijos, trabaja a altas
horas de la noche y tiene
tiempo para disfrutar de un
viaje con su familia.

Consideraciones

La madre se desenvuelve
en lugares donde
cominmente se veria a
un hombre ejercitdndose
o trabajando.

Ha roto con diversos roles
tradicionales al demostrar
que las madres no solo
pasan el tiempo en la
cocina detrds de un
mandil.

El acuerdo tacito mostrado al
que llegaron la madre y el
padre para que sea este Ultimo
quien esté al pendiente de los
hijos mientras la madre no esta
refiere a una comunicacion
efectiva para llevar a cabo esta

situacion.

Los valores latentes son
observados y aprendidos
por los nifios, quienes no
son educados bajo un tenor
tradicional.

Tabla 22 de elaboracion propia.
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Analisis 4: Bimbo/ Panqué Bimbo

Durante el periodo de andlisis Bimbo presento tres variedades de spots publicitarios;
dos correspondieron a un modelo de familia tradicional en donde no solo se veia el
nacleo inmediato sino que se mostraban lineas de parentesco ascendientes como los
abuelos. El tercer anuncio llamado Futbolito Bimbo refirere a un padre que se encarga
de llevar a su hijo a un partido de futbol. La figura paterna era la encargada de hacer
tareas que socialmente son dadas a las mujeres dentro de la publicidad como por
ejemplo la participacion activa dentro de la cocina.

Panqué Bimbo, el gusto de todos es una campafa que utiliza elementos como la
afloranzay la nostalgia propios de un comercial realizado en los afios 90, en donde una
pareja de ancianos discute acerca del panqué que habran de comer. El gusto de todos

es una alusion a que el pan puede ser disfrutado por toda la familia, sin importar si son

los mas jovenes o grandes de la casa.

Imagen 8: Spot televisivo Panqué Bimbo

Sinopsis: Una familia compuesta por una madre, un padre, un hijo, una hija y dos
abuelos se encuentra reunida en la sala de su casa, todos aprecian el nimero musical
gue presenta la nifia. La abuela le pregunta al abuelo que si quiere panqué, sin embargo

presentan dificultades para comunicarse debido a que no escuchan muy bien.

La abuela utiliza el micr6fono de la nifia para intentar lograr que el abuelo pueda

escucharla, la nifia explica alegremente que esa situacién ocurre cotidianamente.
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Andlisis sintactico-discursivo Panqué Bimbo/ 2018

VOZ
¢;Quién cuenta?

Tiempo de la
narracion

Simultdneo  en
tiempo presente.

Nivel narrativo

Autodiegético: Tres personajes participan en calidad
de protagonistas.

Homodiegético: La voz en off participa solo como

un testigo de la historia que se cuenta.

Distancia Descripcion Focalizacion
externa
MODO Discurso Una familia compuesta por papa, mama, hija e hijo,
.COmo se indirecto: ademas dg una pareja de abuglqs se encuentran en su El narrador solo se
cuenta la el sala apreciando el numero musical de su hija. encarga de
historia? narrador comunicar ) la
presenta La abuela le ofrece pan al abuelo, sin embargo tienen | Marca: Panque
los problemas para comunicarse pues los dos no Bimbo, el gusto de
dichos  ajenos, | escuchan adecuadamente. La abuela utiliza el | (°40S-
incorporando- os| micréfono de la nieta para comunicarse con su esposo.
al propio.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
0:20 segundos (13 escenas) Escenas descriptivas que
Presente detallan un mom'ento de convi\{encia dgnde la familia Relato singulativo:
continuo se reune para disfrutar, ademas del nimero musical | A pesar de que el
ofrecido por la hija, un panqué. narrador no es
quién relata la
historia, los
personajes si lo
hacen. Cuentan el
relato solo una vez.
FUNCION DEL Elementos del registro visual Elementos del
MENSAJE 1. El panqué tiene alto grado de iconicidad, es consumido en un entorno | registro sonoro

Referencial/
Informativo

propio y especifico.
2. Los personajes conforman una familia tradicional.
- Madre de 30 afios, utiliza unos jeans y una blusa blanca.
- Padre de 30 afios, usa suéter y jeans azules.
- Hijo de 12 afios, usa sueter color azul.
- Hija de 12 afios, utiliza camisa azul y una falda de bailarina.
- Abuela de 75 afios utiliza una camisa color salmén y pantaléon

café.

- Abuelo de 75 afios utiliza un suéter gris y un pantalon café.
3. La familia presenta una morfologla racial rubia, de tez blanca.
Representan a un nivel socioeconémico alto o medio alto.
4. Color de la marca: azul y rojo relacionado con la confianza y el

amor.

1-Es el narrador
quién se encarga de
mencionar Panqué
Bimbo...

La musica es sutil,
aparentemente es
una pista grabada
para el ndamero
musical de la nifia.

Tabla 23 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Bimbo/ Panqué Bimbo

Tipo de familia: Tradicional

Funcién social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

en venta

Maméa/ Abuela La
mujer sumisa/ La mujery
la familia: Ambas figuras
poseen una actitud
servicial para con la
familia. El Unico papel que
tienen es el de poner
sobre la mesa los
alimentos para los demas
integrantes.

Papa/ Abuelo - El
hombre héroe: Dentro del
contexto se muestran como
figuras fuertes y de autoridad.
El padre est4 sentado en una
parte alta del sofa, mientras el
abuelo tiene el privilegio de
tener un sof4 propio, no
compartido lo que también
denota la relevancia que tiene
en el nacleo.

Hija(s) e hijo(s)

Juan Rey/ El
hombre
fingido

El padre: Esta integrado en
una familia donde representa
protecciébn ademas de ser el
encargado de preservar el
orden tradicional del hogar, de
acuerdo a los planos
analizados.

El anciano: Es garante de los
valores familiares mas
tradicionales.

- El nifilo: Se muestra
alegre y con una actitud de
bienestar al disfrutar del
espectaculo de su
hermana.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

- Ama de casa: Muestra
una actitud servicial hacia
los demas miembros de la
familia, se preocupa por el
bienestar de los demas.

Consideraciones

La abuela muestra, al
igual que la madre, una
actitud de servicio al
ofrecer pan al abuelo.

En este spot todos los
hombres permanecen
sentados  esperando los
bocadillos que traen las
mujeres (mama y abuela).

La hija presenta un papel
de relevancia pues toda la
atencion de los integrantes
de la familia giran en torno
al espectaculo que ofrece a
los demas.

Tabla 24 de elaboracion propia.
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Analisis 5: Bonafont/ Bonafont Juizzy
Existieron al menos 4 tipos de spots relacionados con los nuevos sabores de Bonafont
durante el monitoreo de medios. La campafa Siempre pasa bien se enfoca en mostrar
como una familia se retne a la hora de la comida para platicar acerca de sus

probleméticas cotidianas.

Realizando un breve analisis de los comerciales se puede concluir que el tenor es
bastante parecido: escenario, musicalizacién, quién habla y qué comunica. Los 4 spots
presentan la misma cantidad y tipo de personajes: una madre, un padre, una hija, dos
hijos y una abuela que se encuentran reunidos en la mesa disfrutando la hora de la

comida.

= BONAFONT Juizzy Tamarindo (2018)

TOMA AGUA

Imagen 9: Spot televisivo Bonafont Juizzy

Sinopsis: Una familia esta reunida en la mesa dispuesta a compartir sus alimentos, uno
de los hijos cuenta a sus miembros una serie de situaciones que lo obligaran a regresar
a casa a vivir en conjunto con su novia. Las miradas de los hijos, la madre y la abuela

se dirigen a la figura paterna, esperando a la respuesta de esta autoridad.

El tipo de tono emitido por los violines cambia en diversos tiempos y a medida que el

hijo cuenta las noticias, las notas de la musica se vuelven mas altas.
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Andlisis sintactico-discursivo Juizzy siempre pasa bien/ 2018

VvVOZ
¢Quién cuenta?

Tiempo de la
narracion

Simultaneo en

Nivel narrativo

Autodiegético: Un personaje participa en calidad de
protagonista.

tiempo Homodiegético: La voz en off participa solo como un
presente. testigo de la historia que se cuenta.
Distancia Descripcion Focalizacion
Una familia compuesta por papé, mama, hija, dos hijos externa
Di y una abuela quienes se encuentran sentados en la | El narrador solo se
MODO iscurso ;
indi el mesa en la hora de la comida. encarga de
. Cé6mo se indirecto: e ‘
< narrador comunicar la
cuentala . . . . " H
historia? presenta los | El mayor de los hijos comunica a la familia una serie | marca. Hay cosas
ichos ajenos circunstancias relevancia par re, qui )
dich j , | de circunstancias de relevancia para el padre, quien | qU€ pasan, con
incorporandolos | parece fungir como la principal figura de autoridad. Juizzy ~ Slempre
al propio. pasan bien.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Presente 0:20 segundos (19 escenas) Escenas descriptivas que| Relato singulativo:
continuo detallan el climax de una conversacion familiar. A pesar de que el
narrador no es
quién relata la
historia, los
personajes si lo
hacen. Cuentan el
relato solo una vez.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro
FUNCION DEL | 1. La botella de agua tiene alto grado de iconicidad, es | 1. Es el narrador quién se
MENSAJE consumida en un entorno propio y especifico. 2. Los | encarga de mencionar Hay cosas

Referencial/
Informativo

personajes conforman una familia tradicional. gue pasan...
- Madre de 45 afios, utiliza suéter gris y blusa
azul. 2 La

- Padre de 52 afios, usa suéter gris.

- Hijo de 17 afios, usa playera color azul.

- Hijo de 25 afios, utiliza suéter gris.

- Hija de 20 afios, usa blusa azul.

- Abuela de 70 afios utiliza suéter color amarillo.

3. La familia presenta rasgos mestizos. Perteneces
a un nivel socio econémico medio.
4. Color de la marca: salmén (tonal de naranja)

representa jovialidad, efusividad y generosidad.

connotaciones

tiene
para

musica
clasicas,

ambientalizar la situacién se utilizan
violines y un chelo.

Tabla 25 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Bonafont/ Bonafont Juizzy

Tipo de familia: Tradicional

Funcion social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

en venta

Mama
-La mujer sumisa: Se
trata de un personaje que
esta a la espera de lo que
el esposo menciona para
poder participar.

Papa

- El hombre héroe: Su
presencia en la mesa
demuestra que se trata de un
hombre fuerte, seguro e
independiente en cuanto a la
toma de decisiones. Todas las
miradas de los hijos menores,
la abuela y la madre se dirigen
a él, en espera a su respuesta
después de que el hijo
comunica su situacion.

Hija(s) e hijo(s)

Juan Rey/ El
hombre
fingido

El hombre disférico: Parece
decepcionado luego de
escuchar a su hijo mayor, sin
embargo al consumir el
producto en cuestion cambia
de estado de animo
volviéndose en apariencia mas
accesible.

El padre: El lugar que ocupa
en la mesa y las miradas que
son dirigidas a él hablan de
que es un hombre que
preserva el orden familiar
tradicional.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El
espejo magico

La mujer como valor
estético: No desempefia
ninguna acciéon ni diadlogo
de relevancia, es un
elemento mas aunado al
contexto familiar.

Consideraciones

La familia se compone de
dos hijos y una hija. El hijo
gue tiene dialogo dentro del
spot es el mayor, lo que

también habla de

una

autoridad entre hermanos,

donde la voz
primogénito
relevancia.

del
tiene

Tabla 25 de elaboracion propia
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Analisis 6: HSBC/ HSBC Stilo Personal y Familiar Para cada estilo de vida, el banco
a tu medida es una campafa de HSBC que comunica a sus consumidores nuevas
maneras de organizar sus cuentas personales y con los integrantes de su familia. La
innovaciones realizadas por la marca responden al estilo de vida de una mujer
disefiadora, de un hombre ejecutivo, de jévenes futbolistas, de una mujer embarazada

0 de un grupo de amigas.

HSBC Stilo y Stilo Familiar refleja cotidianidades familiares sucedidas en una familia

tradicional, ambos spots incluyen en sus discursos un nucleo de tipo tradicional.

Imagen 10: Spot televisivo HSBC Stilo Familiar y Stilo

Sinopsis: En el spot de HSBC Stilo (imagen izquierda) se representa a una familia
tradicional- extendida, compuesta por una madre, un padre, tres hijos y dos abuelos
guienes estan festejando el cumpleafios de su hija, la voz en off recalca que existen
distintos modos de vida y por consiguiente deberian existir diferentes servicios

bancarios para todos.

Exceptuando al hijo menor y a los abuelos, en la imagen siguiente se observa la misma
familia presentada en HSBC Stilo, sin embargo ellos cuentan con el servicio Stilo
Familiar. En diferentes escenas muestran las actividades que cada miembro de la
familia realiza diariamente: ir al cine, salir a comer, hacer ejercicio y comprar varios

articulos.
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Analisis sintactico-discursivo Para cada estilo de vida, un banco a tu medida/ 2018

Nivel narrativo

Tiempo de |4
narracion S . .

VOzZ Metadiegético: el narrador no se ubica en primera|

; Quié ? . . .

¢ Quién cuenta” Simultaneo persona

en
tiempo presente,
con algunas
especificaciones
en pasado para
dar contexto.
Distancia Descripcion Focalizacion interna

MODO Discurso Una familia compuesta por papa, mama, hija e hijo| El narrador posee el

¢ Coémo se cuentg indirecto: el disfrutan de los beneficios que una tarjeta de débito les| mismo

la narrador puede proporcionar. conocimiento que los

historia? presenta log personajes respecto
dichos ajenos, | El discurso alude en parte a lo siguiente: una vez quel a la
incorporandolos | se disponga de la tarjeta, la familia estara méas unida al| tarjeta mencionada.
al propio. realizar actividades juntos.

TIEMPO Orden Duracion Frecuencia
Presente 0:30 segundos (14 escenas) Escenas descriptivas que| Relato repetitivo: El
continuo 'y unl ejemplifican el estilo de vida de cada integrante de lg narrador tiene el
aparente flashl familia asi el estilo de vida al estar juntos.. deseo de otorgar un
foward significado especial

a la historia que se
cuenta.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro

FUNCION DEL La tarjeta tiene alto grado de iconicidad, es usada en un| 1. La cancion de fondo utilizada para|

MENSAJE entorno propio y especifico. este comercial es Live is life- Opus,

Referencial/
Informativo

Los personajes conforman una familia tradicional.

Madre de 40 afos, utiliza en su ropa colores morados,
blancos, azules y naranjas.

Padre de 45 afios, usa camisas azules y cafés.

Hijo de 25 afios, usa playera color azul, naranja, rojo V|
amarillo.

Hija de 20 afios, usa blusa rosa, verde y amarillo.

La familia presenta rasgos mestizos. Perteneces a un nivel
socioeconémico medio alto.

Color de la marca: rojo representa fuerza, status y valentia.

La lirica de la cancion habla acerca|
de la unién y el esfuerzo pard
conseguir algo.

Este fragmento ejemplifica a grandeg
rasgos lo mostrado en el spot.

Cuando
fuerza,
todos damos lo mejor que tenemos,
(-]

cuando todo el mundo consigue todo
y todo el mundo canta cada
cancion... asi es la vida.

todos ponemos nuestra

Tabla 26 de elaboracion propia.
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Analisis de estereotipos familiares: HSBC/ HSBC Stilo Personal y Familiar

Tipo de familia: Tradicional

Funcion social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez

Gauli en El cuerpo

Maméa
- La mujer sumisa: Se
trata de una madre
femenina, que esti en el
marco de convivencia con
su familia.

Papa
-El hombre experto/privado:
Toma decisiones importantes
referentes al dinero; él es
quien  recibe un  extra
econémico al pagar las

Hija(s) e hijo(s)

en venta cuentas de los demas
integrantes.
-El padre: Representa para la
Juan Rey!/ El familia seguridad y proteccion
hombre financiera. Con@i_nua pagando
fingido las cuentas familiares.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El

espejo magico

-La mujer como valor
estético: Se limita a estar
con su familia, es un
elemento que decora al
contexto establecido.

Consideraciones

La introduccion del comercial
es imperiosa, habla acerca de
Tofo y su propiedad hacia los
demas miembros de la familia,
lo que refleja la autoridad que
él tiene sobre los demas.

A pesar de que el spot
pretende tener un discurso
inclusivo al establecer que
cada quién tiene control sobre
su tarjeta, a quien se le
continda delegando la
responsabilidad financiera es
al padre.

El hijo parece tener un
mayor dominio tecnolégico
respecto a su hermana,
quien a su vez aparece en
un plano indiferente cuando
la familia aparece
caminando.

Tabla 27 de elaboraciéon propia

112




Analisis 7: Fabuloso/ Empieza un dia Fabuloso

Mayoritariamente los comerciales de Fabuloso estaban dirigidos a la mujer ama de casa
gue se encargaba de mantener limpio su hogar y ser la envidia de las vecinas al contar
con unos pisos olorosos, un breve bosquejo de sus spots asi lo reflejan, no obstante en
esta ocasion la campafa decidio que era acertado volver a comunicar que un hombre

también puede mantener limpio su hogar.

Un spot de Fabuloso del afio 2017 también reflejaba a un hombre desempefiando
labores del hogar en conjunto con su esposa, ambos comerciales comunican dos
situaciones muy importantes que ayudan a desvanecer los tan marcados roles de

género: los hombres también hacen limpieza en su hogar y pueden hacerlo bailando.

Imagen 11: Spot televisivo Empieza un dia Fabuloso

El spot inicia con una mujer bailando y trapeando el piso de su hogar, sobre la marcha
del anuncio aparecen sus dos hijos quienes bailando se dirigen a la sala. En escenas
posteriores aparece el esposo quien también colabora bailando y trapeando para

mantener limpio el hogar.

Los integrantes de esta familia se relinen en la sala, a la par se puede apreciar una

pareja de abuelos quienes bailan en conjunto al ritmo de un jingle.
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Andlisis sintactico-discursivo Empieza un dia Fabuloso/ 2018

VvVOZ
¢;Quién cuenta?

Tiempo de la
narracion

Simultaneo en
tiempo presente.

Nivel narrativo
Autodiegético: el personaje simula narrar a medida
que se presentan los hechos, participando como
protagonista.

Distancia Descripcion Focalizacion
Una familia compuesta por mamd, papa, hijos y interna
Discurso abuelos se encuentran en su casa bailando a medida
(;E:Ac')orﬁoose indirecto- libre: | Que el patlll[]e y la madre realizan labores propias del | | 5 harradora posee
aseo en el hogar. :
cuenta la el narra_dor y el ¢} el mismo
historia? personaje conocimiento que el
fusiona el personaje pues se
discurso. trata de ella misma.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Presente 0:30 segundos (2 escenas) Una escena larga y | Relato singulativo:
continuo continua de como los integrantes de la familia se | El relato se cuenta
relnen poco a poco para terminar bailando en la sala | una sola vez.
del hogar; la segunda escena muestra el logo de la
marca.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro
1. El limpiador tiene alto grado de iconicidad, es
. usado en un entorno propio y especifico. 1. Se utiliza un ii
) . jingle
FUI\’/Tlé:l\llgﬁJDEEL 2. Los personajes conforman que habla acerca de
una familia contemporanea. atributos  positivos
_ - Madre de 35 afios, utiliza pantalén rojo y dentro de la
Referencial/ blusa blanca. convivencia del
Informativo - Padre de 35 afios, usa camisa y pantalon hogar.
azules.
- Hijo de 9 afios, usa playera color naranja. )
2. La tonalidad es

- Hijade 12 afios, usa blusa rosa.

- Abuela de 70 afios, usa blusa color amarillo -
Abuelo de 70 afios usa camisa a cuadros. La
familia presenta rasgos mestizos. Perteneces
a un nivel socioeconémico medio alto.

3. Color de la marca: morado representa magia y
realeza

parecida a un ritmo
de reggae.

Tabla 28 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Fabuloso/ Empieza un dia Fabuloso

Tipo de familia: Contemporanea

Deconstruccién social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

Mama
-La mujer y la familia:
Con ayuda del limpiador
se mantiene la armonia
dentro del hogar.

Papa

Hija(s) e hijo(s)

en venta
-El padre: Representa una | El  nifio:  Simboliza
Juan Rey/ El nueva masculinidad al acceder | felicidad y bienestar
hombre a roles que antes eran |dentro de su hogar, se
o delegados alas mujeres porsu | integra a las nuevas
fingido género, por ejemplo al de la

limpieza del hogar.

dinamicas familiares al
bailar en conjunto a su
familia.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

-*Hombre trabajador

Se ha adentrado a contextos y
mundos antes reservados solo
para las mujeres. Tiene un
papel mas participativo dentro
del hogar.

* Si bien la categoria no es
propiamente dicha por los
autores, se infiere el concepto
al momento en que ellos
expresan un nuevo
acercamiento del hombre
hacia roles desempefiados por
mujeres.

Consideraciones

Aunque el papel del padre
destaque por una mayor
participacion dentro de las
actividades del hogar, las
marcas siguen prefiriendo el
protagonico de las mujeres
para dirigir los productos de
aseo del hogar.

El padre de familia es quien
destaca en este spot
publicitario, raya en el
desconcierto observar a un
hombre que limpia su hogary
que ademas acompafia esta
actividad con un baile, sin
embargo es un referente
perfecto que ilustra que las
labores del hogar pueden ser
compartidas.

Tanto la hija como el hijo
aparecen
igualitariamente en los
planos mostrados en el
comercial.

Tabla 29 de elaboracion propia.
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Analisis 8: Alpura/ Prueba cocinar como se cocina hoy El origen te hace fuerte es
el nombre de la campafa que Alpura eligid6 para comunicar a sus consumidores la
importancia de recordar quién es cada persona y de qué esta hecha para hacerle frente

a las situaciones cotidianas de la vida.

Una de las virtudes que pretenden resaltar la campafa es la fortaleza emocional que
obtienen los consumidores si en etapas tempranas de su vida toman leche, inculcando
en sus diversos comerciales la estrecha relacion familiar que existe entre sus
integrantes.

Sinopsis: El escenario sucede en una cocina, una mujer de los 60’s esta reunida con su
familia, compuesta por su esposo y su hijo. Ella esta preparando los alimentos cuando
al tocar el producto principal, que es leche evaporada Alpura, tiene una suerte de
adelanto en el tiempo donde se ven a los integrantes tener una actitud mas participativa
a diferencia de los modales del contexto de afos pasados en donde se mostraban roles
de género muy marcados: el padre esta sentado leyendo el periédico, el hijo permanece

callado sentado en la mesa y la mujer detras de la estufa.

Al darse cuenta del cambio que se produce cuando toca el producto, finalmente decide

usarlo y el escenario cambia totalmente: el padre juega con su hijo y, con mandil puesto,

decide ayudarle a su esposa a cocinar.

Imagen 12: Spot televisivo Prueba cocinar cdmo se cocina hoy
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Andlisis sintactico-discursivo Prueba cocinar como se cocina hoy / 2018

. Nivel narrativo
Tlempgl de la Metadiegético: el narrador no se ubica en primera
narracion persona.
vVOZ Simultdneo en
¢Quién cuenta?| tiempo presente
y anterior
cuando se
anticipan
hechos futuros.
Distancia Descripcion Focalizacién
Discurso Una familia en inicio tradicional compuesta por mama,| interna
MODO indirecto: el | pap4d e hijo se encuentran reunidos en la cocina,| El narrador posee
¢Coémo se narrador cuando la mama comienza a cocinar utlizando el el mismo
cuentala presenta los | producto principal el panorama cambia y se muestran] conocimiento que
historia? hechos ajenos | como una familia contemporanea. los personajes
incorporandolos respecto a la leche
al propio. evaporada.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Presente 0:20 segundos (18 escenas) descriptivos que muestran] Relato repetitivo:
continuo y | la manera en cédmo cocinaban las familias tradicionales ElI narrador tiene
prolepsis que |y cdmo cocinan las familias contemporaneas. deseo de otorgar
permiten ver un significado
una proyeccion especial a la
para la familia historia que se
de los 60’s. cuenta.
Elementos del registro visual
En las escenas
FUNCION DEL | 1.- La leche evaporada tiene alto grado de iconicidad, es usada | referentes a la década de
MENSAJE en un entorno propio y especifico. los 60’s se utiliza un

Referencial/
Informativo

2.- Los personajes forman una familia contemporanea:

-Madre de 35 afios, utiliza blusa azul.

-Padre de 35 afios utiliza una camisa gris y jeans azules.

-Hijo de 8 afios utiliza una playera blanca y unos jeans
azules.
3.-Los mismos personajes forman una familia tradicional de los
60’s:

- Madre de 35 afios, utiliza vestido de cuadritos rosa, peinado
alto, maquillaje y joyeria de perlas.

- Padre de 37 afios, usa ropa formal, de oficina.

- Hijo de 8 afios, usa playera de franjas cafés con pantalon
de tirantes..
4.-La familia pertenece a un nivel socioeconémico medio alto.
5.-Color de la marca: azul, representa confianza.

fragmento musical de
acuerdo con el contexto,
parece sacado de una
rocola. Cuando la escena
cambia, hay un silencio.

Est4 presente el slogan
entonado.

Tabla 30 de elaboracion propia
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Andlisis de estereotipos familiares: Alpura/ Prueba cocinar como se cocina hoy

Tipo de familia: Contemporanea

Deconstruccién social respecto a roles estereotipados

Mama Papa Hija(s) e hijo(s)
-La mujer y la familia/
Ama de casa: Sigue
Juan Carlos Pérez | siendo la principal
Gauli en El cuerpo | Protagonista dentro de la
cocina, esta atenta en la

en venta alimentacion del esposo e
hijo.
-El padre: Dentro del spot | -El nifio: Bajo esta nueva
Juan Rey/ El resalta el contraste que existe dinémica se muestra al
hombre entre el padre de los 60’s y el pendlente_ de lo que sus
fingido padre moderno que ayuda a la | papas cocinan.
esposa al momento de
cocinar.
-*Hombre trabajador
Tiene un papel mas
participativo dentro de la
cocina, para él no representa
un problema ponerse un
mandil y ayudar a la esposa a
Sanchez, Garcia, cocinar los alimentos para la
Grandio y familia.
Berganza/ El
espejo magico * Si bien la categorfa no es

propiamente dicha por los
autores, se infiere el concepto
al momento en que ellos
expresan un nuevo
acercamiento del hombre
hacia roles desempefiados por
mujeres.

Consideraciones La mujer sigue siendo | El comercial ilustra como los | El hijo esta al pendiente de
una estelar en cuanto a | hombres saben cocinar y que | esta nueva forma de ayuda
los productos para la | Ia actitud totalmente pasiva de | €n el hogar, dentro del

cocina. un esposo y padre de familia [ comercial —se  visualiza

es una actividad totalmente | COMO su “yo de los 60's”
antigua.

permanecia sentado en la
mesa, con una actitud seria
pues la figura de autoridad
le prohibia jugar en ese
espacio.

Tabla 31 de elaboracion propia.
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Analisis 9: Citibanamex/ La ventaja esta en ti

La ventaja esté en ti es el nombre de la campafa que la marca eligié para presentar
uno de los atributos mas relevantes en cuanto a la eficiencia que otorgan las
aplicaciones a la vida de sus clientes, reemplazando algunos trdmites que podrian
resultar engorrosos mediante el acceso a un dispositivo movil, teniendo tiempo para
dedicar a un aspecto relevante que ha sido el motivo de este estudio: la union de la

familia.

Sinopsis: Un padre de familia se encuentra realizando el pago de su tarjeta mediante la
aplicaciéon que le proporciona el banco, gracias a la inmediatez con la que logra realizar
este tramite, sonrie e imita a un monstruo feliz que se dispone a jugar con una nifia y

un nifio que se sujetan de sus piernas para unirse al juego.

La escena se desarrolla en un plano que es punto de encuentro para las mujeres: la
cocina atendiendo a un esposo o0 a los hijos, en esta ocasion se aprecia al padre
tomando un rol distinto. El mensaje puede tener diferentes perspectivas, al no ver a una
figura femenina en esta escena se puede suponer que se trata de un padre soltero, que
la madre se encuentra en el trabajo 0 en el mas inclusivo escenario: se trata de una

familia homoparental.

T —— i.
\ | Descarga y,us@

citr A 2
{ Citibanamex Movi

; - Manejo mis tarjetas Citibanamex
N [ i | ’

i sin Terme de nada

Imagen 13: Spot televisivo La ventaja esta en fi
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Andlisis sintactico-discursivo La ventaja esta en ti/ 2018

Tiempo de la

Nivel narrativo

narracion
VO Metadiegético: el narrador no se ubica en primera
£Quién Simultaneo en | Persona. , o ,
S enta? tiempo presente. Autodleggtlco. Los personajes participan en calidad de
! protagonistas.
Distancia Descripcion Focalizacién
interna
MODO anplqgol Un padre de familia estd realizando el pago de su
£ C6émo se Idn' erior: ed | tarjeta mediante una aplicacion, al finalizar se alegray | El narrador sabe lo
cuenta la IScurso de decide imitar a un monstruo quien juega con sus hijos, | mismo que el
historia? lpsrsocr;aje es mismos que alegremente lo sujetan de las piernas y | personaje pues se
Ibérado se unen al juego. trata de él mismo.
totalmente
del narrador
quien
desaparece.

TIEMPO Orden Duracion Frecuencia
Presente 0:20 segundos (12 escenas) descriptivos donde se | Relato singulativo:
continuo puede apreciar la dinamica de convivencia y juego en | El relato se cuenta

una familia contemporanea. una sola vez.
Elementos del registro visual Elementos del registro sonoro
FUNCION DEL | 1- La aplicacion tiene un alto grad(? _de iconicidad, es
MENSAJE mostrada en un entorno propio y especifico. 1. Etta James/ Something’s got a
2. Los personajes forman una familia hold on me.
contemporanea:

Referencial/
Informativo

- Padre de 35 afios utiliza un suéter azul y un

Solo quiero decirles ahora que
realmente creo que algo se

pantalén café.
- Hijo de 8 afios, usa un suéter rojo y jeans
azules.
- Hija de 9 afios utiliza un overol de mezclilla azul
y una playera amarilla.
La familia pertenece a un nivel socioecondmico medio alto.
3. Color de la marca: azul y rojo, representa
confianza y amor.

apoder6 de mi.
Oh, debe ser amor.

La letra se perfila con la actitud que
muestra el padre hacia su hija e
hijo, cuando se menciona la estrofa
algo se apoderd de mi, debe ser
amor. El papa comienza el juego
con su hija e hijo.

Tabla 32 de elaboracion propia.
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Andlisis de estereotipos familiares: Citibanamex/ La ventaja esta en ti

Tipo de familia: Contemporanea

Deconstruccién social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

Maméa
-La mujer experta:
Aungue no tenga una

aparicion propia dentro del
spot, podria tratarse de
una mujer independiente,

Papa

Hija(s) e hijo(s)

en venta no esta atada a la casa
cuidando a los hijos, tiene
un papel més liberal.
-El padre: Est4 al cuidado de | -EI nifio: Se muestra
Juan Rey/ El los hijos, ademas de jugar con felizmente_ dentro de la
ellos se encuentra en un | convivencia con su padre y
hombre escenario no comun, | su hermana.
fingido culturalmente,  para  los

hombres: la cocina.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

-Mujer trabajadora: La
aparente ausencia dentro
del hogar puede dar
indicios de encontrarse

en el trabajo, de
adentrarse y
desenvolverse en
contextos antes
reservados para el
hombre.

Consideraciones

La novedad de esta dinamica
supone que mientras la madre
est4 fuera del hogar realizando
otro tipo de actividades, el
padre estd protegiendo a su
hija e hijo de una manera
tierna y protectora.

El spot demuestra que los
padres también saben cuidar a
sus hijos sin necesidad de que
la madre esté presente.

Ante la falta de una figura
materna, los nifios
demuestran

portarse

adecuadamente y divertirse
bajo el cuidado de una
figura que, culturalmente,
esti relacionada con la
disciplina y el orden.

Tabla 33 de elaboracion propia.
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Andlisis 10: Pediasure/ Pediasure PLUS
El nombre de la campafia de Pediasure Ayudalos a llegar mas alto tiene la intencién de
comunicar a los padres de familia las deficiencias por las cuales podrian pasar sus hijos

en caso de no estar alimentandose correctamente.

El &mbito de la alimentacion habia sido delegada a las madres de familia pues son ellas
guienes pasan la mayor parte del tiempo en la labor de crianza de sus hijos, sin embargo
esta esfera esta siendo poco a poco transitada por los hombres o padres de familia

guienes muestran tener un mayor interés en este tipo de actividades.

Sinopsis: Fuera del salon de clases se encuentran dos madres observando el
desempefio escolar de sus hijos, una de ellas nota que su hijo esta bajo del promedio
de estatura, por recomendacion del pediatra comienza a tomar un suplemento

alimenticio llamado Pediasure.

Dentro de una de las escenas, se puede ver al padre de familia y a la madre sirviendo
mutuamente la comida y llevandola a la mesa donde su hijo se encuentra sentado.
Tradicionalmente se podia ver que este tipo de actitud servicial propia de las madres,

no obstante el padre también es responsable de desempefiar esta funcién.

YUDALO A LLEGAR

N N B TH AN TN (Y I TSN ST ST I N LTI N IR I

Imagen 14: Spot televisivo Pediasure Plus
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Andlisis sintactico-discursivo Ayudalo a llegar mas alto/ 2018

VvVOZ
¢Quién cuenta?

Tiempo de la
narracion

Simultaneo en
tiempo presente

Nivel narrativo

Autodiegético: el personaje simula narrar a medida
gue se presentan los hechos, participando como
protagonista.

Distancia Descripcion Focalizacion
Discurso Una mama se encuentra preocupada por la interna
indirecto libre: el | alimentacién de su hijo. En una escena se pueden | La narradc_;r posee
M,ODO narrador y los observar a la madre, el padre y el hijo comiendo | €l _ mismo
(,Comto Ise personajes son | algunos alimentos pero el nifio niega a terminarlos. Por | conocimiento  que
cuenta la quienes cuentan | recomendacién del pediatra decide darle un | !0S personajes
historia? o . - . respecto al
la historia. suplemento alimenticio que lo ayude a mejorar su
L suplemento
rendimiento escolar y su salud. . -
alimenticio.
TIEMPO Orden Duracién Frecuencia
Presente 0:20 segundos (12 escenas) descriptivos que narran | Relato repetitivo: El
continuo como la familia se muestra emocionada por la llegada | narrador tiene
de su bebé, ademas de mostrar una determinada | deseo de otorgarun
circunstancia que los lleva a comprar un auto. significado especial
a la historia que se
cuenta.
Elementos del registro visual Elementos del
1. El suplemento alimenticio, tiene un alto grado de iconicidad, registro sonoro
. es mostrado en un entorno propio y especifico.
FUNCION DEL | 2. Los personajes forman una familia contemporanea:
MENSAJE

Referencial/
Informativo

- Madre de 32 afios, utiliza una camisa rosa, azul y pantalén

blanco.

- Padre de 33 afios utiliza una playera blanca, encima tiene
una camisa azul y unos jeans del mismo tono.

- Nifio de 8 afos, utiliza una playera azul marino y su
uniforme escolar.

La familia pertenece a un nivel socioeconémico medio/ medio alto.
3. Color de la marca: purpura representa sabiduria,
conocimiento y creatividad.

1. No hay presencia de
muasica dentro  del
comercial, solo existen
las voz en off del
personaje- narrador.

Tabla 34 de elaboracion propia.

123




Andlisis de estereotipos familiares: Pediasure/ Pediasure PLUS

Tipo de familia: Contemporanea

Deconstruccién social respecto a roles estereotipados

Juan Carlos Pérez
Gauli en El cuerpo

Maméa

-Lamujer y lafamilia: Es la
encargada de cuestiones
como el cuidado hacia su

Papa

Hija(s) e hijo(s)

en venta hijo, de llevarlo a la escuela
y al médico.
-El padre: Se preocupa por | -El nifio: Cuando su nivel
Juan Rey/ El la salud de su hijo ademas | de salud mejora aparece un
hombre de teneru_na actitud servicial. hijo_ _ f_eliz y mas
fingido Busca integrarse a la | participativo.

dindmica familiar.

Sanchez, Garcia,
Grandio y
Berganza/ El espejo
magico

-Ama de casa: Esta al
pendiente de la
alimentacion de su hijo, de
las clases y de llevarlo al
pediatra cuando nota un
inconveniente con su salud.

Consideraciones

Es a la madre a quien se le
continla delegando la
responsabilidad casi total
del cuidado del hijo.

El padre tiene una aparicion
especial al momento de
servir la comida, no aparece
esperando ser atendido por
la esposa.

A pesar de que es una
escena breve, pero
importante, que refleja una
iniciativa por parte del padre,
el peso del comercial sigue
recayendo en el papel de la
madre.

Tabla 35 de elaboracion propia.
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Hasta aqui se han analizado las distintas dinamicas que componen a las familias
tradicionales y a las contemporaneas, tipologias expresadas Uunicamente en television
abierta. Dentro de los elementos discursivos y estereotipados que fueron estudiados

salieron a flote ejes rectores en comun que se presentaron anuncio tras anuncio.

En cuanto al discurso representado para la familia compuesta por madre, padre e hijo,

integracion reflejada en la mayoria de los casos, se destacan los siguientes valores:

> Las conductas serviciales, sumisas 0 sin mayor relevancia son representadas

por parte de la figura de la madre hacia el esposo y a los hijos.

> El proveedor econémico y el tomador de las decisiones finales corre por parte

del esposo.

> El primogénito es el que tiene un papel especial respecto a los demas hermanos,
la validez de su voz es casi similar a la del padre. Ademas que en la mayoria de
los anuncios, las familias tradicionales tienen esa composicion primaria: un

varon.

En analisis no pretende calificar que la conformacion de esta familia sea negativa o no
ideal, el fundamento del estudio radica en que la repeticién latente de los roles
tradicionales en la publicidad ha caducado y que una familia cuya organizacién sea
totalmente horizontal donde se designen injustificadamente roles de acuerdo al género
puede estar fuera de contexto en un marco de igualdad y dignidad que garantizan
distintas organizaciones civiles y/o gubernamentales pues el papel de las mujeres ha

sido reducido a actividades del hogar.

La Encuesta Nacional sobre Discriminacion (ENADIS) 2017 sefialé que la frase “Las
mujeres deben ayudar en los quehaceres del hogar mas que los hombres” el 23% de
los hombres y el 21% de las mujeres mayores de 18 afos estan de acuerdo con este
enunciado de prejuicio. Aqui se encuentra una de las principales razones que la

publicidad puede tomar como herramienta para comenzar un discurso deconstructivo
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en pro a un diferente abordaje de los roles de género, tomando en cuenta que la

proliferacion de estos prejuicios subyace en el contexto mexicano.
(Se recomienda) buscar alternativas para cambiar los viejos prejuicios y
estereotipos sobre los papeles que mujeres y hombres cumplen como
parte de la familia [...] Para ello se requiere reflexionar y tomar en cuenta
que valores y creencias es conveniente modificar. [...] El hogar es uno de
los lugares donde podria comenzarse. (Instituto Nacional de las Mujeres,
2007)

Por lo que se refiere a la composicion de la familia contemporanea hay que decir que
posee un simil respecto a la composicion de la tradicional no obstante las dinAmicas
relacionales comienzan un camino distinto, el nicleo culturalmente rigido de la primera
comienza a ablandarse en la contemporanea luego de la reparticion de tareas dentro

del hogar, una nueva administracion econémica y distinto cuidado de los hijos.

Hay que destacar también la importancia de la comunicacion de este tipo de familia
pues para llegar a un acuerdo previo se opt6 por el dialogo para realizar estas nuevas
actividades. ¢ Qué se muestra esta conjetura? se trata de integrantes de la familia que,
a sabiendas de no seguir bajo el mismo tenor emprendieron deconstruir la familia de

distintas maneras.

(Se plantean) qué cambios (son necesarios) practicar en la organizacion
familiar para distribuir de manera mas equitativa las cargas de trabajo y
las responsabilidades, o qué compromisos estariamos dispuestos a
asumir para acabar con el trato sexista, previendo que los padres y las
personas mayores sepan ejemplificar estas acciones. (Instituto Nacional
de las Mujeres, 2007)

Dentro de los nuevos roles ya visibilizados en el marco publicitario se muestra que:
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> Existe una nueva colaboracién por parte de la figura paterna, ésta implica un
cruce de frontera a las tareas que habian sido delegadas a las mujeres en el
ambito familiar.

> Lahijay el hijo comienzan a ganar terreno de afinidad en cuanto a la participacién
dentro de la familia, si bien no tienen dialogos que los haga verse mas

participativos, los planos en el lenguaje audiovisual apuntan a una igualdad.

> Aungue se trata de intervenciones innovadoras, la mayoria de los comerciales
analizados siguen colocando a las mujeres en escenarios repetitivos y en
relacion con el hogar, exceptuando el analisis “Cambiate a némina BBVA

Bancomer para tener mas”.

A proposito de esta llamada intervencion innovadora persisten elementos que
parecerian afectar este rumbo hacia la igualdad, pues cerca del 70% de los anuncios
anteriores refirieron a una familia con caracteristicas raciales blancas o rubias y con un

nivel socioecondémico medio alto o alto.

Seria pertinente cuestionar lo siguiente: ¢ se realiza material publicitario para ellas por
corresponder a los estdndares sociales de belleza y gracia? ¢el no contextualizar al
mestizaje mexicano es un sinénimo de racismo? ¢las marcas dejarian de obtener

ganancias econdémicas al apostarle a discursos audiovisuales no sexistas?

Por lo que respecta al parrafo anterior, se puede decir que la discriminacién versa en
diferentes aristas y sorprende que sea la publicidad la encargada de mantener la brecha
abierta en donde se refleje el deber ser acaudalado y rubio para acceder a un producto

de primera necesidad como agua o pan, como en el analisis de “Panqué

Bimbo o Bonafont”

Por ejemplo, si este tipo de anuncios hacen su aparicion en un canal televisivo cuya
programacion es dirigida a nifias y nifios, considerando situaciones como la referida en

el Instituto Federal de Telecomunicaciones en donde expresan que los nifios pasan
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54% mas horas viendo la television que en la escuela, es pertinente problematizar a
gué tipo de valores se encuentran expuestos dentro del discurso publicitario y que estan
implicitos a volverse un referente educacional-mediatico. Segun El Financiero, la TV
(mira a los nifios y nifias) como consumidores, y como no consumen, no hay necesidad
de darles contenidos porque hay que venderles, y si no hay quién patrocine, ¢para qué

tener contenidos para ellos?”

Dentro de los contenidos publicitarios y televisivos ¢ Qué tipo de informacién alternativa
recibiria un nifio al observar una Unica tipologia familiar, aunada a elementos sexistas
o clasistas dentro de sus dindmicas? Considerando la publicidad de Canal 5 ¢ hasta qué
punto se seguird fomentando roles de género en la publicidad de juguetes? y, con
relacion al argumento anterior, ¢la heteronormatividad echa raices en la publicidad

televisiva que es propensa a cultivarse en nifios y nifias?

Si se tiene bajo la lupa esta serie de elementos que son sensibles si se abordan de
manera errénea ¢desde qué tono seria pertinente armar un discurso publicitario que
trate la vida familiar homoparental o lesbomaternal? ¢ cuéles son las consideraciones
gue habrian que tomarse en cuenta para no construir materiales que rayen en lo

discriminatorio?
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CONCLUSIONES

La creatividad publicitaria ha sido uno de los pilares fundamentales para la construccion
de campafias que buscan transmitir lo que la marca quiere comunicar mediante el uso
de estrategias ingeniosas. Innegablemente la publicidad representa una poderosa
herramienta que no solo permite la posibilidad de dar a conocer un producto o servicio

a los consumidores.

Mas alla del posicionamiento de una marca, su amplio espectro, gracias a sus canales
de comunicacion sean tradicionales o digitales, también permiten conocer como son
catalogados los consumidores mediante la segmentacion de mercado, aunque esto
alguna vez supuso rayar en tematicas discriminatorias que no habian sido relevantes
antes de la construccién de leyes nacionales y locales, organizaciones civiles y

observatorios ciudadanos.

El ojo critico de las audiencias comenz6 a despertar bajo el entendimiento de que
existian algunas campafas violentaban o excluian los derechos de las personas en el
plano publicitario al otorgarles un rol correspondiente con su color de piel, nivel
socioeconémico, género u orientacion sexual. Al encarar y visibilizar la discriminacion
representada anteriormente, la tarea de la publicidad empez6 a girar en torno a un
discurso diferente, en este caso se puede hablar de las familias contemporaneas

analizadas en el ultimo apartado.

La investigacion realizada especialmente en el capitulo | y Il permitié conocer algunas
de las razones que impedian la visibilizacion de las familias homoparentales en el
discurso publicitario. Cuestiones como la postura de los antiguos mexicanos respecto a
la homosexualidad, el adoctrinamiento religioso traido por los espafioles tras la
conquista, la actitud del gobierno mexicano, los intereses propios de la marca y una

falta de abordaje de la realidad social asi como la falta de sensibilizacion hacia la
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equidad de género por parte de algunos creativos publicitarios permitieron concluir por

gué existe una exclusion publicitaria hacia la diversidad familiar.

Dentro del capitulo Il se concluyé que en efecto, con lo mencionado en los objetivos
iniciales de la investigacion, la publicidad es abordada desde una perspectiva
heteronormada. Bajo el tenor familiar, el discurso se ha mostrado mayormente inclinado
a mostrar a la familia tradicional como un modelo ideal al momento de consumir. Sin
embargo también se muestran escenarios con rumbos mas inclusivos, por ejemplo para
las familias contemporaneas. Mientras que para las familias neo es todo lo contrario,
existen faltas de material audiovisual que representen la existencia de este modelo de

familia mexicana.

No se logré tener un acercamiento con las agencias publicitarias ni cuestionar
directamente las razones por las cuales no realizan material audiovisual para las
familias diversas, sin embargo se puede inferir que a partir del analisis realizado
después del monitoreo de medios, las marcas poseen un tipo de patrén publicitario que
las hace construir un discurso referido al estereotipo tradicional de familia, donde los
roles de género son tan marcados Yy faciles de ejemplificar que es preferible continuar

con esta pauta.

Dentro del monitoreo de medios, las marcas analizadas en el capitulo Ill fueron de
referentes a productos utilizados en la familia, asi como en el hogar: alimentacion,
limpieza, servicios bancarios y automoviles; beneficios basicos que obviamente las

familias homoparentales y lesbomaternales podrian disponer.

Sin embargo, debido a los prejuicios de la sociedad mexicana hacia la diversidad sexual
y los propios codigos de autorregulacion publicitaria, se prefiere evitar la utilizacion de
imagenes que afecten el concepto tradicional de familia. Ciertamente los mensajes
monitoreados demostraron tener una cierta adhesion respecto a valores especificos

dentro de los roles familiares.
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Con lo que respecta a la pregunta problematizadora se puede concluir que las razones
qgque han frenado la realizacion de campafias publicitarias dirigidas a las familias

conformadas por dos padres o dos madres son multifactoriales y concatenadas.

Durante esta investigacion, una serie de elementos proporcionaron datos especificos
gue permitieron responder que elementos como la cultura, la religion, intereses politicos
y propios de la marca, son causas relevantes de ahi que no existe una razén principal
por la cual no existan materiales publicitarios para familias homoparentales y

lesbomaternales.

Estas razones son concatenadas partiendo desde la cosmovision antigua mexicana,
guienes castigaban a las personas con preferencias sexuales distintas, pasando por la
conquista espafola cuyo catolicismo versa en contra de los homosexuales, aunado a
la injerencia religiosa en la politica de derecha, pasando por el movimiento de liberacion

LGBT hasta movimientos sociales en pro al matrimonio heteronormal.

Si se preguntara al creativo de una agencia publicitaria ¢,por qué no hay publicidad hacia
esta tipologia de familia? Muy posiblemente la respuesta esté orientada a alguna de
estas razones histdricas que increiblemente siguen teniendo vigencia en un marco de

legalidad y de derechos humanos.

Por otro lado la hipétesis de la investigacién fue comprobada, la heteronormatividad
sigue fuertemente arraigada en el plano discursivo publicitario. Resultaria reiterativo
mencionar cuéles son los rasgos causales que determinan que los mensajes analizados
posean esas caracteristicas, sin embargo en este espacio se puede construir una
ventana con una vista panoramica hacia la realidad que la publicidad mexicana se ha

limitado de abordar contrario a otros paises de América Latina.
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Es indispensable pensar en una resignificacion de los estereotipos tradicionales
familiares. Bajo esta linea ¢ qué referentes tienen las agencias publicitarias mexicanas
para construir un discurso mas incluyente? El caso mas cercano resultan ser paises
latinoamericanos que poseen afinidad con México debido a su contexto histérico-

cultural.

Prueba de ello es el anuncio de Pozuelo una marca de galletas en Costa Rica que bajo
el spot Familia en cualquiera de sus moldes, una familia monoparental compuesta por

un padre y un hijo relatan la diversidad familiar que existen dentro de su vecindario.

En el material audiovisual puede verse a una familia compuesta por una pareja de
ancianos que viven con sus perros, seguido por una familia integrada por dos hombres
guienes estan cocinando dentro de su hogar y una tercer familia que transgrede
totalmente con los roles de género tradicionales, en donde la madre sale a trabajar y

algunos de los hijos se quedan en casa al cuidado del esposo.

Lo contundente de este anuncio es la frase final: Cuando hay amor, hay familia, un
enunciado con el cual se refleja que, a pesar de los integrantes que la conforman, los
valores de esta parecen ser universales y radican en el carifio, acompafiamiento y
libertad.

En cuanto a su historia, Chile también es un pais que posee afinidad con México y entre
su material publicitario destacan varias camparfias que si bien no tienen un fin comercial
pues estan perfiladas a asociaciones civiles 0 gubernamentales representan un gran

paso para la visibilizacién de una realidad parecida a la mexicana.
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iguales

MADRES,
SON TODAS

IGUALES
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Apoya el matrimonio
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soci@ de Fundacién
Iguales en:
www.iguales.cl/socios

Imagen 15: Campafia Madres, son todas iguales

Un ejemplo ilustrativo se encuentra en la campafna Madres, son todas iguales realizada
por la Fundacion Iguales, lo que caracteriza a esta campafia es la sencillez con la cual
se representa una tipica charla en familia. Abordando de un modo diferente una escena
muy estereotipada en donde, bajo un tenor heteronormativo, son los hombres quienes

piden prestado el auto a los padres.

Entre lineas se puede observar que en este anuncio persisten elementos destacados
en el spot anterior: las familias son diversas: y en este caso las lesbomaternales tienen
la capacidad de poder criar a sus hijos, ademas de proporcionarles seguridad, atenciéon
y carifio, nada diferente si es que en otro plano discursivo se plantea la misma escena

pero con dos padres heterosexuales.
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y en esto estamos todos deacuerdo.

Imagen 16: Campafia Estamos de acuerdo

Otro ejemplo que es importante mencionar es la campafia Estamos de acuerdo
realizada por el gobierno de Chile donde se ejemplifica el estilo de vida de parejas gays
y lesbianas asi como su derecho a la seguridad social que emanan de la unién entre
personas del mismo sexo. Dentro de la cotidianidad de esta familia se encuentra el
acompafamiento al parque con su hijo, la distribucion de las actividades en el hogar y

Su unién en matrimonio.

México ha tenido algunos avances publicitarios en medios digitales que no solo cumplen
con la tarea de visibilizar a la comunidad LGBT sino de fidelizar a nuevos clientes a
través de las emociones y la diferenciacion de valores no antes representados. En el
en 2016 Colgate México lanz6 una campafia nombrada Hay tantos momentos para
estar orgulloso, tantas razones para sonreir, en ella se ve a una pareja homosexual que

se muda a su nuevo hogar.

Un padre y un hijo que aparentemente son sus vecinos los reciben amablemente
apoyandolos a realizar su mudanza, el padre tiene 60 afios mientras que el nifio tiene
12 de edad. Aunque la brecha generacional puede tener cierta carga de valores que
por la edad el padre haya transmitido mediante la educacion al nifio, no parece existir
un impedimento al momento de ofrecerles apoyo pues la esencia del spot es la buena

accion de ayudar a las personas.
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En 2018 Google Home difundié una campafa en Facebook llamada El antojo, donde se
observa a una pareja homosexual apoyandose de una bocina asistente para el hogar.
Destaca claramente la doble fractura de un estereotipo delegado al sexo femenino: la

presencia de ambos en la cocina y el carifio abiertamente mostrado.

En el mismo afio Chevrolet México realizé una campafa para su nuevo modelo de autos
Beat Active en donde se muestra a una pareja de lesbianas contrayendo matrimonio.
La marca comunica que la idea de la busqueda del principe azul, actualmente, no es
valida para todas las mujeres. “Querian que encontrara al principe azul... pues aqui

esta el principe azul” dice una de las chicas quien posteriormente besa a su novia.

Por otro lado la Secretaria del Medio Ambiente y recursos Naturales- SEMARNAT ha
incursionado en este viaje hacia la visibilidad incluyendo a una pareja gay que se
muestra en contra del uso del plastico; Aeroméxico cre6 un spot mostrando a una pareja
de homosexuales perteneciente al grey market; mientras que Gamesa se mostro a favor
de la comunidad LGBT al realizar un post en Facebook bajo la representativa frase El
amor de mama no tiene barreras, en la imagen puede verse a una madre mirando una

fotografia de una pareja homosexual.

Merecidamente se reconocen los esfuerzos realizados en plataformas digitales en pro
al impulso de la comunidad LGBT, sin embargo parte de estos contenidos siguen
sucediendo en la clandestinidad de medios digitales respecto a los tradicionales, parte
de los contenidos son evitados en television o algunas de las escenas son censuradas

cuando se reflejan muestras de carifio entre homosexuales.

La Unica campafia de la cual se tiene registro reciente de un abordaje lesbomaternal es
Las mamas, realizada por Segundamano México para sus plataformas digitales, no

obstante el video fue eliminado de sus cuentas.
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Imagen 17: Campafia Las mamas

Las razones son inciertas pero se puede inferir que el tratar una fibra tan estereotipada
y sensible como la familia, dentro de un contexto cultural mexicano tan hermético, pudo
haber generado algun conflicto de interés, a pesar de que la campafa hubiera sido

presentada en un medio flexible y poco regulado como Facebook.

¢, Qué queda como ensefianza después de mostrar algunos de los comerciales mas
representativos en México en el ambito LGBT? En primera instancia hay mucho por
hacer en el ambito de la visibilizacién, el material publicitario debe demostrar que las
familias homoparentales y lesbomaternales tienen un estilo de vida tan comun como las
heterosexuales y que tienen el mismo derecho de ser incluidas en un discurso pleno

gue garantice su derecho a no ser estereotipados.

La tarea de la difusion de materiales publicitarios en pro a un discurso incluyente debe
ser regulada por las instituciones de gobierno. Ambos deben aprovechar la gran
cobertura mediatica que tiene la television como medio masivo de comunicacién para
realizar material publicitario con un enfoque que normalice el estilo de vida en las

familias diversas.
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Poco se conoce acerca de las dindmicas familiares homoparentales y lesbomaternales
en la Ciudad de México, sigue resultando dificil una concepcion de la organizacion de
tareas dentro de un hogar con dos padres, dos madres y sus hijos. Se entiende
claramente el reto para las agencias el lanzar una campafa que aborde como son los
roles dentro de una familia diversa, la realizacion equivoca u estereotipada podria ser
motivo de una denuncia ante alguna instancia correspondiente como el CONAPRED

(Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacion).

Existen profesionales que han analizado el fenémeno de la reparticion y organizacion
dentro de los hogares de las familias homoparentales en la Ciudad. La Dra. Luz Maria
Galindo Vilchis es una estudiosa en este tema y en su trabajo Los roles de género en
la distribucién de trabajo en familias homosexuales y en familias homoparentales de
hombres en la Ciudad de México presenta, mediante un estudio cuantitativo algunas de

las caracteristicas de convivencia de una familia homoparental en dicha demarcacion.

Aungue se trate de un estudio pequefio debido a la dificultad que representa “ganarse
la confianza” de las familias diversas, pues son fuertemente criticadas, el estudio es
significativo y representa un compendio de algunos de los roles que se presentan en

una dindmica homoparental.

Lejos de seialar, excluir o ridiculizar al &mbito familiar diverso, seria pertinente que no
solo los creativos publicitarios, sino aquellos lectores que tengan la fortuna de contar
con una familia o que en un futuro pudieran tener la posibilidad de construirla,
contestaran una pregunta esencial: ¢qué los hace o los haria ser familia?, ¢los lazos
de consanguinidad imperarian?, ¢ los apellidos serian relevantes?, ¢ es condicion contar
con una pareja?, ¢debera ser del mismo sexo o de diferente? o ¢ la orientacion sexual

seria razén para excluir a algin miembro?

Cuando se pregunta acerca de lo mas representativo de un concepto, suele

responderse en la mayoria de los casos con adjetivos que dan respuesta a la cuestion,
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haciéndola aun mas comprensible. Esto se conoce como la esencia, la respuesta mas
pura, el rasgo mas simbolico de un elemento. Si se preguntara respecto a la esencia de
la familia, gracias a la cosmovision de las personas, se podria responder con una serie

de elementos aislados pero correlacionados al concepto inicial.

Posiblemente las preguntas anteriores deban pasar a segundo plano cuando se
encuentre que la esencia de una familia radica en el carifio, acompafiamiento, amor y
proteccion de sus integrantes, muchas familias evitarian esencias negativas que
afecten emocionalmente el valor de sus miembros, por lo que se puede decir que los

sentimientos positivos son los que constituyen el alma mater de la diversidad familiar.

Independientemente del beneficio econdémico que le pueda traer a la marca el incluir a
las familias diversas como nicho de mercado, mas alla de la cuestion ludica y placentera
de la publicidad, es tarea de las agencias traer en tendencia a la homoparentalidad y

lesbomaternidad en cualquier formato publicitario.

Hacerlas vigentes y desarrollar una mision que las visibilice de una manera pertinente,
sera una labor que sin duda contribuird al engranaje en pro a la resignificaciéon de roles
de género. Por lo tanto, es necesaria una remodelacion de los contenidos que los
medios tradicionales ofrecen a las audiencias, si el discurso de la diversidad sexual no
se vuelve cotidiano, si se sigue estereotipando el papel que mujeres y hombres deben
seguir por mandato cultural, si se normalizan los contenidos heteronormativos

dificilmente se abrird un camino audiovisual incluyente.
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