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INTRODUCCION

La publicidad televisiva en México ha sido, desde sus inicios, una importante
expresion cultural que se encuentra ampliamente influida por las diferentes
estructuras sociales, econOmicas y simbdlicas. Dentro de sus funciones
publicitarias, ha ayudado a construir y reproducir una gran cantidad de significados

dentro de la sociedad de los que surgen los roles y estereotipos de género.

En los comerciales de detergentes de ropa, tanto la imagen como los discursos que
se presentan en ellos, han jugado un papel muy importante al momento de reforzar
dichos roles y estereotipos. Si bien la publicidad no crea la personalidad de sus
actores al representar un papel, si adopta las actitudes y comportamientos

socialmente establecidos entre hombres y mujeres para impulsar sus ventas.

De acuerdo con el autor Eulalio Ferrer, “la publicidad esta hecha a imagen y
semejanza del hombre” (2002, p.92), ¢ pero realmente la representacion que vemos
en los comerciales se parece a la de la vida real o lleva en parte un poco de

exageracion que la vuelve mas llamativa para convencer de comprar?

Respecto a lo anterior, Natalia Yanina, afirma que “para que una imagen sea
efectiva y aceptada, es preciso que sea un reflejo de una identidad digna” (2000,
p.21); sin embargo, que la publicidad busque crear papeles mas estructurados y
dignos de imitacion no le quita en parte la responsabilidad de ayudar a reforzar roles

y estereotipos de género a través de los afos.

Para comprender como la publicidad refuerza roles y estereotipos de género, se
debe entender la realidad que se imita. Tanto a hombres como a mujeres se les
asignan sus actividades desde el nacimiento de acuerdo con su sexo, fomentando
una division en cuanto a sus responsabilidades. Autores como Martha Lamas, Joan
Scott y Maria Tepichin establecen que la division de roles entre hombres y mujeres
es marcada por las caracteristicas biolégicas al momento de nacer, que han
contribuido a asignar a cada sexo funciones y comportamientos especificos en las

diferentes estructuras sociales. Mientras a ellas se les educa para realizar




actividades relacionadas al cuidado de la familia y el hogar, a los hombres se les

ensefa a ser proveedores y actividades de liderazgo.

Esta diferencia en las responsabilidades limita la libertad individual en contra de las
mujeres y, al mismo tiempo, reproducen una estructura social donde las mujeres
guedan desplazadas a la casa principalmente. En consecuencia, fomentan ademas
estereotipos generando desigualdad que impide el acceso equitativo a
oportunidades y derechos.

Hablando de esta desigualdad, en la actualidad se sigue mostrando como las
mujeres son quienes se encargan, en su mayoria, de desempenfar las actividades
domésticas y esto se puede reflejar en el ambito laboral, donde el trabajo no
remunerado es realizado mayormente por ellas que, por ellos. EI INEGI, citado en
El economista, dice al respecto: “el trabajo del hogar y de cuidados no remunerados
en el pais equivale a 8.4 billones de pesos; 71.5% lo aportan las mujeres y el 28.5%
los hombres” (2004, parr.1). Lo anterior corrobora, la desigualdad entre mujeres y

hombres pese que hoy en dia se apela al tema de la igualdad entre ambos géneros.

Esta tesis pretende analizar dicha divisién de roles en la publicidad televisiva basada
en que, los comerciales de detergentes de ropa siguen mostrando que las labores
domésticas son responsabilidad de las mujeres a pesar de que hoy en dia se apela
al tema de la igualdad. A lo largo de este trabajo se busca visibilizar como los
comerciales de detergentes de ropa han reforzado el comportamiento de hombres
y mujeres; estableciendo el papel de ama de casa como obligacion de la
mujer/madre desde hace mas de 40 afios, partiendo del supuesto de que, dentro
los comerciales de detergentes de ropa el rol de la mujer se ha construido a partir
de actividades que se han asignado como responsabilidad de las mujeres como
planchar, cocer, recoger la casa, cuidar de los hijos, lavar, guardar la ropa, etc. Asi
bien, las mujeres que salen en los comerciales de detergentes mencionan dialogos
estereotipos que refuerzan la idea de que el hogar es tarea de mujeres, la mayoria
de estos discursos hacen referencia al amor por la familia, la preocupacion por la

limpieza, al sufrimiento de las madres, a ser buenas mamas, etc.




Dichos discursos tanto visuales como hablados no han variado a los comerciales
transmitidos en épocas anteriores, aunque hoy en dia se trate por no hacer tan

notorio la discriminacion hacia la mujer.

Con lo anterior se puede decir que los elementos discursivos utilizados en la
publicidad televisiva, especificamente en comerciales de detergentes de ropa
refuerzan la idea en la sociedad de que las tareas del hogar son obligacion de la
mujer, dejando a los hombres exentos de este tipo de actividades, de esta manera
también contribuyen a que la desigualdad de género siga permaneciendo en nuestra

actualidad.

Con este proposito, se plantea como objetivo general, analizar el discurso
publicitario para identificar los elementos que han permitido mantener el rol de ama
de casa como actividad propia del género en los comerciales de detergentes de
ropa. Para alcanzar dicho objetivo, se propone en primer lugar, identificar y analizar
los roles y estereotipos de género que se manifiestan en los discursos de
detergentes de ropa que son atribuidos a la mujer; posteriormente, conocer y
analizar como los comerciales reflejan la dinamica familiar, considerando las
emociones y los comportamientos, dentro y fuera del hogar, en tercer lugar, describir
las actividades que realizan las mujeres y los demas integrantes de la familia dentro
de los comerciales, al igual que, analizar si los didlogos que dicen las mujeres y los
hombres en los comerciales permiten mantener el rol de ama de casa como
actividad propia del género femenino y finalmente, conocer si ha cambiado el rol de
ama de casa en los comerciales de detergentes de ropa a lo largo de la historia,
especificamente de los 70’s a la actualidad. Seleccionando la metodologia
cualitativa para su realizacion, con un enfoque analitico, enfocandome en dos tipos

de analisis, el “analisis del discurso” y el “semio discursivo”.

El interés para realizar esta investigacion surgi0 al observar que en los
supermercados eran las mujeres quienes seleccionaban los productos de limpieza,
excluyendo la participacion de los hombres, pese a que actualmente en los ambitos

social, académico y personal se busca eliminar la sociedad machista y tradicional.




Tanto los roles como los estereotipos de género que se muestran en los discursos
publicitarios han sido estudiados en diferentes paises siguiendo diferentes
disciplinas y enfoques, ademas han sido investigados en distintos afios. Sin
embargo, en investigaciones halladas previo a mi proyecto no localice alguna que
se centre Unicamente en mi tema de interés que son las amas de casa en los
comerciales de detergentes de ropa, por lo regular aparecen como parte de un
problema de género junto a otros estereotipos, o que no significa que en otros
espacios o lugares no se esté trabajando sobre el tema o0 se encuentren ya a la

espera de ser descubiertos en un futuro.

Por lo cual, considero que mi tema es pertinente para retomar ideas que ya han sido
expuestas anteriormente relacionandolas con mi objeto de estudio y enfocandome
en las amas de casa. Con lo que mi trabajo puede contribuir a explicar como los
roles de género en especial el de ama de casa es un problema que no solo se
presenta en México sino también en un contexto global. Asi como, entender como
en nuestra actualidad se siguen reproduciendo estereotipos en un mundo donde se
han llevado procesos para la defensa de la igualdad, pero sobre todo en un tema

gue ya ha sido abordado en diferentes épocas y aun muestra resistencia al cambio.

En el capitulol: Contexto Publicitario, pongo en contexto mi tema de investigacion,
destacando los inicios de la publicidad, desde su surgimiento en Estados Unidos,
cuyo primer comercial fue el de un reloj, hasta su llegada a México en los afios
setenta, asi como su implementacién en la propaganda de detergentes de ropa. En
este capitulo también doy a conocer las marcas en las que se basa mi estudio (Ariel,
Viva, Ace, Bold) y explico como los roles han sido utilizados, a través de los afios,
determinando el lugar de hombres y mujeres socialmente a través de su
comportamiento y biologia. Asi como, los roles femeninos existentes en la

publicidad televisiva.

En el Capitulo 2: Marco Tedrico, en primer lugar, pongo en contexto a manera de
estado del arte la imagen de la mujer en los comerciales mediante la recopilacién
de investigaciones previas relacionadas al tema de la publicidad y la imagen de la

muijer, las cuales, me permitieron comprender mejor la desigualdad hacia ella en el




panorama nacional e internacional. Donde en paises como México, Espania,
Colombia, Argentina y Estados Unidos, donde se encontré una similitud con mi
objeto de investigacion, la representacion de la mujer dentro del &mbito publicitario
ha sido abordada desde diferentes enfoques como el psicologico, el artistico, el
politico y el social. Tales investigaciones evidencian cdmo, a lo largo de los afios, la
publicidad ha asignado estereotipos basados en el género, mostrando a la mujer en
papeles enfocados en la belleza, el hogar, el deseo y la moda.

En este apartado también se retoman investigaciones de publicidades de marcas
como La Costefia, POND’S, Ariel, entre otras; las cuales coinciden que la
asignacion de actividades esta asociada a un tema de tradicion colocando a la mujer

como una fuente de consumo publicitaria.

Posteriormente, presento las teorias sobre el andlisis del discurso de los autores
Teun Van Dijk y Michel Pécheux y, también, la teoria del andlisis de la imagen de
Roland Barthes. Encontrando los elementos discursivos y visuales que trasmiten
cadigos o significados que influyen en la percepcion social de lo que debe ser el
género. En mi caso, reduciendo dicha investigacion a la publicidad de detergentes

de ropa y las amas de casa.

Finalmente, en el Capitulo 3: Apartado Metodolégico y Andlisis, expongo la
metodologia cualitativa empleada para analizar los discursos escritos y orales e
identificar los comportamientos que influyen actualmente a reproducir roles de

género, participando en la desigualdad entre hombres y mujeres.

Para esta tesis, seleccioné 13 comerciales de detergentes en México, que se
desarrollaron en diferentes temporalidades, partiendo de los afios 70°s., para los
cuales se realizaron dos cuadros informativos. Para el analisis de la imagen, realicé
un cuadro identificando el mensaje denotado y connotado de las escenas; mientras
que, para el discurso, desarrollé un cuadro que buscaba identificar las proposiciones
0 topicos de cada comercial, asi como su forma discursiva, el mensaje literal, las

categorias discursivas y el mensaje simbalico.




Con la informacion recabada, se vio que las mujeres, dentro de los comerciales de
detergentes de ropa, realizan actividades como lavar, el cuidado de la familia,
recoger la casa, planchar, ir al supermercado, educar a los hijos y coser. Mientras
que los hombres en ningin comercial realizaron estas actividades, al contrario,
aparecieron en roles de éxito y liderazgo, dejando ver que las actividades del hogar,
inclusive la de lavar ropa, cotidianamente estan asignadas a las mujeres de cada

familia, sea por un tema de costumbre, tradicion u obligacion.

Las narrativas e interpretaciones discursivas y visuales que se presentan en los
comerciales han permitido desarrollar, a lo largo de la historia, conceptos y
mensajes dividiendo a hombres y mujeres, determinando sus comportamientos en
los diferentes ambitos sociales a través de la reproduccién de roles y estereotipos

de género.

Por lo tanto, el caso presentado de los comerciales de detergentes de ropa y la
asignacion del rol de ama de casa busca visualizar la necesidad de revisar y
reflexionar cuidadosamente el impacto que ha tenido y sigue teniendo la publicidad
en la construccion de identidades de género, asi como sus implicaciones dentro de
la percepcion social y en el desarrollo de las personas que ha marcado una

desigualdad entre hombres y mujeres
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CAPITULO 1

CONTEXTO PUBLICITARIO

En este capitulo abordaré, brevemente, la historia sobre la aparicion de la publicidad
televisiva y coémo llegdb a México. También hablaré de los comerciales de
detergentes de ropa que existen en la actualidad y mencionaré algunos estereotipos
asignados a las mujeres, de una manera general, para después abordar los roles

de género.
1.1 El primer anuncio publicitario en medios electrénicos

La primera vez que se transmitié un comercial en television fue el 1 de julio de 1941
en Estados Unidos por parte de la emisora WNB; sin embargo, éste no era como
conocemos en la actualidad a los comerciales.
El primer anuncio constaba Unicamente de una
imagen que mostraba un reloj sobre el mapa de
los Estados Unidos transmitido durante,

aproximadamente, nueve o diez segundos. Este

habia sido elaborado para la marca de relojes llustracion 1. Primer comercial Bulova
Bulova, junto con el eslogan “America run son (Dave Birss, 2011, 0:04)

Bulova time”, en espafiol, “Estados Unidos corre al tiempo de Bulova”, y fue
presentado oficialmente en el juego de béisbol entre los Dodgers y los Phillies. Fue
observado por alrededor de 1000 personas y se invirtieron alrededor de 4 ddlares

para su realizacion.

La revista Merca 2.0, dijo que Apple en 1984, cambié la forma de hacer publicidad
televisiva después de 43 afios de su aparicion. Apple propuso el modelo actual de

los comerciales basandose en el estilo cinematografico (Olivas, 2016).

1.2 La Publicidad Televisiva en México

Viendo la importancia social que tiene la publicidad y los anuncios para el

funcionamiento social y econémico, es légico que su propagacion a nivel mundial
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sea mas que un hecho. La publicidad en México, por ejemplo, empez6 a tener

relevancia desde la época de la radio en México en los afos cincuenta.

Los primeros anuncios que aparecieron en los medios electronicos comenzaron en

la radio y, posteriormente, se extendieron a los programas de television:

En los primeros afios de la TV, las agencias de publicidad o los anunciantes
producian programas, como Varela Publicidad que realizaba El Yate Del Prado,
de los cigarros de esa marca; otra con el Estudio Raleigh, de Paco Malgesto;

también se transmitian el Noticiero Nescafé y el General Motors; Publicidad

Ferrer realizaba “Noches Tapatias, de Tequila Sauza, entre varios mas (Alzrak,

2015, p.218).

Los anuncios publicitarios en nuestro pais empezaron a
ser transmitidos, al inicio, por el emporio Televisa y, de
forma posterior, por Tv Azteca.

De acuerdo con un estudio realizado por el Instituto

Federal de Telecomunicaciones, y publicado en el

llustracién 2. Comercial "Fuerza
portal del periddico El Universal, en el 2017, en México Viva" 1979
(Solava G., 2013, 0:28)

92.7%* de los hogares cuentan con televisiéon para ver
gratis los canales abiertos. Asi bien, este estudio también sefiala que la television
abierta supera a los demas medios de comunicacién en cuanto a la audiencia,

incluyendo a la misma television, pero de paga (Martinez, 2017, parr. 3).

Tan solo en el 2021, posterior a la pandemia derivada por el Covid-19 en todo el
mundo, en México el empresario Emilio Azcarraga Jean, duefio de Televisa, reportd
un incremento del 28.1% en sus ingresos publicitarios durante el primer trimestre de
ese afio; mientras TV Azteca del empresario Ricardo Salinas Pliego, sumé un 8%

MAs en su ingreso publicitarios, asi lo dio a conocer el medio Expansién en su portal

Lipese a la llegada del Internet, actualmente, aln se reporta un porcentaje significativo con el 91% de hogares
gue tienen television y de los cuales, un 74% ve programacion de tv abierta, de acuerdo con la Encuesta

Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales 2024 (Huitrdn, 2024, pérr. 3)
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en mayo de ese afo; en donde también se mencioné que, de acuerdo con IAB
México, el organismo que representa a la industria de la publicidad digital, el 41%
de las empresas en este pais aumentarian su presupuesto de marketing ese mismo
afo (Lopez, 2021, parr. 1-5). Lo que coloca a la televisibn como un medio rentable
para la publicidad en la actualidad, pese a que en el 2020 se colocara al internet?
como el canal con mayor inversion publicitaria en el pais, de acuerdo con el portal

del medio El Economista en el 2021.

1.3 Publicidad de detergentes de ropa que hay en la actualidad en México

Como lo he expuesto, las empresas utilizan la publicidad para impulsar las ventas
de sus productos, entre ellas la publicidad televisiva®, en donde regularmente se
muestran a diferentes personas resaltando los beneficios del producto y, de esta
manera, logran persuadir al consumidor para su compra. Natalia Yanina sostiene:
“para que una imagen sea efectiva y aceptada, es preciso que sea un reflejo de una
identidad digna” (2005, p.21); es decir, la publicidad televisiva debe ser no solo

atractiva, sino persuasiva; una fuente del deseo para los consumidores.

Si visitamos un supermercado, podemos darnos cuenta de que en €l se venden
gran variedad de productos en sus diferentes pasillos y que, detras de cada uno de
ellos, hay diferentes estrategias publicitarias. Si nos concentramos en los productos
de nuestro interés, en el area de quimicos, podemos encontrar gran variedad de
detergentes de ropa, suavizantes de telas, etc. Entre los productos que podemos
destacar se encuentran: Ariel, Ace, Persil, Viva, Suavitel, Dawny, Ensuefio, Mas,
etc. La mayoria de ellos son impulsados por publicidad previamente planeada,

incluyendo los comerciales que aparecen en Television.

2“Internet superd a la television como el canal con mayor inversion publicitaria en México. El prondstico se
cumplié de manera mas contundente de lo esperado: el gasto en publicidad digital en 2020 fue casi 31% superior
al de television, de acuerdo con la consultora PwC México. (El Economista: 2021, pérr.1)

3Para el 2023, la inversion publicitaria en television abierta en México fue de 29,291 millones de pesos, lo que
representa el 21.7% del total de la inversién en publicidad en el pais (CONSUMOTIC, 2024).




Ahora me centraré en las marcas de los productos seleccionados para mi
investigacion®. Los detergentes de ropa Bold, Ariel y Ace, son productos
desarrollados por la marca Procter & Gamble, mejor conocida como P&G en nuestro
pais, quien también cuenta con un suavizante de telas llamado Downy. P&G tiene
como principal objetivo “proveer marcas y productos de superior calidad que
generen valor para la vida de los consumidores de hoy y del mafiana”, como lo

sefialan en su péagina oficial. (Procter & Gamble, s.f).

Por otro lado, el detergente para ropa Viva que
pertenece a la marca Henkel, que desde el 2001 fue
adquirida por esta Ultima, ha tenido varias
modificaciones en su formula para ofrecer un mejor

resultado al quitar las manchas. También, es duefa

del detergente aleman Persil, cuya venta llegé a

llustracion 3. Comercial “Bold 3 Ultra”

1993 México hasta el afio 2011; al igual, el detergente MAS.
(ric rdz alva, 2018, 0:39)

Este fue el primer detergente liquido que se lanzo en
nuestro pais con el objetivo de cuidar la ropa de color (Henkel, s. f). Finalmente,
tenemos a los detergente Bold forma parte de la empresa Sanchez y Martin formada
en 1929, la cual, mantiene una participacién destacada en el mercado de jabones y
detergentes. Que, ademas, ofrece productos relacionados con el cuidado personal
y la limpieza de la casa procurando el bienestar de sus consumidores (Sanchez y
Martin, s.f.)

1.4 Roles de género en México

En nuestro pais, socialmente se han dividido las actividades que, supuestamente,
corresponden a cada género. A los hombres se les identifica con actividades como

el trabajo, la proteccion de la familia, la fuente del dinero, la fuerza, a la mujer se le

4De acuerdo con un estudio desarrollado por la PROFECO, en México, el mercado de detergentes
de ropa es muy amplio. Existen alrededor de 29 empresas las cuales producen alrededor de 48
marcas diferentes de detergentes (QUIMINET, 2003).
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relaciona con actividades como el cuidado de la casa y de los hijos, el papel de

esposa Yy, actualmente, el de proveedora al hogar junto con el hombre.

De acuerdo con el informe del INEGI del 2023, en el ambito laboral, son mas las
mujeres que trabajan sin remuneracion (contribuyen con 71.5% al PIB), que
hombres (contribuyen con 28.5% al PIB), asi bien, menciona que las mujeres
dedican més tiempo a realizar actividades no remuneradas como el cuidado del

hogar, trabajo doméstico, comunitario y voluntario (pag. 1-2).

Para 2024, las cifras proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia indicaban la diferencia que existe entre los sueldos entre hombres y
mujeres en un 15% en los trabajos formales, mientras en los informales este
porcentaje alcanzaria el 20%; es decir, ellas perciben 85 pesos por cada 100 pesos

gue ganan ellos por la realizacion de la misma actividad.

El periddico EI Economista, atribuye la diferencia de ingresos entre hombres y
mujeres a muchos factores, en los que destacan, problemas estructurales del
mercado laboral como la alta informalidad y las tareas de cuidados no remunerados,
estas Ultimas, asignadas a las mujeres principalmente. Sobre este tema, Axel
Eduardo Gonzales, coordinador de datos de México, menciond para el mismo

medio:

La brecha se explica por el tiempo que se le destina al trabajo remunerado y la
acumulacion de afios de experiencia. Y en el caso de las mujeres, esa
acumulacion de experiencia muchas veces se ve afectada por la maternidad; se
ven obligadas salir al mercado laboral y les es dificil retornar o tener una carrera

ascendente (2024, parr.7)

Por su parte, el medio El Asegurador, dio a conocer los resultados de un trabajo
de investigacion denominado “Mujeres y hombres en México 2017 del INEGI,
describiendo que las mujeres duplican a los hombres en una cuestion de trabajo
sin remuneracion y, por el contrario, tienen un porcentaje dos veces mayor en tener

un empleo que las mujeres. Asi bien, hace referencia sobre el trabajo sin
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remuneracion como una consecuencia que se ha obtenido a través de un problema

de género:

Las cifras sobre los ingresos que recibe la poblacién ocupada muestran que, a
partir de los dos salarios minimos, a medida que el nivel de ingreso aumenta, el
porcentaje de mujeres es menor, comparado con el de hombres. El que un
mayor porcentaje de mujeres no reciba ingresos monetarios por su trabajo y el
gue sea menor el porcentaje de mujeres que son empleadoras, son reflejo de
problemas de género. En términos generales, en el primer caso, las mujeres
tienden en mayor medida a aceptar empleos en malas condiciones o poco
calificados (informales, medio tiempo, sin pago en empresas familiares, etc.)
debido, entre otros factores, a una pobreza de tiempo 0 una menor experiencia
laboral (Martinez, 2019, parr. 9).

Como se puede observar, desde ese entonces hasta la actualidad el trabajo de la

mujer es menos remunerado que el trabajo de un hombre. Sobre este tema la

empresa Oxfam?® sefialo:

En ningan pais en el mundo, hay mas hombres que se encarguen de los
cuidados; estas son labores que son destinadas a las mujeres y que inician desde
una edad muy temprana. Las mujeres no tienen opcién para decidir, tienen que
hacerse cargo del cuidado de los hijos, personas con discapacidad, de la tercera
edad y del hogar. Incluso las que trabajan tienen su jornada remunerada y luego,
la no remunerada. Tampoco importa si son ricas o pobres, también dedican mas

tiempo a los cuidados (Sin embargo, 2020, parr. 7)

Por otra parte, en el 2020, el medio de comunicacién, Sin embargo, mencionaba

que, de acuerdo con otra encuesta realizada por el INEGI, las mujeres dedicaban el

74% de su tiempo en realizar labores del hogar, lo que representaba un mayor

porcentaje al de los hombres, quienes solo dedicaban alrededor del 23.6% de su

tiempo. Asi bien, este mismo medio, informé que en México el 88% de las mujeres

SOxfam Meéxico, es una organizacién que trabaja en campafas, alianzas, investigaciones e

intervenciones de emergencia para combatir la desigualdad
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son madres, las cuales, de acuerdo con la firma Kantar® "uno de los principales retos
de las mamas mexicanas trabajadoras es equilibrar su tiempo entre el hogar, la

familia y la busqueda de su satisfacciéon personal” (Sinembargo, 2020).

De manera general, lo anterior muestra la diferenciacion que existen entre hombres
y mujeres si de roles se trata, lo que lleva a marcar un contexto de desigualdad y
desproporcionalidad econémica en contra de las mujeres quienes tienen a su cargo

mas actividades socialmente impuestas que los hombres.

1.5 La mujer en la publicidad televisiva en México

La desigualdad entre actividades entre hombres y mujeres también se ven

reflejadas en la publicidad y sus alcances.

En un amplio analisis realizado por la Unicef en el
2022, sobre la publicidad en México y su relacion
con la equidad de género, la organizacion llego a la
conclusion de que los anuncios promovian

mensajes que influian en la percepcién de la

sociedad por parte de los espectadores, incluyendo

llustracion 4. Comercial “Ariel es poder”
los comportamientos y roles asignados para 1990
(Solava G., 2013, 0:35)

hombres, mujeres y nifios; y los procesos de

socializacion entre estos.

Por otro lado, analizaron el papel de la mujer y el hombre en diferentes imagenes
publicitarias clasificando su desempefio en distintos roles: Para las mujeres, como
mujeres cuidadoras, objetos de deseo sexual, mujeres en actividades de crianza,
mujeres haciendo tareas domésticas, etc. Y para el hombre, como trabajadores y
proveedores. Ademas, determinaron que la aparicion menor de los hombres en los

comerciales con un 30.7% en comparacion con un 38.1% de las mujeres.

6Kantar es una empresa lider mundial en datos, insights y consultoria, que ofrecen servicios de

investigacion, analisis de datos.
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Al mismo tiempo, llegaron a la conclusién gque las mujeres aparecian con mayor
frecuencia con ropa reveladora 4.6% a diferencia de los hombres 2.1%. Y
finalmente, que los hombres aparecian con mayor frecuencia en empleos
remunerados en un 31% en comparacion con las mujeres con un 14.2% vy
aparecieron en un entorno de oficina en un 10.5%, mientras las mujeres en un 5.5%
ya que en su mayoria aparecen en entornos relacionados con el hogar. (Unicef,
2022).

Por otra parte, en el medio Milenio, la consultora Kantar menciono que, “aun cuando
nueve de cada 10 mercaddlogos piensan que estdn mostrando a la mujer en roles
positivos, 76% de las mujeres sigue sin verse representada y ademas que aun

prevalecen ciertos estereotipos de género” (2005, parr.1)

En una entrevista para el mismo medio, Pamela Ochoa, creative director de Kantar,
destacé que la causa de que a las mujeres actuales sigan sin verse representadas
en la publicidad mexicana, se deba a los papeles que tienen dentro de la misma, la
cual, en su mayoria se trata de ser nifias que juegan a ser amas de casa 0 mamas,
0 una ama de casa que limpia y hace de comer después de llegar de trabajar. Y
que, inclusive, las empresas utilizaban la presencia de celebridades o modelos con
una buena apariencia para aparecer realizando las actividades del hogar con
actitudes contentas lo que le sumaba una presion a su vision. Sin embargo, destaco
que en la actualidad se siguen sumando empresas mexicanas como de cerveza,
yogurt, lacteos y belleza, tratando de mejorar la igualdad en cuestién de generé

dentro de su publicidad.

Por su parte, Patricia Pifiones, académica del Centro de Investigaciones y Estudios
de Género de la UNAM, sefalé para Milenio que en este tema hay avances
minimos, en donde los especialistas del marketing han pasado del estereotipo de
"la mujer ama de casa", a la "super mujer”, reforzando ideas inadecuadas de lo que

es el rol de cada género.
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Hay roles que se han asumido que las mujeres debemos de ocupar, se siguen
usando ciertos estereotipos en la publicidad donde las mujeres siguen estando
encargadas al cuidado de los hijos (...) ahora ya aparece la mujer como ama de
casa y como profesional, porque trabaja, pero se sigue ocupando de las tareas
del hogar y ese es un estereotipo enorme (...) siguen poniendo a la mujer como
el objeto deseable, en el lugar del cuidado, el mantenimiento del cuerpo, la

belleza y la juventud (2025, parr. 6)

De esta forma, la publicidad también influye en fomentar desigualdades en el
consumo de la audiencia basada en el género, clases sociales, época, entre otros
factores afectando a mujeres y hombres. En resumen, mientras los hombres
aparecen en publicidades relacionadas con la fuerza, la superacion, la elegancia,
comerciales de autos, empresas, proveedores y profesiones exitosas; las mujeres
siguen siendo las protagonistas de comerciales relacionados con la moda, la belleza
y el hogar, desempeiando papeles como amas del hogar, buenas madres, en

anuncios de cocina, cosméticos, trastes, tips de limpieza, lavado, hijos, etc.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

En este capitulo primero retomo algunas investigaciones que se han realizado sobre
la imagen de la mujer dentro del medio publicitario en diferentes paises, con la
intencion de comprender mejor mi objeto de estudio. Posteriormente, explico las
teorias y conceptos que me ayudaran a construir el estereotipo de ama de casa
dentro de los discursos de los comerciales televisivos de detergentes de ropa, desde
los afios 70°s hasta la actualidad. Asi como la construccién de los roles de género

dentro de la sociedad marcando la desigualdad entre hombres y mujeres.

2.1 Aportaciones a la representacion de la mujer en la publicidad

2.1.1 Estudios en el plano internacional

El estudio de la imagen de las mujeres que presentan los contenidos de la publicidad
ha sido abordado desde diferentes disciplinas, enfoques y en diferentes paises. A
continuacion, haré referencia a algunas investigaciones que se han desarrollado de

acuerdo con las caracteristicas antes mencionadas.

En primer lugar, la tesis titulada Evolucion de la
Publicidad sexista en el producto Ariel, realizada en
2016, tuvo como objetivo principal analizar la
evoluciobn que ha tenido la imagen de la mujer
respecto al hombre y viceversa a lo largo de 50 afios

a través de un analisis descriptivo de diversos

llustracién 5. Comercial Ariel “Reto ~ COMerciales publicitarios del producto Ariel. Ademas
de limpieza” 2003

) de la influencia del sexismo del entorno sobre estos y
(Solava G., 2013, 0:21)

como se ha buscado eliminarlo del mismo. Cabe

sefalar que su investigacion comenzo a partir de la década de los setenta.

Para explicar su objetivo, los autores se basaron en las obras de Kotler y Lane
Keller, Luis Bassat, Royo, Miquel y Colliure, entre otros, quienes analizaron 10

comerciales publicitarios que fueron transmitidos durante 50 afios en Espafia. Con
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su investigacion, concluyeron que habia una evolucién en el tiempo estudiado; sin
embargo, en la mayoria de los anuncios existen condicionantes que son los que no

permiten que se establezca en su totalidad la igualdad de género.

Otra investigacion que analiza la imagen de las mujeres dentro de la publicidad es
la encabezada por la autora Monika Bock quien, desde una perspectiva artistica, en
su trabajo denominado La imagen de la mujer representada en la publicidad: una
reflexion sobre la obra plastica de Gloria Herazo, toma como referentes a Jesus
Martin Barbero, Umberto Eco, Michael Foucault, Regis Debray y Edward Benays
para que, a través de ellos, pueda explicar la idea de comunicacién masiva y la
conformacion de la masa, asi como la idea de la disciplina como método de control.
Asi mismo, hace referencia al concepto de imagen, a la teoria de la propaganda y

a las relaciones publicas.

La autora hace una comparacion entre las obras artisticas y las imagenes
publicitarias, relacionandolas con tres categorias: la imagen de la mujer
representada y la educacioén; la imagen de la mujer representada y los roles sociales
y, finalmente, la imagen de la mujer representada y la cuestién de la apariencia.
Monika Bock concluye que “la publicidad -
se origina desde la necesidad por parte de r '

las élites de la sociedad norteamericana, ' ‘ o
de mantener bajo control a las masas, con s 4

el fin de establecerse como una sociedad

consumista reforzada en el ideal de

democracia vy libertad. Asi que llustracién 6. Comercial Ace “Las batallas de una
Madre”

apoyandose en el psicoandlisis se _
(José David Morales, 2016, 0:03)

desarrollan métodos de persuasion para

manipular los deseos reprimidos de los individuos” (2016, p.154).

Desde otro punto de vista, Silvia Castro, en el afio 2000, realizo su tesis basandose
en el estudio de los estereotipos y los roles de género proyectados en la publicidad

televisiva, pero desde una perspectiva psicolégica. Para ello hace un recuento sobre
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los roles de género que se presentan en la publicidad para identificar los papeles
que son interpretados por los hombres y mujeres a partir de una vision social,
cultural y psicolégica. Para ella “la mayoria de los mensajes de los medios de
difusién crean, recrean y difunden imagenes de mujeres retomando las tendencias
sociales generales de la construccion del ser femenino y que parecen
inmodificables” (2000, p.40). Al igual que investigaciones anteriores, la autora ve
gue en los anuncios publicitarios se pueden ver a la mujer ejerciendo roles de sexo

débil, en el hogar, como objeto sexual y consumidora, mujer “liberada” y asalariada.

La investigacion llegé a la conclusion de que la desigualdad que existe entre
hombres y mujeres esta relacionada al sexo/género a partir del nacimiento y a su
asignacion de actividades a partir de este, dentro de un sistema que se concibe a
través de jerarquias y de prestigio social, asegurando que las nuevas generaciones
sigan siendo educadas de la misma forma en cuanto a sus actividades dependiendo
su género, permitiendo que estos roles sean tomados por el medio publicitario.
(Castro, 2000, p. 76-79)

Esta idea de desigualdad que divide las actividades, a través un tema sexo/género,
va a coincidir con la idea general de Irma Colanzi, quien en su estudio desarrollado
en Argentina “No trabajo, soy ama de casa” El derecho al cuidado: tiempo para si y
tiempo para otro, habla sobre los roles de género tradicionales asociados a la
division sexual del trabajo y la situacién de las mujeres en cuanto al empleo del
tiempo y la conciliacién del esfuerzo remunerado y no remunerado desde una
metodologia cualitativa, aunque a diferencia de Castro lo hace partiendo desde un
enfoque politico, histdrico y social.

Otra de las autoras que investigd acerca de los estereotipos de la mujer dentro de
la publicidad es Noelia Garcia en su trabajo La mujer en la publicidad, en donde,
para ella, la publicidad contribuye a la construccion de una imagen estereotipada
sobre las mujeres y los hombres y las relaciones entre ambos: “se ha asumido como
una forma natural de conocer las diferentes opciones que el mercado pone a
disposicion de los consumidores. Es una actividad muy compleja que trae consigo

muchas controversias” (Garcia, 2009, p.3).
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Noelia analiza el sexismo que se da en los anuncios de television, prensa, radio,
etc. Su objetivo principal fue analizar cual es el papel que cumple la mujer en la
publicidad que se mostraba a través de los medios de comunicacion. Para ello
recupero informacion de articulos, libros, revistas, asi como casos practicos y datos
para la realizacion de un andlisis critico y uso de semiotica para una mayor

explicacion.

Al igual que los autores anteriores, coincide en que los estereotipos que mas se
reproducen en la publicidad son: la de la mujer bella, mujer como objeto sexual y el
de ama de casa. En su trabajo retoma autores como Naomi Wolf, Del Moral, E.
Ortega, Rolan Barthes, Pierce, John Locke, entre otros. Concluyendo que
efectivamente los anuncios muestran al hombre con poder de decidir y a la mujer
como objeto de consumo. La publicidad potencializa la desigualdad social que

fomenta una imagen estereotipada en ella.
2.1.2 Estudios en el plano nacional

En México, a través de los afios, también se ha estudiado y se han realizado
investigaciones sobre los estereotipos de la mujer y los roles de género que son

producidos por la publicidad.

A través de la metodologia cualitativa, Martinez sefial6 los contenidos de los
mensajes publicitarios en su tesis Los estereotipos de la mujer en la publicidad
televisiva. De acuerdo con €él, la publicidad trabaja con personajes que pertenecen
a grupos sociales especificos que son identificados con algin estereotipo y que se
muestran en comerciales ya predispuestos por la emisora (2007). Su principal

objetivo fue mostrar que todo esté ligado dentro de la publicidad.

El autor selecciond tres spots que se mostraban en el tiempo en que se realizo la
investigacién, en donde identific6 algunos de los estereotipos asignados a las

mujeres.

Primeramente, anuncié un comercial de crema POND’S con el cual analizé la
belleza que se presenta en la mujer del comercial. Posteriormente, indic6 el papel

de la ama de casa mexicana a lo largo de su historia a través de un comercial de
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“La Costefia” y finalmente, hablé de la mujer como una persona que tiene una
necesidad de consumo por la ropa y la moda mediante un comercial de Suburbia.
Y es a partir del analisis semiotico que explica como se conforma cada uno de estos

comerciales.

Entre los autores que se tomaron en cuenta para la investigacion se encuentran
José Saborit, Santos Zunzuegui, George Péninou que, de acuerdo con la tesis
revisada, son autores que hablan de la publicidad como un fenbmeno que carece
de algun beneficio social y que se dedica a engafar y tergiversar
irresponsablemente, sumandole a la aportacion previa de Rolan Barthes y su
andlisis de la imagen publicitaria (Martinez, 2007, p.4)

El autor utiliza dentro del trabajo aspectos socioldgicos y psicoldgicos con los cuales
el actor aborda la percepcion y la interpretacion del mensaje y la lengua. Una de las
conclusiones a las que Martinez (2007) llega con su investigacion, es que en
POND’S se utiliza el rostro de mujeres jovenes, la belleza se muestra de forma
ambigua, que hace referencia a la mujer occidental; es decir, la que tiene la piel
blanca, complexion delgada y rasgos faciales finos, lo cual no caracteriza mucho a

la nacionalidad mexicana.

En el comercial de La Costefia identifica un estereotipo en donde la mujer es
utilizada como simbolo del hogar y de las actividades de la cocina, comprendiendo
una repeticion ideoldgica. Haciendo referencia a una tradicion de relacionar al sexo

femenino con el trabajo doméstico.

En el ultimo spot sefialé la euforia que las ventas de liquidacion provocan en las
mujeres, colocandolas como compradoras compulsivas. Ademas, en los tres
comerciales se hace referencia a la imagen fisica de la mujer y a la exageraciéon de

sus virtudes y caracteristicas.

El concluye que este tipo de alteraciones y exageracion del lenguaje, en favor de la
publicidad, tienen dos funciones: la identificacion y la aspiracion. (Martinez, 2007,
p.119). Ademas, hacen uso de la retérica para lograr posicionarla como parte de un

ambito social; en este caso la familia.
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Otra autora que hablo al respecto del tema fue Anabel Clemente Trejo cuyo objetivo
fue conocer la imagen femenina que se proyecta en la publicidad y descubrir cuales
eran las reacciones de las mujeres de Valle de Chalco acerca de ésta. Dentro de su
investigacion, buscé identificar las caracteristicas que eran asociadas a lo femenino
dentro de los comerciales. También dio a conocer la relacidn que existe entre el
producto y el rol o estereotipo femenino que le es asignado. Finalmente, menciond
el interés que tenia la poblacion con relacion hacia el imaginario femenino que era

proyectado en la publicidad. (2010, p.7).

Anabel realiz6 un andlisis del contenido de la publicidad que se muestra en los
noticieros de television abierta y de la percepcidén que las mujeres tuvieran de la
proyeccién. La autora inicid su investigacion F
partiendo de la idea de que la publicidad en * o : ‘

Bl 4

la television muestra tres principales tipos '

de imagen femenina: ama de casa sumisa

f

)
4

I

y servicial; la de mujer como objeto sexual ,_._._._L »,__,- o : -
y, finalmente, de mujer como objeto de | = Al

contemplamon por su belleza. Ademas, llustracion 7. Comercial Ace “Blancos sin Dramas”
menciond que la poblacién que vive en (fernandopartida100, 2012, 0:19)

Valle de Chalco acepta, sin cuestionar, los roles que son impuestos por la actividad

mediatica (Clemente, 2010, p.8).

El analisis se basé en los anuncios de los bloques comerciales que se mostraban
en los noticieros, enfocandose en las dos cadenas televisivas mas influyentes en
México que son Televisa y TV Azteca. En donde hizo una préactica cuantitativa, con
un sondeo en el municipio de Valle de Chalco Solidaridad, para obtener la vision de
la poblacién femenina en general. También hace referencia al estructuralismo y
funcionalismo para explicar el andlisis de la publicidad, mediante un analisis de 25
anuncios en los que hacia alusion a productos de belleza, de limpieza, de alimentos,
para el fisico, de muebles, de medicamentos, de telefonia, etc.

De acuerdo con su objetivo, y los resultados obtenidos de su sondeo, la autora llego

a la conclusién de que la imagen de la mujer es la que esta mas presente en la
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publicidad televisiva, como una consolidacion o renovacion de la identidad de
género en México, enfatizando que la publicidad no hace muchos esfuerzos por

cambiar la identidad que caracteriza a lo femenino y a lo masculino.

Ademas, la autora propone que sean los comunicdlogos, principalmente, los que
trabajen en crear nuevos esquemas de produccion publicitaria y ayuden a cambiar
el sentido de género en la sociedad. Explica que, en otros paises como Espafia, la
publicidad ha sido mas estudiada con relacion a los estudios de género, a diferencia
de México, en donde no ha sido tan estudiada como lo ha sido su programacion
(Clemente, 2010).

Menciond que en los comerciales que analizd, existe una divisién de los anuncios
para ellas y para ellos; sin embargo, declar6 que en los anuncios no solo se
mostraban tres tipos de estereotipos hacia la mujer, como propuso en su hipotesis,
sino también se podia encontrar a la mujer como compradora compulsiva y mujer
débil. Por su parte, el sondeo habia mostrado el interés de las mujeres de Valle de
Chalco por encontrar en los anuncios la imagen de la mujer que no tenga cualidades

tradicionales.

Por otra parte, y contrario a las investigaciones mencionadas, existe la tesis El estilo
de vida de la mujer urbana actual presentada en la publicidad comercial de television
en México, cuyo objetivo de la investigacion fue demostrar la transicién de la imagen
de la mujer en la publicidad comercial de television en México, especificamente en

el Distrito Federal.

Esta tesis muestra que la publicidad de ese entonces presentaba una mujer mas
activa, importante y competitiva en el campo laboral que se desempefiaba en
diferentes actividades a la vez (Arzate, 2010, p. 8); es decir, en su investigacion la
autora se refiere a que la mujer ya no es presentada en la publicidad como una
esclava del hogar, sino que ya es mas libre y puede desarrollarse de diferente

manera en los distintos ambitos sociales.
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Sin embargo, reconoce que, aunque se ha trabajado por mostrar a la mujer dentro
de la publicidad mas activa y desarrollando diferentes actividades a las del hogar,
como hace 30 afios, aun existen estereotipos alrededor de ella que limitan su

condicion, como el de la belleza.

De acuerdo con este aspecto, Arzate habla de como la concepcién de belleza puede
ir cambiando de acuerdo con la época, en donde en la época del cine de oro las

mujeres que poseian caderas anchas y cuerpos robustos eran consideradas como

el ideal de la mujer. Y en la actualidad la imagen
de belleza que se tiene socialmente es todo lo
contrario (Arzate, 2010, p.30).

Arzate realizé una encuesta de opinién a mujeres
para conocer su opinibn sobre la imagen que
proyectan los mensajes de la publicidad, ademas
de ver si se identificaba una evolucion en torno a
dicha imagen. Su investigacién concluyé con que
en la actualidad la publicidad muestra a la mujer en

diferentes ambitos, ya no solo en la casa, ahora la

llustracion 8. Comercial Ariel “Evitael ~ representa como mujer trabajadora,
drama”

T emprendedora, etc., y que esto puede estar
(Mini Films Like, 2018, 0:03-0:39)

relacionado con diversos intereses, por ejemplo,
econdmicos, que han contribuido a que actualmente la publicidad sea mas

igualitaria.

En tal trabajo, la autora habla de una liberacién de la mujer, no solo en el ambito del
hogar, sino también en el mundo laboral, o que hace referencia a una cuestion de
igualdad; sin embargo, no se puede hablar totalmente de ella, cuando ser ama de
casa es una actividad que no es considerada un trabajo, sino una obligacién, como
se menciona en la investigacion denominada Definicion del rol de las amas de casa
desde el modelo de la ocupacion humana (MOHO), dirigido a un enfoque laboral,

con la que los autores buscaron definir cual es el rol que tienen las amas de casa a
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través de la observacion y el analisis de las actividades productivas no remuneradas

gue ejecutan.

Los autores encontraron que las amas de casa no reciben remuneraciones
econdmicas por las actividades que realizan en el hogar. También menciona que el
trabajo de casa no es considerado en algunos paises como tal por no tener algan
tipo de paga, como es el caso de Colombia (Fernandez et al., 2014, p. 4-5). Lo que
la llevé a buscar el rol de las mujeres desde un enfoque laboral a través de la terapia
ocupacional. Concluyendo que quienes determinan el rol de ama de casa en mayor
medida es la propia familia. Ademas de que las amas de casa se apropian de esa

identidad basandose en las concepciones que ellas tienen de su rol (2014, p.40).

Como se ha visto en las investigaciones presentadas la imagen de la mujer dentro
del panorama publicitario principalmente partiendo de los roles de género, ha sido
asociada a la belleza, el deseo y el consumo, reproduciendo durante afios jerarquias
reforzando la desigualdad social. En su mayoria el tema fue estudiado desde el
enfoque cualitativo, coincidiendo en que la representacion de la mujer es utilizada
principalmente para fomentar aspiraciones Yy ciertos comportamientos,
presentandola principalmente como objeto sexual, figura decorativa 0 como una
consumidora potencial. Pese que algunas investigaciones concluyeron que se han
mostrado avances significativos en estas representaciones mostrando a la mujer en
otros ambitos fuera de las actividades del hogar, la publicidad televisiva aun
continla dandole una presencia que responde, en gran parte a estereotipos

vinculados al aspecto tradicional.

Con base en estas aportaciones, en mi siguiente apartado retomo conceptos como
género, roles, estereotipos y discurso publicitario, asi como el analisis semidtico,
para examinar de manera conjunta la imagen y el discurso. De acuerdo con esto,
mi proyecto de investigacion busca ser una contribucion al debate de la imagen de
la mujer en el panorama publicitario sobre como el discurso y la imagen se
complementan en la construccién de representaciones que generan la division de
roles. Mostrando que, a pesar de los mdltiples estudios y enfoques que han

sefalado el papel de la publicidad en la reproduccién de desigualdades, estas
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representaciones persisten y se normalizan hasta nuestros dias; abordando una
representacion que no ha sido tan estudiada como el caso de las amas de casa y
los detergentes de ropa.

Como se ha visto, el tema de los roles de género estudiados en la publicidad se ha
realizado siguiendo diferentes disciplinas y enfoques, ademas de ser
investigaciones realizadas en distintos afios. Sin embargo, en los trabajos hallados,
no localicé alguna que se centre Unicamente en mi tema de interés que son las
amas de casa. Por lo regular, aparecen como parte de un problema de género junto
a otros estereotipos, lo que no significa que en otros espacios o lugares no se esté
trabajando sobre el tema o se encuentren ya a la espera de ser descubiertos en un

futuro.

Por lo tanto, considero que mi tema es pertinente tratarlo, retomar ideas que ya han
sido expuestas anteriormente y relacionarlas con mi objeto de estudio,
enfocandome en las amas de casa. Ademas, las investigaciones mostradas, son de
diferentes paises y temporalidades, con lo que mi trabajo puede contribuir a explicar
coémo los roles de género, en especial el de ama de casa, es un problema que no
solo se presenta en México, sino también en un contexto internacional. Asi como
para entender como en nuestra actualidad se siguen reproduciendo estereotipos

gue han llevado a buscar procesos para la defensa de la desigualdad.

2.2 Aportaciones al estudio del género desde la comunicacion

A continuacién, desarrollare mi marco conceptual, el cual servird como base para
sustentar mi investigacion. Comenzare dando a conocer el concepto de género
desde el punto de vista de diferentes autores. Después abordaré el concepto de
roles de género como una construccion social que determina las actividades
sociales de hombres y mujeres. Finalmente, hablaré sobre la definicion de
“‘estereotipo” y estereotipo de “ama de casa” y su vinculacién con mi objeto de
estudio y como, al igual que los roles de género, estos son una construccion social

a partir de las interacciones humanas.
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2.2.1 Género

El concepto de género, en sus inicios, se referia a las caracteristicas biologicas que
separaban a los hombres de las mujeres; sin embargo, éste ha ido evolucionando,
incluyendo dentro de él no so6lo a las cuestiones bioldgicas, sino también a las
sociales que hacen que se hablen de ellos y ellas. En su texto El género: una
categoria atil para el analisis histérico, Joan W.
Scott (2002) hace referencia a la utilizacion del
concepto de género por primera vez entre las
feministas americanas, quienes no aceptaban la

utilizacion del término sexo o diferencia sexual.

Entre las definiciones que podemos encontrar

sobre el concepto de género estad la de Marta

Lamas (2000) que afirma que “el género es un

llustraciéon 9. Comercial Viva “Viva poder

Dual con Clorox” conjunto de ideas, representaciones, practicas y

(Henkel, 2017, 0:18-0:26) prescripciones sociales que una cultura desarrolla
desde la diferencia anatdmica entre mujeres y hombres, para simbolizar y construir
socialmente lo que es propio de los hombres (lo masculino) y propio de las mujeres

(lo femenino)” (p.2).

Por su parte, la Organizacion Mundial de la Salud describe el género como “los
conceptos sociales de las funciones, comportamientos, actividades y atributos que
cada sociedad considera apropiados para los hombres y las mujeres [...]” (Viera,
s.f).

Una definicion mas sobre el concepto de género es el que ofrece Scott: “género
pasa a ser una forma de denotar las construcciones culturales, la creacion
totalmente social de ideas sobre los roles apropiados para mujeres y hombres”
(Scott, en Lamas, 2000). Asi, para él: “El uso de género pone de relieve un sistema
completo de relaciones que puede incluir el sexo, pero no esta directamente
determinado por el sexo o es directamente determinante de la sexualidad” (Scott,
en Lamas, 2000).
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Por su parte, Ana Maria Tepichin (2018) afirma que el concepto de género se refiere
principalmente a la desigualdad que se genera entre hombres y mujeres a partir de
su diferencia sexual. Asi bien, menciona la desigualdad de géneros como una

consecuencia de las relaciones de poder.

El género se ha estudiado por quienes en un principio estudiaban todas las
cuestiones relacionadas con las mujeres y a partir de que se tiene la nocion que, de

manera general, el mundo esté controlado por una vision masculina.

Como lo sefiala Ana Maria Tepichin (2018), dicha vision coloca a los hombres como
centro de las sociedades. Justamente esa visidbn masculina es la que construye una
sociedad de desigualdad: “el género es uno de los ejes que ordena las estructuras
de la sociedad; es en un principio organizador de la vida social a partir del cual las
construcciones sociales de lo femenino y lo masculino son fuente de desigualdad”
(p.101). Por ello, en nuestras sociedades actuales logramos identificar como las
actividades estan divididas y establecidas en funcion de dichas construcciones
sociales, y de las relaciones de poder, entre el sexo “débil”’ y el “fuerte”.

Tomando en cuenta las definiciones anteriores, y de acuerdo con mi objeto de
estudio, comprendi el concepto de género como: una combinacién de las
definiciones propuestas por los autores antes mencionados; es decir como la
construccion social que va a determinar el comportamiento y las actividades que
tanto hombres como mujeres deben desempefiar partiendo de sus caracteristicas
biolégicas a través de una ideologia que se genera mediante las relaciones de poder

gue ponen al hombre como eje de las funciones sociales.

De esta forma se identifica el estereotipo de ama de casa como una de esas
construcciones sociales que determinan en un solo concepto una serie de
actividades como lavar, planchar, cuidar a los hijos. etc., que deben ser
desarrolladas por las mujeres a partir de esta desigualdad sexual y que sigue siendo
reproducida actualmente al seguirse reforzando la vision masculina de ver y

comprender el mundo.
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2.2.2 Roles de Género

Los roles de género tienen que ver con las actividades y comportamientos sociales
gue se aprenden, dentro de una sociedad, que van a diferenciar a la mujer del

hombre, o sea, lo que es femenino de lo que no.

Para comprender mejor esto hay que entender como es que se van construyendo

los roles en la sociedad.

Como explique anteriormente, el concepto de género es una construccion social
gue determina el papel que deben desempefiar las personas a partir de su sexo.
Realmente en todos los paises la cultura se va construyendo mediante la asignacion

de roles entre hombres y mujeres.

Marta Lamas se refiere de esta manera a la asignacion de roles: “cada cultura
establece un conjunto de practicas, ideas, discursos y representaciones sociales
gue atribuyen caracteristicas especificas a mujeres y a hombres. Esta construccion
simbdlica, que en las ciencias sociales se denomina género, reglamenta y
condiciona la conducta objetiva-subjetiva de las personas” (Lamas, 2000, p.2); es
decir, en cada sociedad se establecen las normas, comportamientos o practicas de

acuerdo con su cultura, tanto para los hombres como para las mujeres.

Mientras que a los hombres se les asignan papeles de fuerza, politica y liderazgo,
a las mujeres se les asignan roles como de ama de casa, enfermera, cocinera;

papeles que son considerados de menor dificultan a la de los hombres.

Los roles de género no tienen que ver con las caracteristicas biolégicas con las que
los seres humanos nacemos, sino que estos mantienen caracteristicas impuestas
socialmente de acuerdo con lo que se cree debe ser propio de cada sexo, tomando

en cuenta su biologia.

Para que los roles de género funcionen en la sociedad, no solo basta con ser
impuestos, deben ser aprendidos y reproducidos mediante los comportamientos.

Por lo anterior es que, desde nifios se ensefian las diferencias entre hombres y
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mujeres, rechazando asi que de adultos no se cumpla con las caracteristicas

socialmente impuestas.

Los roles de género son reproducidos y aprendidos
por medio de la interaccion social; es decir, tenemos
que interactuar con las demas personas y encontrar |
comportamientos que se asemejan o se identifiquen
al género que nos es asignado y de esta forma los

\ ViV

una construccion social que se generaatraves dela | siracion 10. Comercial “Viva mi

imitamos, por lo que coincido en que el género es

interaccion y que ésta puede variar de cultura a Campeon”
(injo84, 2008, 0:17)
cultura.

Por otra parte, Erving Goffman, quien no estudia propiamente los roles de género,
vincula a éstos como resultado de las interacciones sociales (Goffman, citado por
Herrera y Soriano, 2004). Ademas, se refiere, a que, mediante las interacciones, se
generan los significados y valores que van a determinar los comportamientos de

hombres y mujeres en los entornos sociales.

Es por ello, por lo que Goffman se refiere a los roles de género como parte de la
interaccion social que atribuye ciertas caracteristicas y significados tanto de

hombres como de mujeres, que se espera que desempefien de manera correcta.

Para ver como se da esta diferencia entre hombres y mujeres, me referiré a lo que
Goffman denomina el “estigma”; para el autor éste es una clase de relacion entre el
“atributo” y el “estereotipo”, sin embargo, destaca que existen atributos que resultan
desacreditadores dentro de la sociedad, por lo que él ve en ellos una doble

perspectiva (Goffman, 2006, p.14).

El estigma es una desaprobacion de un rol que va en contra del que se tiene ya
establecido socialmente. Por ejemplo, los roles que cumplen hombres y mujeres
socialmente son diferentes, por lo que en ocasiones es mal visto o desaprobado

que una mujer llegue a desempefar actividades que estan establecidas para los
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hombres, en vez de realizar alguna actividad impuesta para las mujeres como

limpiar el hogar.

Asi bien, Goffman asume que un determinado rol “significa desaparecer
completamente en el si mismo virtual elaborado por la situacién, exponerse a la
percepcion de otros mediante la propia imagen y confirmar expresivamente la propia
aceptacion de ella. Asumir un rol significa ser subsumido por éste” (Goffman, en
Herrera y Soriano, 2004,66).

De acuerdo con lo anterior, para que pueda haber una division entre los roles 0 mas
bien entre lo que es femenino y masculino, es necesario que la sociedad se apropie
de dichas actividades y que tanto hombres como mujeres se crean su rol
establecido; es decir, tantos hombres como mujeres deben de reproducir las
caracteristicas socialmente impuestas dependiendo de su género, dejando a un

lado el deseo de comportarse de cualquier otra forma que no esté establecida.

Entender esta cuestion de division de los roles de géneros, ayuda a explicar como
es que estos roles, de lo que es para ellas y lo que es para ellos, siguen siendo
reproducidos socialmente a gran escala, por eso los medios de comunicacion, como
lo son los comerciales de detergentes de ropa, se basan en ellos para poder vender

productos.

2.2.3 Estereotipos de género

Los estereotipos de género hacen referencia a las caracteristicas especificas que
deben de cumplir tanto hombres y mujeres para desarrollar una actividad en
particular; “el conjunto estructurado de creencias compartidas dentro de una cultura
0 grupo acerca de los atributos o caracteristicas que posee cada género” (Moya,
2003, en Montes-Berges y Castillo-Mayén, 2014, p.1044) , las cuales, junto con el
"proceso de socializacién y los procesos individuales favorecen la aparicion de
comportamientos diferenciados entre mujeres y hombres” (Montes-Berges y
Castillo-Mayén, 2014, p.1044).
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Los estereotipos no estan alejados de los roles de género, pues estos van de la
mano, mientras que los roles atribuyen actividades que v —
deben ser realizadas de acuerdo con el género, los
estereotipos les otorgan caracteristicas especificas a los
roles. Por ejemplo, en mi objeto de estudio, los roles de
la mujer los identifiqué en las actividades que esta realiza
como planchar y lavar la ropa, recoger la casa, hacer la
comida entre otras. Mientras los estereotipos los
identifiqué en sus sentimientos, comportamientos y
valores como una mujer amorosa, preocupada por sus

hijos, atenta con su esposo, docil, etc. Entender el

concepto de estereotipo me ayuddé a comprender el

L llustracion 11. Comercial “Bold 2
papel de ama de casay los roles o actividades que esto en 1"

Impllca SOCIaImente. (josequirogalz, 2008, 018'021)

Desde que somos nifios nos asignan un color especifico para diferenciarnos rosa y
azul, o cierta manera en la que debemaos llevar el largo del cabello, incluso la manera
en la que debemos comportarnos ante los demas. La sociedad en la actualidad esta
compuesta para satisfacer las necesidades de los estereotipos socialmente
impuestos y su reproduccion. Lamentablemente la sociedad esta tan bien educada
en estas cuestiones que llega a normalizar e interiorizar este tipo de imposiciones.
Las autoras Rosario Castillo-Mayén y Beatriz Montes-Berges (2014, p.1044)
mencionan que los estereotipos de género contienen una carga negativa en las
personas ya que estos limitan la capacidad integral que pueden llegar a tener e
influyen en sus preferencias y desarrollo de habilidades, asi como en sus
aspiraciones, emociones, estado fisico, etc., sin embargo, los estereotipos que se
han generado social y culturalmente han tenido un mayor peso sobre las mujeres
poniéndolas en desventajas ante los hombres, facilitando la discriminacién hacia

ellas.

Mientras que a los hombres se les asignan caracteristicas como el ser fuertes,

capacidad de liderazgo, trabajadores, proveedores del hogar, etc., a las mujeres se

35



les asignan caracteristicas como vulnerables, buenas cocineras, educadoras,
débiles, etc., lo que no precisamente llega a describir a la mujer correctamente; es
decir, socialmente ésas son las cualidades que diferencian a los hombres y las

mujeres, lo que no quiere decir que realmente sea asi.

2.2.4 Estereotipo de ama de casa

El estereotipo de ama de casa conlleva una cantidad de actividades relacionadas
con el hogar, como son lavar trastes, lavar ropa, cocinar, barrer, trapear, sacar la
basura, etc. Por lo regular el estereotipo de ama de casa se les ha asignado a las

mujeres al considerarlas como el sexo débil en comparacion con los hombres.

Miriam Carrefio y Teresa Rabazas explican que el trabajo de ama de casa ha sido
considerado como un rol no productivo dentro del ambito social, pese a que
consideran que el trabajo dentro del hogar es indispensable para la supervivencia

de un grupo familiar y social (2010, p.57-58).

En la actualidad a las mujeres se les sigue imponiendo el estereotipo de ama de
casa, que por lo regular es considerado como una obligacibn mas que como un

trabajo como se menciond anteriormente.

Carrefio y Rabazas (2010, p.57) mencionan que una de las cuestiones por las que
el estereotipo de ama de casa o cuidadora doméstica es mas atribuido a las mujeres
gue a los hombres, tiene que ver con su naturaleza y una cuestion biolégica que

fortalece la idea de que las mujeres estan hechas para ese tipo de actividades.

Para mi objeto de estudio, y de acuerdo con lo anterior, interpreté los estereotipos
como construcciones sociales que suelen ser asignados por una cuestién de
ideologia y prejuicio sobre las capacidades de hombres y mujeres y no propiamente
por caracteristicas biolégicas que permitan a un sexo desarrollar mejor una actividad

que el otro.
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2.3 Aportaciones al estudio del discurso

En este apartado daré la definiciébn del concepto de discurso y su relacién con el
concepto de ideologia. También abordaré el concepto de publicidad y la imagen de
la mujer que se presenta dentro de ella para identificar su relacion con mi objeto de

estudio.
2.3.1 Teorias del Discurso

En la mayoria de los comerciales de detergentes de ropa los mensajes visuales van
acompafnados de dialogos o, en este caso, como lo llamaremos, de discursos que

ayudan a tener una mejor idea de lo que nos quieren convencer.

De acuerdo con el autor Tanius Karam (2005, p.34-50), el discurso puede ser
entendido como un concepto polisémico que, generalmente, se entiende como el

proceso de produccion linglistica que se pone en juego para producir algo.
Y éste se puede entender mediante tres tendencias:

1. Una mirada del discurso como unidad linguistica.

2. Consideran al discurso como parte de un modelo de comunicacion. De
acuerdo con esto, el discurso se define como una determinada
circunstancia de lugar y de tiempo en que un determinado sujeto de
enunciacion organiza su lenguaje en funcidbn de un determinado
destinatario.

3. Finalmente, hay una perspectiva materialista del discurso, la cual se
entiende como una practica social vinculada con sus condiciones sociales
de produccion, y a su marco de produccion institucional, ideoldgica
cultural e histérico-coyuntural, donde el sujeto emitente no esta en el
origen del significado del discurso, sino que esta determinado por las
posiciones ideoldgicas puestas en juego en los procesos sociales en los

gue se producen las palabras como lo sefiala el autor.

No obstante, todos los discursos estan constituidos por ideologias; es decir, los

discursos son trasmitidos o construidos mediante la ideologia de la persona que los
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crea. Estos discursos buscan cumplir alguna finalidad en especifico. Los autores
Gunther K. y Theo L. (2001) los describen como “conocimientos socialmente
construidos de (algun aspecto de) realidad. [...] desarrollados en contextos
especificos y en formas que son apropiadas a los intereses de los actores sociales

en esos contextos [...]" (p.1)

En la publicidad televisiva, por ejemplo, que es a donde va enfocado mi objeto de
estudio, los discursos son creados por los empresarios que tienen como objetivo
vender sus detergentes, entonces los discursos que se trasmiten en los comerciales
de detergentes de ropa estan basados en la ideologia de los duefios de las

trasnacionales y su finalidad es persuadir al consumidor.

De las teorias relacionadas al estudio del discurso, retomé las aportaciones de Teun

Van Dijk, principalmente, y las aportaciones de Michel Pécheux.

2.3.1.1 Desde la mirada de Teun Van Dijk

Primero defino lo qué se entiende como “analisis critico del discurso”. De acuerdo
con Teun Van Dijk, éste puede entenderse como un “planteamiento cuyo objetivo
es estudiar los textos y el habla que emergen de la critica lingtistica, la critica
semidtica y, en general, del modo sociopolitico consciente y oposicionista en que
se investigan el lenguaje, el discurso y la comunicacién” (1997, p.15); es decir, lo
gue se busca obtener a través de analisis del discurso es estudiar los problemas o
los temas que tienen mas relevancia o impacto dentro de nuestra sociedad,

principalmente ver la relacion que existe entre ésta y el discurso.

Para Van Dijk, la funcién que el analisis del discurso tiene en la sociedad se enfoca
en las relaciones de poder, dominacion y desigualdad. Sobre todo, se centra en ver
como es que los integrantes que pertenecen a los grupos sociales reproducen o se
oponen a este tipo de relaciones. En este caso, el andlisis del discurso lo hace a
través de los textos o del habla. Dichas relaciones también estan ligadas a
caracteristicas tales como la clase social, el género, las etnias, la lengua, la religién,

etc.
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Para el autor, “el analisis critico del discurso va a radicar en descubrir aquello que
esta escondido y no se puede percatar a simple vista dentro de las relaciones de
dominacion discursiva o ideoldgica o en todos aquellos mecanismos discursivos que

influyen en el pensamiento de las personas” (Van Dijk, 1997, p.16 -17).

Por otro lado, habla sobre el vinculo que el analisis del discurso mantiene con los
medios de comunicacién: “el analisis de discurso profundiza en aquello que aun
siendo obvio, no se ha investigado por completo; es decir, sobre el hecho de que
los mensajes mediaticos son tipos especificos de texto y habla” (Van Dijk, 1997,
p.27) No obstante, hace referencia a que “un analisis tan complejo del discurso no
se limita al andlisis textual, sino que también toma en cuenta las relaciones entre
las estructuras de texto y habla por una parte y, por otra, su contexto cognitivo,

social, cultural, o histérico” (Van Dijk, 1997, p.30).

Con lo anterior, el autor se refiere a que en los discursos que aparecen en los
medios de comunicacién, asi como algun otro discurso que esté destinado a
convencer a los diferentes grupos sociales, no se podrian entender por si solos
como mensaje si estos no los ligamos con su influencia externa; es decir, con el

TigF

contexto y el objetivo con el que se generan dichos

discursos.

Asi bien, Van Dijk menciona que todos los discursos o
mensajes que aparecen dentro de los medios de
comunicacion estan realizados mediante alguna
ideologia, por lo regular ligada a grupos de poder o a las

elites de las sociedades que persiguen algun

determinado fin o beneficio propio y utilizan los

llustracién 12. Comercial Bold 3

«Lavar es lo de Menos” discursos como medio de control, sobre todo del

(Sanchez y Martin, 2019, 0:11-0:17) pensamiento_

De acuerdo con lo anterior, las aportaciones de Van Dijk determinan justamente

como, mediante el discurso que se muestra en los comerciales de detergentes de

39



ropa, se reproducen ideologias, que, si bien no se dicen explicitamente, estan

dentro de los mensajes que muestran los comerciales.

Cuando hablo de ideologia, me refiero a aquella que legitima un dominio de un
grupo sobre otro construyendo estructuras de poder y control, las cuales lleva a
colocar a un género sobre otro, determinando sus valores y comportamientos
sociales, por ejemplo, al hombre en el campo laboral y a la mujer en las tareas del
hogar (Van Dijk, 2003, p.48).

De esta forma, se entiende, cdmo el estereotipo de ama de casa que se muestra en
los comerciales de detergentes de ropa trae consigo una carga ideoldgica que tiene

que ver justamente con una relacion de poder y de control social.

Para el marxismo, la ideologia es una forma de control social debido a que genera
una falsa conciencia sobre las condiciones materiales de existencia del hombre. Asi
bien, para el autor, la ideologia puede utilizarse como una herramienta que sirve
para despojar a los seres humanos de su libertad, convirtiéndolos en parte de una
masa dominante (Engels, citado en Van Dijk, 2003, p.15).

Por lo tanto, las aportaciones de Van Dijk entrelazan la relacion que tienen el
discurso de los comerciales de detergentes de ropa, que ayudan a generar y a
reproducir el estereotipo de ama de casa, con el contexto social en el que se ofrecen
dichos discursos.

2.3.1.2 Desde la mirada de Michel Pécheux

Otra de las aportaciones sobre el analisis del discurso que utilicé es la del francés
Michel Pécheux. El, al igual que Teun Van Dijk, afirma que los discursos estan
constituidos por ciertas cargas ideoldgicas, pero, a diferencia del primero, el analisis
del discurso de Pécheux tiene como objetivo mostrar la determinacion histérica del

nivel semantico del lenguaje y el problema de las significaciones.

En este sentido, el francés intenta crear su teoria del discurso, incluyendo a la
linglistica, el psicoanalisis y el materialismo, siguiendo las propuestas de autores

como Althusser y Jacques Lacan de involucrar el marxismo con el psicoandlisis; es
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decir, en su teoria el autor analiza los discursos desde la construccion gramatical

de la lengua y sus elementos. Pues de acuerdo con el autor, los discursos no son

solamente conjuntos de palabras o frase, formas en que el sentido se produce en

una situacion historica y socialmente completa.

Ideas centrales:

1.

El discurso esta construido por una ideologia: El autor afirma que
todo discurso trae una ideologia detras de él; es decir, que las personas
no emiten una opinién desde un lugar neutro, sino desde posiciones
ideologias previas y especificas.

Las personas no son completamente conscientes de lo que dicen:
Los sujetos que hablan no mantienen un control absoluto sobre lo dan a
entender mediante su discurso. Y a que la ideologia, la historia y el
inconsciente, lo exceden.

El sentido es inestable: El significado que puede tener un discurso no
es fijo. Puede variar de acuerdo con el contexto, los interlocutores y las
condiciones de quien se produce; lo que el autor lo denomina como “la
deriva del sentido”.

Interdiscursividad: En este punto el autor implica que, ningun discurso
es completamente original, pues este estd construido sobre otros
discursos previos. Lo que significa una relacion entre discursos pasados
y presentes que se van actualizando constantemente.

Formaciones discursivas: Este es un punto importante para el autor.
Donde determina que cada grupo social tiene diferentes modos de dar
a conocer o decir las cosas, que corresponden a su lugar en las

relaciones de poder y a su ideologia.

Resumiendo lo anterior, para Pécheux, el discurso es un espacio en donde se

juegan las relaciones de poder, la subjetividad y la ideologia, y no debe verse

simplemente como una herramienta de comunicacion.

Pécheux (1978) sostiene que es posible estudiar las formaciones discursivas a

través de sus significaciones y que el proceso semantico de un discurso ya esta

41



histéricamente determinado y éste siempre tiene relacion con las relaciones de
fuerza. Es ahi, donde las aportaciones de este autor ayudaron a mi objeto de
estudio. Mostrando de qué manera los discursos que se ofrecen en los comerciales
de detergentes de ropa, han sido construidos a través de la ideologia e historia y

son una constante dentro de la publicidad televisiva actual.

2.3.2. Andlisis semidtico de la imagen

Para el estudio de la imagen, recurri al andlisis semiético, para entender como se

presenta el estereotipo de ama de casa en los comerciales de detergentes de ropa.

Comienzo por definir lo que es semidtica: ésta pertenece tanto a los enfoques
estructuralistas como a los estudios culturales y se puede definir como la ciencia
que se encarga de estudiar los sistemas de signos, como lo son la lengua, los
cadigos, las sefializaciones, etc. (Guiraud, 1972, p.7) Asi, Seiter se refiere a ella
como “el estudio de todo aquello que puede utilizarse para comunicar, desde las
palabras, las imagenes, hasta las sefiales de trafico, las flores, la musica y los
sintomas médicos” (Seiter 1992, citado en Lozano, p.150). También la semidtica
puede ser considerada como una ciencia, cuyo objetivo es estudiar los signos que

se encuentran en la vida social.

A su vez, para Umberto Eco, “la semiodtica tiene razon de ser en la posibilidad de
determinar estructuras (codigos) a nivel de los fendbmenos de comunicacion” (Eco,
Eco, en Pérez, 2008, p.15). De acuerdo con lo anterior, la semiologia ayudd a mi
objeto de estudio a ubicar o a indicar cuales son los signos o cédigos culturales que
conforman los comerciales de detergentes de ropa para poder explicar sus
significados y la relacion que tienen con el estereotipo de ama de casa y su enfoque

sociocultural del mismo.

Tanius Karam (2006), describe la semidtica de la imagen como aquella que se
encarga de estudiar el signo iconico y los procesos de sentido-significacion a traves
de la imagen; es decir, a través de las imagenes se pueden transmitir los

significados que estan plasmados en la realidad, por ello es importante entender
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sus componentes y ver cuales son las funciones que cada uno cumple dentro de

ellas.

Sin embargo, hablar de la semidtica es hablar de muchos autores, tales como
Ferdinand de Saussure, Charles S. Peirce, Roland Barthes, Algirdas Julien
Greimas, Umberto Eco, Eliseo Veron, entre otros, quienes hicieron sus aportaciones
dentro de esta técnica de investigacion. En este caso, abordaré la aportacion de la

retérica de la imagen propuesta por Roland Barthes.

2.3.2.1. Desde la mirada de Roland Barthes

Para el autor, las imagenes mantienen un nivel de significados previamente
intencionados. Por lo que, en su obra, La escritura de lo visible: la imagen (2009),
propone la “retérica de la imagen”, explicando que las imagenes son construidas
con la intencién de trasmitir cédigos y significados que pueden ir mas alla de lo
evidente, que influyen en el pensamiento y la percepcién de la realidad de quien las

mira.

En el &mbito publicitario, el autor se refiere al mensaje respecto a la imagen de la
siguiente forma: “en la publicidad la significacion de la imagen es sin duda
intencional: lo que configura a priori los significados del mensaje publicitario son
ciertos atributos del producto, y estos significados deben ser transmitidos con la
mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues seguros que en
la publicidad esos signos estan llenos, formados con vistas a la mejor lectura
posible: la imagen publicitaria es franca, o, al menos, enfatica” (Barthes, 2009, p.1).
Lo anterior, hace referencia a que, lo que se muestra en los comerciales pueden o
no ser representaciones ideolégicas y culturales que pueden ser interpretadas de

diferentes formas respecto al contexto sociocultural del espectador o comprador.

Con relacion a mi tema central; y de acuerdo con el autor, los comerciales de
detergentes de ropa son construidos a través de mensajes simbdlicos que toman
de la realidad de un grupo de compradores en especifico, en este caso las mujeres
y la actividad de lavar, que les permita enviar codigos en concreto generando una

respuesta en especifico de compra y expansion.
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Respecto a lo anterior, para entender mejor la teoria de la retorica, el autor propone

entender las publicidades a través de la interpretacion de tres mensajes:

a) Mensaje Linguistico: Se refiere al texto que podemos encontrar a simple vista
dentro de la imagen como la marca de un producto o algun tipo de slogan. Este tipo
de mensaje puede ayudar a interpretarse el significado de una manera en

especifico.

b) Mensaje Denotado: Hace referencia al mensaje literal, es decir a lo que se ve a
simple vista dentro de la imagen de una manera directa y objetiva sin resaltan

ningun tipo de interpretacion.

c) Mensaje Connotado: Se refiere al mensaje simbdlico o cultural con el que se
interpreta el mensaje denotado. Este puede variar dependiendo de quien lo vea.

De acuerdo con las teorias explicadas en este apartado, retome tres: dos para el
discurso, abordando las aportaciones de los autores Van Dijk (1997) y Pécheux
(1978); y una para la representacion visual retomando las aportaciones de Barthes
(2009), ya que, sus fundamentos, me permitiran mas adelante dar respuesta a mi
objetivo de investigacion. Estos autores destacan que el discurso y las imagenes no
son medios neutrales de comunicacién, sino espacios donde se construyen y
reproducen ideologias. Coincidiendo con Van Dijk en que los mensajes deben
entenderse desde el contexto en que se producen y reproducen, permitiendo a
algunos discursos generar estereotipos, colocando a un género por encima de otro.
De igual forma, destaco de Pécheux la idea de que los significados estan
establecidos por causas ideoldgicas y son trasmitidos mediante estructuras
gramaticales que reflejan la vision de los diferentes grupos sociales. Finalmente, de
las reflexiones de Barthes rescato como las imagenes son creadas bajo la intencién

e influyen en la percepcion y el pensamiento, reforzando asi codigos culturales.

En conjunto, estas perspectivas me permiten ver la representacion de la mujer, no
solo como algo natural o inocente, sino como el resultado de las construcciones
discursivas y visuales que van a responden a intereses sociales, culturales y de

poder. A partir de ello, es posible cuestionar como los mensajes hablados y visuales
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se complementan para mostrar estereotipos hacia la mujer dentro las publicidades
televisivas alejadas de la realidad actual, dando camino a buscar formas mas
equitativas de representacion en los comerciales como los de detergentes de ropa.

2.4 Aportaciones al estudio del mensaje publicitario
2.4.1 Publicidad

La publicidad puede establecerse de acuerdo con la autora Maria Dolores Degrado,
como “el arte de buscar los procedimientos mas adecuados para promover vy
divulgar una serie de ideas, pensamientos de productos dentro de una cultura o
sociedad” (2005, p.293-294). Asi como, “un montaje de la realidad procurando hacer
atractivo al consumo de ciertos bienes, presentando mundos y escenarios
altamente deseables para los consumidores, confiriéndole a los objetos un fuerte
valor simbdlico, mas all4 de su valor técnico, practico o funcional (Yanina, 2005,
p.21). Y que para el autor Eulalio Ferrer (2002), “surge como necesidad mediadora

entre esa relacion de la oferta y la demanda” (p.64); y que “esta hecha a imagen y

semejanza del hombre” (p.92).

Por su parte, John B. Thomson la reconoce
como “una forma de comunicacion impersonal y
de largo alcance que es pagada por un
patrocinador identificado (empresa lucrativa,

organizacién no gubernamental, institucién del

estado o persona individual) para informar,
llustracién 13. Comercial Ace “Vecinas” persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca
(ICONAD CONSULTING, 2016, 0:19) .. .
de los productos, servicios, ideas u otros que

promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, seguidores u otros” (2002, p.1-2).

Retomando las definiciones por los anteriores autores y de acuerdo con mi objeto
de estudio, se entendera la publicidad en mi investigacibn como aquella que es
utilizada por las empresas o marcas de detergentes con el fin de trasmitir mensajes

previamente construidos sobre un contexto especifico (el de ama de casa), los
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cuales estan cargados de aspectos simbolicos (roles y estereotipos) y culturales
utilizados para persuadir a las mujeres a comprar su producto. Donde la cultura “no
es solo un significado producido para ser descifrado como un texto sino también un
instrumento de intervencion sobre el mundo y dispositivo de poder (Giménez, 2005,
p.71); es decir, donde la publicidad retoma los aspectos socioculturales influyendo

en su estructura a través del reforzamiento de los roles de género.
2.4.2. El mensaje publicitario

De acuerdo con su definicion la publicidad esta relacionada a mensajes, los cuales,
estan estructurados bajo una vision que fomentan el convencimiento y
posteriormente la compra de un determinado producto. Estos mensajes en el
siguiente apartado los englobaremos en un concepto llamado “mensaje o palabra
publicitaria”.

Para el autor Eulalio Ferrer la palabra publicitaria “es multiple y se alimenta de todas.
Acepta los intercambios, los sindénimos, las tautologias, los arcaismos y las
novedades. Su oficio es el de la eficacia, o sea el de la respuesta, el de la
coincidencia. Cada palabra, segun la entiende el publico, a su medida, a su ritmo, a
Su gusto: como si fuese una deliciosa confitura. O un feliz estado nupcial” (2002,
p.33); es decir, que los mensajes utilizados por los medios publicitarios pueden
tomar elementos o ideas de diferentes contextos, épocas o grupos sociales para
promocionar sus productos, los cuales seran interpretados por la audiencia de

acuerdo con sus ideologias o experiencias.

En el caso de los detergentes de ropa, su publicidad ha retomado los cédigos o
etiquetas que socialmente se han establecido para dividir las diferentes estructuras
a través de la diferencia de género, dando mensajes que han sido recibidos de
acuerdo con su intencion, pues durante afios han logrado a asignar el rol de ama

de casa a las mujeres dejando afuera de esta actividad a los hombres.

Este mismo autor sugiere que, “el lenguaje de la publicidad es rico en proposiciones.
Conviene recordar que el lenguaje se construye con el habla popular; de ella se
alimenta. Es el reflejo de lo cotidiano; el decir coloquial de la gente” (Ferrer, 2002,
p. 35). Interpretandolo como, que la publicidad construye mensajes tomando como
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base la forma en que las personas se comunican en el dia a dia por la audiencia,
por eso las marcas como la de los detergentes los utilizan, porque que los vuelve
familiares y de féacil entendimiento. También se sugiere que los mensajes
publicitarios no generan por lo regular elementos nuevos, sino que, retoman y
reflejan los ya establecidos socialmente, teniendo un doble sentido, fomentar una

compra y reforzar un rol.

Dichos mensajes pueden retomar en su construccion aspectos como la

comunicaciéon no verbal en sus representaciones o la percepcion de los colores:

Comunicacién no verbal: Mark Knapp establece que la comunicacién no verbal

puede entenderse como:

El movimiento del cuerpo o comportamiento cinésico comprende de modo
caracteristico los gestos, los movimientos corporales, los de las extremidades,
las manos, la cabeza, los pies y las piernas, las expresiones faciales (sonrisas),
la conducta de los ojos (parpadeo, direccién y duracion de la mirada y dilatacion

de la pupila), y también la postura (1982/1991, p.17)

Siguiendo la idea de este autor, la publicidad retoma este tipo de comunicacién para
promocionar sus productos en donde todas las interpretaciones de sus actores
buscan trasmitir algan tipo de mensaje, ya sea contribuyendo con sus acciones o
gesticulaciones. Ya que, “las emociones también se transmiten o comparten en gran
medida en forma no verbal” (Davis, 1976/2026, p. 287) Al tratarse de los comerciales
de detergentes de ropa, la comunicacién no verbal es una de las principales fuentes
de construccién de mensajes, debido a que estos se basan en su mayoria en la
trasmision de sentimientos y emociones maternales; lo que permite su estudio con

mayor facilidad.

Respecto a esto, Mark Knapp, recalca que, “algunas sefiales no verbales son muy
especificas y otras mas generales. Algunas tienen la intencion de comunicar, otras
son meramente expresivas. Algunas proporcionan informacion acerca de las
emociones mientras que otras dan a conocer rasgos de la personalidad o actitudes
(1982/1991, p.17).
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Colores: Dentro de los mensajes publicitarios los colores también juegan un papel

muy importante al momento de trasmitir un mensaje para la promocion.

Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por
su contexto, es decir, por la conexion de significados en la cual percibimos el
color. El color de una vestimenta se valora de manera diferente que el de una
habitacion, un alimento o un objeto artistico. El contexto es el criterio para
determinar si un color resulta agradable y correcto o falso y carente de gusto. Un
color puede aparecer en todos los contextos posibles-en arte, el vestido, los
articulos de consumo, la decoracién de una estancia- y despierta sentimientos

positivos y negativos. (Heller, 2008, p.18)

Es decir, dentro de los mensajes publicitarios el color puede ser fundamental para
hacer llegar un mensaje a la audiencia, pues como el autor lo establece, estos tienen
significados y al igual que la comunicacion no verbal puede trasmitir emociones,

haciéndolos mas llamativos o familiares.

Con ello, podemos concluir que los elementos dentro del mensaje publicitario de los
comerciales (desde los comportamientos, los contextos, los colores, vestuarios,
lenguaje que se comparten, etc.), facilitan obtener una reaccion de adquisicion
sobre lo que se ofrece. Estableciendo que en la publicidad ningin mensaje es
creado azarosamente, sino con toda la intencién y estructurados previamente con
el fin de convencer a la audiencia, donde cada elemento responde a un propdsito

en concreto.

2.4.3 La mujer en la publicidad

La cuestidn de la publicidad esta presente en

todos los @mbitos y es uno de los factores que

permiten la reproduccion de estereotipos y roles
" de género. Explicaré un poco la vinculacion entre

—— la publicidad y la representaciéon de la mujer en
ésta para que, mas adelante, ayude a

llustraciéon 14. Comercial Ace “Reto Ace

Limpieza Completa - Carlos Arenas” comprender como la publicidad,
(ICONAD CONSULTING, 2012, 0:09)




especificamente los comerciales televisivos, juega un papel importante en la

reproduccion del estereotipo de ama de casa.

Desde sus inicios, la mujer ha estado presente en los contenidos que el medio
publicitario ofrece; sin embargo, su participacion dentro de ella no esté alejada de
la realidad, pues tanto en la vida cotidiana como publicitaria, la mujer reproduce

estereotipos que minimizan su capacidad y trabajo dentro de la sociedad.

Rafael Moreno y Maria del Pilar Martinez (2012) mencionan que “muchas veces la
publicidad olvida su poder como medio de transmision de valores y significados, asi
como su caracter de agente de control social. De este modo, a través de los
diferentes anuncios publicitarios y ocultos tras sus estrategias persuasivas, se
esconden algunos significados no muy correctos en relacién con diferentes
conceptos” (p.911); es decir, la publicidad en su mayoria deja de cumplir lo que
deberia ser su funcién, de esta manera contribuye a la desigualdad entre hombres

y mujeres.

También se refieren a que “la mujer aparece representada en la publicidad de
manera diferente a sus homélogos masculinos, otorgandole los creativos diferentes
valores en funcion del sexo del protagonista del anuncio o del publico destinatario

del objeto anunciado” (Moreno y Martinez, 2012, p.911).

Cabe sefialar que las caracteristicas o cualidades que se le asignan a la mujer
dentro de la publicidad estan relacionadas con la asignacién de roles y estereotipos

socialmente establecidos de acuerdo con sus cualidades bioldgicas.

Como anteriormente se vio, la publicidad deberia ser un medio por el cual se
fomenten los valores dentro de la sociedad; sin embargo, ésta ayuda a la

reproduccion de estereotipos machistas hacia las mujeres.

Dentro de los contenidos publicitarios, por lo regular, la imagen de la mujer aparece
con menor relevancia en cuanto a su actuacion que los hombres. Si bien el género
masculino realiza actividades de oficina, relacionadas con el &mbito econdmico, la

fuerza, la estrategia o la inteligencia, las mujeres, por el contrario, realizan
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actividades como limpiadoras, enfermeras, cocineras, cuidadoras o cualquier

caracteristica que la sitian como inferior a los hombres.

José Sanchez (2003) menciona que “la mujer de la publicidad, la que llevamos
viendo desde el auge de la television como medio de llegar a masas de la poblacién,
alla por la década de los sesenta, no es otra cosa que un estereotipo: una imagen
encorsetada y desfigurada de una realidad infinitamente mas rica y compleja” (p.74).
Alo que el autor se refiere es a que no existen caracteristicas bioldgicas especificas
gue determinen los comportamientos de un sexo u otro; mas bien, la sociedad ha
impuesto formas de actuar de acuerdo con dicha biologia como una manera de
organizar o controlar a las sociedades, olvidandose que las capacidades de una
persona no pueden estar relacionadas por las condiciones en las que nace. Es de
estos comportamientos que la publicidad retoma para ofrecer y vender sus
productos en los comerciales principalmente reforzando los estereotipos

socialmente impuestos.

Entender como se caracteriza a la mujer dentro de la publicidad me ayudé a
comprender como este medio de comunicacion contribuye a reforzar el estereotipo
de ama de casa dentro de sus contenidos, mismos que se han generado desde la
época de los 70°s que es la época en la que se empez6 a desarrollar mejor la
publicidad comercial en nuestro pais.

2.4.3.1 El aporte feminista a la imagen de la mujer

Para el estudio de mi objeto, seria importante mencionar al movimiento social
feminista para generar una vision mas completa de los retos que enfrenta la imagen
de la mujer dentro de la estructura social respecto a la publicidad y los roles y

estereotipos de género.

La teoria feminista de acuerdo con Alicia Miyares, surge del “cruce de la libertad y
la igualdad, del derecho y la virtud” (2020, p.22) Cuyo analisis esta sustentado en la
critica al sistema patriarcal, criticando los aspectos nocivos, opresivos y enajenantes
producidos en la sociedad generando la desigualdad, la injusticia y la jerarquizacion

politica tomando el género como referencia (Lagarde, 2018). Ante esta premisa, a
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lo largo de la historia este movimiento ha puesto en el centro la lucha contra los
factores que han contribuido al desequilibrio social en contra de las mujeres
poniéndolas por debajo de los hombres. No se trata de la busqueda de superioridad
de la mujer sobre el hombre, sino de eliminar la discriminacion y promover la

equidad entre ambos.

Dicho movimiento dio paso diferentes olas histéricas desde el siglo XVIII-XIX, con
luchas iniciales por la educacion y el derecho al voto. Hoy en dia, se ha establecido
el inicio de la llamada cuarta ola de este movimiento, que resalta por primera vez en
la historia la presencia de organizaciones con una vision feminista y asociaciones
preocupadas por defender los derechos de las mujeres en todos los paises (Cobo,
2019).

En el sistema patriarcal, el cual pone a los hombres como centro de él, y forma su
estructura basandose en el género de nacimiento, “las mujeres deben vivir desde
su casa en el ambito doméstico bajo el poder patriarcal, e incluso bajo gobiernos y
regimenes politicos masculinos como les sucede en todos los ambitos” (Lagarde,
2018, p.84) invisibiliza y niega a las mujeres en la toma de decisiones y participacion
fuera del hogar. Justo en ese punto entra la nueva ola de la lucha de las mujeres
siendo potencializada por la era tecnologia dando paso a nuevas maneras de

buscar la igualdad.

De acuerdo con Rosa Cobo, “otro elemento que ha contribuido tanto a la creacion
de nuevas estructuras organizativas como a la globalizacién del feminismo son las
redes sociales. Internet se ha convertido en un espacio de comunicacién y de
transmision de las ideas feminista”. (2019, p.13) Proponiendo nuevos rumbos para
estructurar la sociedad que tan solo la imagen patriarcal que era ensefiada y
aprendida partiendo del nucleo familiar. En este sentido, la familia era vista como
“una asociacion de produccion-reproduccion del Estado, ya que el buen gobierno
depende del- justo gobierno de muchas familias- (Miyares, 2020, p.63) La cuarta ola
cuestiona la representacion de la mujer como ama de casa sumisa y promueve

imagenes mas diversas, donde las mujeres aparecen activas, independientes y con
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multiples roles sociales y profesionales, abriendo posibilidades de relaciones mas

equitativas incluso dentro del hogar.

La imagen como ama de casa es trasladada a la publicidad como la televisiva para
ser reproducida e imitada, convirtiéndose en una publicidad estereotipada
convirtiéndose en un obstaculo para la equidad. Ante esta problematica, esta nueva
ola propone nuevas estrategias de hacer publicidad tomando en cuenta los
derechos de las mujeres, “la publicidad feminista podria trabajar a su favor, en afios
recientes el feminismo ha tomado un nuevo impulso y ha encontrado eco en
personalidades consideradas celebridades o influencers que han atraido el interés
de grandes corporativos hacia el mismo” (Hernandez Rodriguez & Sepulveda Rios,
2021. p. 2) Es decir, el feminismo impulsa a mejorar la relacion de las mujeres con

su entorno en un mundo que esta lejos de generar una igualdad.

Se da paso a estrategias como el femvertising, que surge del feminismo buscando
modificar como se representan los estereotipos de las mujeres en la publicidad
poniendo el foco en la mercadotecnia, el consumo y el comercio (Hernandez
Rodriguez & Sepulveda Rios, 2021), presionando a las marcas a dejar de reducir a
las mujeres a objetos sexuales o a roles exclusivamente domésticos y romper con
el estereotipo publicitario del ama de casa tradicional. Cuya preocupacion se enfoca
en las consecuencias de “los resultados de los estudios de mercado, que sefalan a
la consumidora como el arquetipo femenino moderno, puesto que se atribuye que
son ellas quienes toman la mayoria de las decisiones de compra, tanto en el plano
privado, que incluye las decisiones personales y familiares” (Carosio, 2008, como

se cité en Herndndez Rodriguez & Sepulveda Rios, 2021, p. 5).

Es por ello que los aportes feministas denuncian la violencia de género, la brecha
salarial, la division sexual del trabajo, la cosificacion y cualquier forma de opresién
hacia las mujeres y sugieren que “una humanidad diversa y democratica requiere
que las mujeres y hombres seamos diferentes de quienes hemos sido, para ser
reconocidos en la diversidad y vivir en la democracia genérica” (Lagarde, 2018,
p.14) y llevada a todas partes del mundo, “la fuerza del internacionalismo feminista

reside en su capacidad para denunciar singularidades que hay que erradicar

52



independientemente de nacionalidades, creadores religiosos y culturas” (Miyares,
2020, p. 201)

En conclusién, se debe entender que, “esta cuarta ola feminista no pone fin a la
reaccion patriarcal, pero interpela con fuerza el discurso patriarcal en muchas
sociedades y se convierte en una fuente de deslegitimacién de ese discurso
reactivo” (Cobo, 2019, p. 15), que puede ayudar a erradicar la desigualdad en un
futuro desarrollando formas de participacion social y familiar mas justas para las
mujeres respecto a su relacion con el hombre, asi como, cambios legales, sociales
y culturales para construir una sociedad mas justa erradicando las formas actuales
de ver laimagen de la mujer en la sociedad y la reproduccion de estereotipos y roles

de género como el ama de casa en la publicidad televisiva.

2.4.4 Papel de los medios de comunicacion en la publicidad

Los medios de comunicacion han jugado un papel fundamental dentro del ambito
publicitario, ya que, sin ellos, la publicidad no lograria alcanzar el impacto social que
la caracteriza. Estos funcionan como intermediarios entre los consumidores y los
duefios de las marcas, al hacer participes a las audiencias del efecto social de los

mensajes que transmiten. Como sefiala Vidart (1976):

“[...] los medios de comunicaciéon, mediante la prestacion de un servicio, a la
profundizacién de un consumo general, actuarian como intermediarios entre los
productores de mercancias y los consumidores, incidiendo a primera vista sobre

el proceso de circulacion” (p. 214).

En este sentido, los medios facilitan a los productores como, por ejemplo, las
marcas de detergentes, la posibilidad de promocionar sus productos a un publico
mas amplio, convirtiéndose en la via principal de su circulacion y contribuyendo asi

al aumento de la oferta y la demanda.

Del mismo modo, no puede dejarse de lado que los medios de comunicacion
también participan, aunque en distinta medida, en la difusion de roles o
representaciones de género. Al igual que las marcas que se publicitan en ellos,

pueden ser considerados actores que generan y reproducen contenido. Su
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aportacion se refleja en la forma en que estructuran los espacios destinados a la

publicidad, como los cortes comerciales. Sobre esto, Vidart (1976) sostiene que:

“La construccion de estos bloques de programacion responde a una logica
externa al medio mismo, ya que ella es el resultado de estudios estadisticos
acerca de las variaciones en la composicion estructural de las audiencias a lo
largo del dia” (p. 221).

En México, aunque la publicidad puede difundirse a través de diferentes medios
como periodicos, radio, internet y television, esta Ultima ha sido considerada el
medio mas influyente y sera el que retomare en mi investigacion. De acuerdo con
Degrado (2005), la television es “el medio publicitario por excelencia: permite
mostrar la idea en movimiento con color y sonido. El producto propio de la television
es el spot o anuncio” (p. 5). Ademas, es un medio de comunicacién masiva con un
amplio alcance social, lo que la convierte en el espacio perfecto para difundir

mensajes publicitarios:

“‘Es un medio de comunicacién social o de masas, dirigido al conjunto de la
sociedad y por lo cual tiene muchos destinatarios que reciben los mensajes
simultaneamente; esto hace que se convierta en un medio idéneo de transmision
de ideas, pensamientos y productos, por lo que el mundo de la publicidad lo

aprovecha para vender sus productos” (Degrado, 2005, p. 2).

En nuestro pais, los primeros anuncios publicitarios se transmitieron en las dos
cadenas televisivas mas importantes de aquel entonces: Televisay TV Azteca. Con
el tiempo, la publicidad televisiva se ha expandido hacia otras televisoras e incluso

hacia multiples plataformas mediaticas.

De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que los medios de comunicacién y, en
particular, la television, son esenciales para comprender como la publicidad logra
alcanzar una gran influencia en la reproduccion y circulacién de roles y estereotipos

de género.
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CAPITULO 3
APARTADO METODOLOGICO

A continuacion, abordaré la metodologia seleccionada para analizar mi objeto de
estudio; asi como las técnicas de investigacion y el desarrollo del instrumento

metodoldgico.
3.1 Metodologia

Seleccioné la metodologia cualitativa que, de acuerdo con los autores Rosario
Quevedo y Carlos Castafio (2002, p.7), se refiere a aquella investigacion que deja
como resultado datos descriptivos como las palabras orales o escritas de una
persona, asi como, el comportamiento que se puede observar; de esta manera, a
través de ella poder analizar el comportamiento y el discurso de los personajes que
aparecen dentro de los comerciales de detergentes de ropa, llevandome a identificar
los factores que influyen en la reproduccién de los roles y estereotipos de género
dentro de estos como un reflejo de la realidad social.

En su libro La Metodologia de la Investigacién, los autores sefialan que, este tipo
de investigacion, “se enfoca en comprender los fendmenos, explotandolos desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relaciéon con su
contexto” (R. Hernandez et al.,, 2014, p.358), y dependiendo de las teorias,
panoramas, y propositos de estudio, se selecciona la técnica de investigacion
adecuada. De acuerdo con los autores, el enfoque cualitativo ayuda a comprender
el papel de la mujer en el hogar, en relacion con el papel o la funcién de otros
miembros de la familia en el mismo entorno, ayudandome asi a identificar los

estereotipos atribuidos a ella.

Finalmente, este enfoque “utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar
las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion” (R. Hernandez et al., 2014, p.7). De acuerdo con esto, la metodologia
cualitativa, a grandes rasgos, me permiti6 observar y analizar comerciales de

television de detergentes de ropa realizados a partir de los afios setenta a la
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actualidad permitiéndome identificar los factores sociales y el espacio-tiempo que
influyen en el rol de ama de casa y sus caracteristicas, resolviendo mis preguntas y

objetos de investigacion.

Cabe resaltar que para esta investigacion me centre en un enfoque cualitativo de
caracter analitico, ya que buscaba conocer como se representan los estereotipos y
roles de género en los comerciales de detergentes de ropa, a partir del analisis de
los significados discursivos, narrativas visuales y construcciones simbolicas
presentes en dichos mensajes publicitarios. De acuerdo con Roberto Hernandez
Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio (2014), el enfoque
cualitativo se caracteriza por ser flexible, inductivo y permitir la construccion de
significados a partir de la interpretacion profunda de los datos. Esta aproximacién
implica procesos de codificacion, categorizacion y analisis tematico, lo cual justifica
el caracter “analitico” de esta investigacion (pag. 364), entendiendo que no se trata
de una metodologia distinta, sino que describe la manera en que se abordan y
procesan los datos cualitativos, favoreciendo una compresion profunda vy

contextualizada de las representaciones de género presentes en los comerciales.
3.2 Técnicas de Investigacion

Me basé en dos técnicas metodoldgicas: el andlisis del discurso y el analisis
semidtico o semidtica de la imagen, antes explicadas; las cuales, me ayudaron a
responder mis preguntas y objetivos de investigacion sobre el estereotipo del ama

de casa que se presenta en los comerciales de detergentes de ropa.
3.2.1 Técnicas para el Discurso

La propuesta del discurso de Van Dijk (1997) y lo establecido por Pécheux (1978)
me facilitaron ver como, a través del mensaje oral y visual, se van creando y
reproduciendo estereotipos sobre el rol de las amas de casa que son ofrecidos a los

televidentes por parte de los comerciantes de detergentes.

Ambos autores que seleccioné me ayudaron a analizar de manera mas detallada

los discursos que se mostraban en los comerciales que escogi para mi
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investigacion. Mientras las aportaciones de Van Dijk me permitieron comprender el
contexto cultural, las relaciones sociales, los comportamientos de los actores a
través del habla y la temporalidad en el que se desarrollan los comerciales
seleccionados; que influyen como una constante en la reproduccion de estereotipos
y roles, fomentando la desigualdad hacia la mujer. Las aportaciones de Michel
Pécheux, complementaron mi analisis en un sentido mas detallado donde el objetivo
fue através de su teoria buscar las ideologias o las relaciones de poder que estaban
detrds de cada discurso o didlogo generado dentro de los comerciales,
comprendiendo asi, porque las marcas de detergentes de ropa buscan seguir
generando este tipo de publicidad repitiendo los mismos mensajes o discursos
estereotipados a través de los afos.

3.2.2 Técnicas para la imagen

Para el andlisis de la imagen, consideré la teoria de la semid6tica de la imagen del
autor Roland Barthes; la cual, me ayud6 a mostrar como las imagenes
complementan al discurso oral para crear ideas mas fuertes y concretas sobre el rol
del ama de casa.

De acuerdo con el autor, al igual que los discursos escritos o hablados, las imagenes
también comparten significados y mensajes que pueden ayudar a comprender algun
contexto o situacién; esto como lo expliqué anteriormente, a través de 3 niveles de

significacién: Mensaje Linguistico, Mensaje Denotado y Mensaje Connotado.

Estos mensajes facilitaron mi analisis ayudandome a describir las escenas de cada
comercial para después determinar los codigos culturales, los valores y las
ideologias que transmitian, ubicando los mensajes que se mantenian constantes
visualizando los roles y los estereotipos de las mujeres como una normalizacién que

se comparte dentro de la publicidad televisiva.

3.3 Instrumento metodoldgico
A continuacion, muestro el instrumento metodoldgico utilizado para analizar las

técnicas de investigacién ya antes expuestas:

57



3.3.1 Instrumento de analisis de la imagen

Utilicé un cuadro para analizar las imagenes de los comerciales. En la parte superior
se muestra la ficha técnica con los datos méas relevantes del comercial para su
identificacion. Posteriormente, y de acuerdo con la propuesta de Roland Barthes,
en los recuadros de contenido se establecieron los mensajes denotados y

connotados.

En este analisis decidi no abordar el mensaje linglistico que propone el autor, dado

gue lo abordaré con mas detalle en el analisis del discurso, donde estara integrado.

Analisis Técnico

Autor:

Titulo:

Fecha:

Lugar de realizacion:
Dénde ha sido publicado:

Visto en:
Analisis de Contenido
Escena Denotacion Connotacion Interpretacion Final
Escena 1
Escena 2

El cual quedé estructurado de la siguiente manera:

e Andlisis Técnico: En la parte superior del cuadro realicé una breve ficha
técnica con los datos mas importantes del comercial para su identificacion,
como autor, nombre del comercial, afio de su realizacion y ubicacion web
donde puede ser consultado.

e Escena: Para un mejor analisis dividi los comerciales en escenas, ya que de
esta manera seria mas facil la descripcion de cada elemento del comercial.

e Denotacion: En este espacio, como lo sefiala Rolan Barthes, realicé la
descripcion detallada, y a grandes rasgos, de cada una de las escenas y
comerciales seleccionados, basandome solamente en la observacion de

cada imagen, sin ninguna interpretacion personal.
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e Connotacién: A diferencia de la denotacién, en esta seccion realicé un

analisis subjetivo de cada una de las escenas de los comerciales, explicando

a manera de interpretacion cada elemento que se mostraba.

e Interpretacion Final: Para este apartado tomé el analisis antes realizado en

la denotacion y connotacidn, haciendo una comparacion y reflexion de cada

escena y comercial respectivamente. Aqui, de manera mas general y amplia,

hice una interpretacién de lo visto, destacando y puntualizando las acciones

de mi interés que me permitieran explicar y dar solucion a mis objetivos de

investigacion, visualizando el papel de las mujeres como amas de casa.

3.3.2 Instrumento de andlisis del discurso

Para este analisis elaboré un cuadro para conocer cada una de las partes que

componen el discurso de los diferentes comerciales de manera méas detallada y asi

llegar a una interpretacion general de cada uno de ellos, basandome en las ideas

de discurso de los autores Teun Van Dijk y Michel Pécheux, quedando estructurado

de la siguiente forma:

No® de Proposiciones | Formas | Mensaje | Estrategias | Mensaje | Interpretacion
macroestructura o topicos del literal y simbolico
Discurso categorias
Escena 1
Escena 2

e No°de macroestructura: Aligual que en el andlisis de laimagen, dividi cada

comercial en escenas, de esta manera me resultaria con mayor facilidad el

estudio de cada discurso.




e Proposiciones o topicos: Destaqué en cada escena de los comerciales el
tema central o la idea principal para poder identificar mejor lo que abordaba
cada una de ellas.

e Formas del discurso: Clasifiqué las escenas de los comerciales de acuerdo
con la estructura u organizacion del mensaje en narracion, descripcion,
argumentacion y exposicion; permitiéndome entender el sentido de cada
interpretacion y su relacion con mi objeto de investigacion.

e Mensaje Literal: Realicé una trascripcion tal cual, de cada uno de los
dialogos de los comerciales, sin interpretacion personal o adaptacion del
sentido, buscando desarrollar una reflexion mas precisa del mensaje.

e Estrategias o categorias gramaticales: Separé la estructura gramatical de
cada didlogo para poder hacer un analisis individual de todos sus
componentes, permitiéndome posteriormente interpretar de una manera mas
subjetiva el sentido del mensaje en su totalidad.

e Mensaje Simbdlico: En este apartado, hice una interpretacion de cada uno
de los elementos gramaticales de los discursos basada en mi reflexion y
comprension.

e Interpretacién: Finalmente, desarrollé una explicacion general de cada uno
de los comerciales, considerando los elementos antes recabados, buscando

sefalar y enfocarla en el papel que desempenfia la mujer en el hogar.

3.4 Comerciales

Para mi investigacion seleccione 13 comerciales de detergentes de ropa. Pese a la
gran cantidad de comerciales que se han generado desde la década de los setenta,
en esta ocasion seleccioné al menos 3 comerciales de cada marca de detergente
de diferentes temporalidades donde la constante del rol de ama de casa fuera mas

notoria para facilitar su estudio y la identificacion de los estereotipos.

En cuanto a las marcas que seleccioné, decidi que fueran de las mas populares de

México: Ariel, Ace, Viva y Bold.
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Los comerciales que seleccioné se encuentran ubicados en de la época de los 70’s
a la actualidad en nuestro pais, debido a que fue cuando comenz6 a tener mayor
relevancia la publicidad tratando de imitar las estrategias de Estados Unidos

respecto a obtener consumidores.

Como lo he planteado a lo largo de este capitulo, la seleccion de mi metodologia
me permiti6 comprender cdmo se establecen los roles de género socialmente y a
su vez, los estereotipos en ellos, llegando al de ama de casa. Mientras el analisis
de la imagen, me hizo comprender los comportamientos de los personajes dentro
de los comerciales, asi como el contexto en el que se desarrollan y la relevancia en
la estructuracion de estereotipos sobre la mujer como ama de casa; el analisis del
discurso, por su parte, complementé mi busqueda desde la comprension de las
palabras y su importancia como instrumento para el reforzamiento de los roles y
estereotipos de géneros, mas adelante mostrados en los resultados de mi

investigacion final.

MARCA COMERCIAL PRODUCTO

VIVA 1. Comercial Viva “Fuerza Viva” (1979)
2. Comercial Viva “Viva mi Campeodn” (2014)

3. Comercial Viva “Viva poder Dual con Clorox” (2017)

BOLD | 4. Comercial Bold “Bold 3 Ultra” (1993)
5. Comercial Bold “Bold 2 en 1” (2008)

6. Comercial Bold 3 “Lavar es lo de Menos” (2019)

ARIEL | 7. Comercial Ariel “Ariel es poder” (1990)

8. Comercial Ariel “Reto de limpieza” (2003)

9. Comercial Ariel “Evita el drama” (2018)

ACE 10.Comercial Ace “Blancos sin Dramas” (2012)

11. Comercial Ace “Las batallas de una Madre” (2016)

12. Comercial Ace “Vecinas” (2016)

13. Comercial Ace “Reto Ace Limpieza Completa — Carlos
Arenas” (2021)
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3.5 Andlisis

Del total de 13 comerciales seleccionados para mi investigacion, en este apartado
presento 6 como ejemplos representativos. Los cuales seleccione tomando en
cuenta la temporalidad de su trasmision en television y la marca del detergente al
gue pertenecen. En este sentido, presento un ejemplo discursivo y visual de cada
marca seleccionada, con el objetivo de evidenciar los cambios en los mensajes
publicitarios, tanto discursivos como visuales, en torno a la representacion de la
mujer como ama de casa. Los comerciales restantes se encontraran en el apartado

de anexos, con el fin de mostrar la totalidad del analisis.
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2. Comercial Bold “Bold 3 Ultra” (1993)
2.1 IMAGEN

Andlisis Técnico

Autor: Sanchez y Martin

Titulo: Comercial Bold “Bold 3 Ultra”
Fecha: 1993

Lugar de realizacién: México
Dénde ha sido publicado: México

Visto en: https://www.youtube.com/watch?v=7US60Hvbwgw

Analisis de Contenido

Escena Denotacién

Connotaci6n

Interpretacion Final

Escena | Aparece una nifia con dos conejos

1 en sus manos, posteriormente
sumerge los peluches en unos
recipientes que contiene una
sustancia verde.

Desde niflas se aprenden las
actividades del hogar a manera de
juego. Cuando la nifia juega a la
comidita, recalca otra actividad esta
relacionada con el rol de las mujeres
qgue es el de la alimentacién de la
familia y las tareas de la cocina.

Escena | Hay una mujer sosteniendo dos

2 peluches sucios frente a una mesa.
Sobre la mesa hay tres jabones
diferentes; en un extremo, una
bolsa con el nombre “Bold 3 Ultra”,
y en el otro extremo, una bolsa con
la palabra “detergente” junto a una
botella etiquetada como
“blanqueador”. Posteriormente, la
mujer toca cada uno de los
productos por separado: primero el
detergente y el blanqueador, y
después el Bold. Finalmente, toma
un puiio de polvo de este Ultimo y
lo deja caer sobre la misma bolsa.

La mujer cumple un rol muy
importante que es el cuidado de los
hijos, por ello, es la encargada de
limpiar el desastre de su hija
después de que esta termina de
jugar. En este caso, le corresponde
lavar y volver a dejar limpios los
peluches.

En esta situacién, Bold 3 Ultra es el
salvador de la madre que la ayuda
con sus tareas, lo que otros
detergentes no han logrado.

Escena | Aparece un video corto

3 comparando los efectos de los dos

Bold 3 Ultra es superior a los demas
detergentes, ya que sus

En el comercial se refleja como la madre es la encargada de la limpieza, pero también de
garantizar la felicidad de su hija a través de lavar. Se reitera la idea de que la mujer es la
responsable de la familia, quienes, al final, son los que otorgan o no la aprobacién sobre si
desempefia bien sus responsabilidades. Con lo anterior se corrobora que la mujer debe
cuidar a los hijos. También, se refuerza la idea de que lavar no es una tarea sencilla, por lo
gue las mujeres necesitan detergentes para realizarla de manera adecuada; de esta
manera, le demuestra su carifio y preocupacioén por su hija.

Finalmente, el video muestra que las mujeres comienzan a aprender muchas de sus
responsabilidades desde pequefias y lo hacen a través del juego.

En este comercial podriamos puntualizar que lavar no solo es un acto de amor hacia su
hija, sino un acto de responsabilidad y eso se refleja con la felicidad de su hijay la limpieza
en lo que la rodea, demostrando su gran trabajo como mama.



https://www.youtube.com/watch?v=7US60Hvbwgw
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detergentes sobre la tela de los
peluches. Del lado izquierdo se
muestran unas cerdas blancas
aplastadas y  amontonadas,
mientras en el lado derecho se ve
a las mismas cerdas inflandose y
formando una superficie uniforme.

componentes son los que ayudan a
desmanchar el material con el que
estan fabricados los peluches,
facilitindoles a las mamas la tarea
de lavar no solo la ropa sino
cualquier tipo de prenda o tela.

Escena
4

Se ve una nifa oliendo y
acariciando nuevamente los dos
peluches, pone cara de desagrado
cuando toca el conejo que se lavo
con el detergente y el blanqueador,
mientras que acaricia y abraza y
muestra una sonrisa al conejo que
fue lavado con el jabon Bold 3
Ultra.

La limpieza es algo que le da la
felicidad a la familia, por lo cual, le
toman gran importancia a que la
madre lave bien sus pertenencias.
Por esa razén, la madre usa Bold 3
Ultra, para que le ayude a llevar
felicidad a su hogar mediante la ropa.

Escena
5

Se ve a la mujer en pantalla y
posteriormente se muestra a un
conejo de peluche que cae sobre
una fila de toallas dobladas y el
detergente Bold 3 Ultra enfrente de
ellas y a lado aparece el logo del
detergente Bold.

Bold 3 Ultra le ayuda a las mujeres a
poder demostrarles su amor a sus
hijos cuidando sus pertenencias y
dejandolas limpias, ademas de
hacerles mas facil la tarea de lavar.
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2.2 DISCURSO

Anuncio: Comercial Bold “Bold 3 Ultra” (1993)

No° de Proposicio Formas Mensaje Literal Categorias Mensaje simbdélico Interpretacién
macroest nes o del
ructura topicos Discurso Gramaticales
Escena 1 Bold 3 Ultra | Exposicion | Mama: Oracioén 1. 1. La comercial muestra a una madre que
limpia y debe levantar los juguetes de su hija
suaviza. 1. A mi hija le encanta jugar | S: le (a mi hija) Mi hija: Denota posesién cuando esta termina de jugar a la

a la comidita, pero después
hay que recoger esto.

2.Antes, yo usaba mucho
detergente mas un
blanqueador, pero desde
gue descubri el nuevo Bold 3
con blanqueador trato suave
solo uso un poquito y tengo
la limpieza de un detergente
y un blanqueador mas la
suavidad de Bold 3 ultra.

V: encanta, hay que recoger
OD: jugar a la comidita, esto
Ol: le

Art: mi, la

Sust: hija, comidita

Compl. Objeto: a la
comidita

Compl. Tiempo: después
Oracion 2.
S: Yo

V: usaba, descubri, uso,
tengo

OD: detergente,
blanqueador, un poquito,
limpieza

Le encanta jugar a la
comidita: Actividad que le
gusta realizar a la nifia

Pero después hay que
recoger esto: Actividad que
realiza la mama cuando
termina de jugar su hija.

Antes: adv. Tiempo que indica
pasado

Usaba: Accion que hacia la
mama en el pasado

Mucho  detergente  mas
blanqueador: Cantidad vy
producto que la mama
ocupaba antes

Desde que descubri: Accion
gue denota un cambio en la
accion anterior de uso.

comidita para después lavar lo que
ensucio. Lo que refuerza la idea de
que el cuidado de los hijos y la accion
de lavar recaen en ella.

Posteriormente, hace referencia a que
en el pasado para obtener buenos
resultados debia usar una buena
cantidad de detergente y agregarle un
blanqueador; pero después descubrié
al Bold 3 y sus beneficios. Ahora con
una menor cantidad de detergente
tiene los mismos resultados de
limpieza y suavidad para consentir a
su familia. Por lo tanto, el comercial
estéa dirigido a las mujeres que buscan
obtener ropa realmente limpia sin
tener que usar tanto jabon
permitiéndoles demostrar su carifio a
su familia y obtener un ahorro al no
tener que comprar tantos productos
para batallar lavando, pese a que este
método también fuese funcional para
limpiar.

Por eso las mujeres deberian usar
Bold 3 Ultra que les ofrece la limpieza
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Art: un, la, el, un
Adj: nuevo, suave
Sust: detergente,
blanqueador, Bold 3,
suavidad, limpieza

Compl. Tiempo: antes

Subord. Temporal: desde
que descubri

Compl. Modo: con
blanqueador trato suave

Compl. Origen: de Bold 3
Ultra

Bold: Nombre del producto
gue descubrié la maméa

Uso un poquito: Cantidad
que usa ahora para lavar

Tengo lalimpieza de un
detergente: Beneficios que le
ofrece el nuevo producto

Mas: adv. cantidad, suma un
elemento mas a lo anterior

La suavidad de Bold 3 Ultra:
Beneficio que le agrega el uso
del producto

Escena 2 Solo Bold Exposicion | Voz en off: De ambas | S: Bold 3 Bold: El producto que realiza
deja las maneras se limpia bien, pero la limpieza
telas solo Bold 3 con blanqueador | v: se limpia, deja
acariciables trato suave deja las telas Blanqueador trato Suave:
suaves y acariciales OD: las telas Beneficio que le brinda el
producto
Art: las
Deja las telas suaves vy
Adj: suaves, acariciables acariciables: Resultado del
beneficio que le brinda el
Sust: telas, Bold 3 producto
Compl. Modo: de ambas
maneras, con blanqueador
trato suave
Escena 3 Exigir para | Exposicién | Mama: Oracion 1. Quedo limpio, pero aspero y
la familia decolorado: Resultado que

S: uno, el otro

gue buscan méas el plus de tener una
suavidad en su ropa, porque si no lo
utilizan sus prendas pueden quedar
limpias pero asperas y decoloradas,
dejandolas ver como malas lavadoras
de ropa.
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1. Uno quedé limpio, pero
aspero y decolorado; en
cambio el otro, limpio 'y con la
suavidad de Bold 3 Ultra

2. iYo exijo méas y Bol 3 con
blanqueador trato suave me
da mucho mas!

V: quedd
Art: la

Adj: limpio, aspero,
decolorado, limpio

Sust: suavidad, Bold3

Compl. Instrumento: con la
suavidad de Bold 3 Ultra

Oracion 2.
S: yo, Bold 3
V: exijo, da
OD: méas
Ol: me

Art: la

Adj: suave
Sust: Bold 3

Compl. Modo: con
blanqueador trato suave

obtiene con el detergente
contrario a Bold

Yo exijo més: Accién que le
pide al producto
Suavidad: Resultado de usar
Bold para lavar
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4. Comercial Viva “Viva mi Campeén” (2014)

4.1 IMAGEN

Analisis Técnico
Autor: Henkel

Titulo: Comercial Viva, “Viva mi campeon”.

Lugar de realizacién: México
Dénde ha sido publicado: México
Visto en: https://www.youtube.com/watch?v=XZNWBILnBRA

sefiora alzando una camisa y
mirandola, después mira hacia la
pantalla felizmente y hace un
saludo, una v con los dedos de su
mano. Finalmente, vuelve a
aparecer la imagen del detergente
Viva.

de lavar la ropa, haciéndolas mas
feliz 'y ayudandolas en sus
responsabilidades del hogar.

Fecha: 2014
Andlisis de Contenido
Escena Denotacion Connotacion Interpretacion Final
Escena | Se muestra una tela manchada por | Lavar representa una dificultad para | Se reitera que las mujeres son quienes lavan la ropa; ademas, muestra que hacerlo es
1 comida, después se muestran a | las amas de casa, quienes deben de | una tarea dificil y de esfuerzo.
tres sefioras tallando ropa en el | tallar mucho las prendas para
lavadero y una equis roja las cubre | obtener la limpieza deseada. Por ello, cuando lavan con Viva, pueden ser mujeres felices porque el detergente les
al final. ayuda a dejar la ropa de su familia limpia.
Con este comercial también puede interpretarse que una de las caracteristicas de las
amas de casa es el sufrimiento, es decir, ellas deben de lavar, no importa su dificultad
porque lo hacen para su familia y eso las convierte en buenas mujeres.
Escena | Aparece el detergente Viva en la | El detergente Viva facilita a las amas
2 pantalla, posteriormente sale una | de casa deja de batallar al momento



https://www.youtube.com/watch?v=XZNWBILnBRA
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4.2 DISCURSO

Anuncio: Comercial Viva, “Viva mi campeodn” (2014)

No° de Proposici Formas Mensaje Literal Categorias Mensaje simbdlico Interpretacién
macroe ones 0 del
structur tépicos Discurso Gramaticales
a
Escena La mujer | Exposicién | Voz en off: Si tu | S: tu detergente tu Tu: posesivo El comercial hace referencia a que en ocasiones los detergentes
1 tiene que detergente no | (implicito) gue se ofrecen en el mercado no son tan buenos y quitan la
tallar quita las manchas, Detergente: Producto mugre de la ropa con tan solo usarlos, sino que las mujeres son
atitetocatallarya | v: quita, toca, tallar que posee la persona las que hacen la mayor parte de la limpieza tallando e invirtiendo
tiyati. anterior bastante tiempo a esta actividad, porque si el detergente que
OD: las manchas usan no puede limpiar, ellas tienen que lograrlo tallando y
No quita: Accién que no | tallando.
Ol: te realiza el detergente
Pero el detergente Viva es el salvador de las mujeres porque el
Art: tu, las Las manchas: Hace si puede hacer lo que !qs otros detergentes no que es
referencia a lo que no desmanchar su ropa y facilitarles la tarea de lavar ahorrando
Sust: detergente quita el detergente tiempo en hacerlo. Es la forma er.1 qug Vlvg apapacha g las amas
manchas ' de casa con un nuevo poder de limpieza similar a los jabones en
A ti: Persona en la que barra con los que comunmente las mujeres tallan la ropa.
Compl. recae la responsabilidad ] ] ) ) o
h . . Al final, dos mujeres dan su testimonio de efectividad del
Destinatario: a ti . . S .
Toca: Accién que recae detergente Viva haciendo una invitacién a que otras mujeres se
) ) jen consentir por Viva.
en la persona anterior dejen consentir po a
Tallar: Accién que se
debe realizar
Atiy ati: Se refiere a
las demas mujeres que
también deben de
realizar la accién
anterior
Escena | Vivaesel | Exposicion | Voz en off: Oracion 1. Se acab6: Que una
2 campeodn accion llegé a su fin




0.

contra las
manchas

1. Se acabé.

2. Lleg6é el nuevo
Viva, el campeén
contra las
manchas, ahora
con el poder de
barra. 3. No talles
mas, con Viva se

acabaron las
manchas mas
dificiles.

V: Se acabo
Oracién 2.

S: el nuevo

V: llegd

Art: el

Adj: nuevo
Sust: Viva,
campedn, poder,

barra

Compl. Oposicion:
contra las manchas

Compl. Tiempo:
ahora

Compl.

Especificativo: de
barra

Oracioén 3.
S: t (implicito), Viva

V: talles, se
acabaron

OD: las manchas

Art: las

Llegé el nuevo

Viva: Producto que
adquirié la mama para
lavar la ropa

Campeodn contralas
manchas: Cualidad por
la que resalta el
producto

Ahora: Adv. tiempo que
muestra una diferencia

Poder en barra:
Beneficios del nuevo
producto, asi como, su
presentacion

No talles mas: Accién
que se busca ya no
realice la mujer

Viva: Producto que hara
gue se cumpla lo
anterior

Se acabaron: El
beneficio que ofrece el
producto

Manchas dificiles: Lo
gue se acaba cuando se
utiliza el producto Viva




T.

Adj: mas, dificiles

Sust: manchas,
Vivas

Compl.
Instrumento: con
Viva

Escena
3

Viva es el
campedn

Exposicion

Mujer 1. Adios
manchas, jviva mi
campeon!

Mujer 2: jViva el
campe6n  contra
las manchas!

Mujer 1.

Art: mi

Sust: manchas,
campeén

Mujer 2.
Art: el

Sust: campedn,
manchas

Compl. Oposicion:
contra las manchas

Adiés manchas, viva
mi campeon: Hace
referencia a que al
utilizar “su” detergente
Viva, las mujeres
pueden despedirse de
las manchas

Viva el campedn
contra las manchas:
Se refuerza la idea de
cudl es el detergente
que hace que se quiten
las manchas.
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13. Comercial Ace “Reto Ace Limpieza Completa — Carlos Arenas” (2021)

13. 1 IMAGEN

Analisis Técnico

Autor: Procter and Gamble

Titulo: Comercial Ace “Reto Ace Limpieza Completa — Carlos Arenas”

Lugar de realizacién: México
Dénde ha sido publicado: México

Visto en: https://www.youtube.com/watch?v=q1kTul9M UE

Fecha: 2021
Andlisis de Contenido
Imagen Denotacion Connotacion Interpretacion Final
Escena | Se ve un hombre mostrando y | El hombre muestra el detergente que | Este comercial reitera que la mujer es la encargada de lavar la ropa, sin embargo, no es tan
1 sefialando una bolsa de detergente | deberian ocupar las amas de casa | experta en hacerlo y por eso el hombre debe de ensefiarle o demostrarle cual producto es
Ace, para posteriormente tocar una | para mantener limpia su ropa. el que ella debe de utilizar para realizar bien su tarea de lavar. Asi bien, muestra que la
puerta con el nimero #301 tarea de lavar se dificulta para las mujeres porque no utilizan el producto adecuado para
hacerlo, lo cual, les ahorraria tiempo en estar tallando las manchas que puedan ser
Escena | Sale una sefiora y saluda al hombre | La sefiora recibe con alegria al | ocupadas en otras actividades.
2 alegremente y lo invita a pasar a su | hombre que lleva al detergente,
casa con el detergente porque sabe que él le va a dar la
solucion para hacer mas facil la tarea
de lavar.
Escena | El hombre y la mujer se encuentran | El hombre ensucia una playera para
3 en el cuarto de lavado platicando | explicarle a la sefiora como debe de
mientras ella le muestra una | lavarla correctamente para eliminar
playera. Después él le echa salsa a | la mancha.
la playera que ya se encuentra
sobre la lavadora, mientras la mujer
hace gestos de preocupacion.
Escena | Se muestra una mano vaciando | El hombre continia mostrando a la
4 detergente a la lavadora, después | sefiora los beneficios que el

las manos de la sefiora mostrando
la playera con espuma.
Posteriormente, se ven a la sefiora
y el hombre platicando mientras

detergente Ace le da a su ropa,
haciendo mas sencilla la
responsabilidad de lavar.



https://www.youtube.com/watch?v=q1kTu19M_UE
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esperan a que se termine el tiempo
de lavado. En la pantalla se muestra
la imagen del reloj sefialando el
tiempo.

Escena
5

Se ve a la sefiora sacando la
playera lavada de la lavadora
mientras el hombre festeja.

Después ella se lleva la prenda a la
nariz y hace gestos de felicidad y
sorpresa mientras dice algo.

El hombre festeja que tiene la razén
sobre el producto y que la sefiora
haya logrado dejar limpia su ropa.
Mientras la sefiora huele la ropa y se
cerciora, realmente esta limpia y se
emociona porque realmente hizo la
tarea de lavar correctamente.

Escena
6

Aparece el hombre cargando el
detergente y hablando a la pantalla
y junto a él la sefiora sosteniendo la
playera entre sus manos con
felicidad. Finalmente, la sefiora
extiende la playera para mostrarla y
aparece el logo de Ace.

Ace realmente es experto en lavar,
ayudando a las mujeres a limpiar
mejor su ropa. La felicidad del
hombre y la sefiora con la playera en
la mano lo comprueba.
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13.2 DISCURSO

Anuncio: Comercial Ace “Reto Ace Limpieza Completa — Carlos Arenas” 2021

No° de Proposici Formas Mensaje Literal Categorias Mensaje simbdlico Interpretacién
macroe ones o del
structur topicos Discurso Gramaticales
a
Escena Ace Exposicion | Carlos: Hoy | S: nosotros Hoy: Adv. que nos El comercial nos muestra la interaccién de un hombre y una mujer
1 limpieza retaremos a Ace | (implicito) indica tiempo respecto al lavado de la ropa. En donde se muestra a un hombre
completa Limpieza como el experto en esta actividad y a la mujer como la inexperta que
Completa V: retaremos Retaremos: Accién que | debe ser asesorada para lavar con el producto correcto la ropa de sus
van a realizar con el hijos, que regularmente llegan sucios después de la escuela;
OD: Ace limpieza producto situacion dificil para ella porque es quien se encarga de tallarla.
completa
Ace limpieza Pero en este caso el hombre ensefia como lavar con un buen
Art: la completa: Producto al detergente manchando una camisa para después colocarla en la
que se va aretar en el lavadora ante la mirada de espanto de la mujer.
Adj: completa comercial
Finalmente se refleja a la mujer emocionada de conocer un
Sust: Ace, limpieza detergente como Ace y agradeciendo los consejos que ayudaran a
batallar menos con su ropa y la dejara con un rico aroma.
Compl. Tiempo:
hoy
Escena Saludo Dialogo 1. Sefiora: | Oracién 1. ¢,Como estas?:
2 jCarlos! Expresion para saludar
Sust: Carlos a una participante que
2. Carlos: jYuli! probara Ace
Oracion 2.
3. Sefiora: ¢Cémo Vamos al reto: La
estas? Sust: Yuli expresion busca invitar
a los usuarios a ver el
4.Carlos: Vamos | Oracién 3. reto que se va a hacer

al reto

S: tu (implicito)




G/

V: estas

Compl. Modo:
Como

Oracién 4.

S: nosotros
(implicito)

V: vamos
Art: el
Sust: reto

Compl. Lugar: al
reto

Escena
3

Lavar la
ropa

Dialogo

1.Sefiora: Sale de
la escuelay lo ves
con estas
manchas, es muy
complicado porque
las tengo que
lavar, las tengo
que tallar

2.Carlos: Vamos a
echarle salsa

3. Sefiora: jNoo,
Carlos!

Oracion 1.
S: él, tg, yo
V: sale, ves, es,
tengo que lavar,

tengo que tallar

OD: lo (implicito),
las (manchas)

Art: la, estas
Adj: muy, estas

Sust: escuelas,
manchas

Sale de la escuela:
Hace referencia a que
terminaron las
actividades escolares
del hijo

Lo ves con estas
manchas: Lo que ve la
madre en su hijo cuando
este llega de la escuela.

Es complicado: Las
manchas que ve es una
situacion complicada
porque tendra que
quitarlas

Las tengo: Se adjudica
la labor de lavar la ropa




9.

Compl. Lugar: de la
escuela

Compl. Modo: con
estas manchas

Oracién 2.

S: nosotros
(implicito)

V: vamos a echar

de su hijo para quitar las
manchas

Lavar: Accién seguida
gue hace para quitar las
manchas

Tallar: Otra accién que
acompafia a la anterior
para conseguir la
limpieza de la ropa

Vamos a echarle salsa:
Hace referencia a
ensuciar una prenda a

OD: salsa e
propésito para el reto.
Ol: le
Sust: salsa
Oracién 3.
Sust: Carlos
Escena Lavar la Dialogo 1. Carlos: A lavar | Oracién 1. A lavar: Expresion que
4 ropa iehh! invita a iniciar el reto del
S: nosotros detergente
2.Sefiora: Si, hizo | (implicito)

mucha espuma

V: vamos a lavar
Oracién 2.

S: él (implicito: Ace
o detergente)

V: hizo

OD: espuma

Hizo mucha espuma:
Afirmacion de la sefiora
que corrobora que el
detergente hace una
gran cantidad de
espuma.
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Art: mucha

Adj: mucha

Sust: espuma

Escena
5

Limpieza
completa
de la ropa

Dialogo

1. Sefora: jNo
inventes  Carlos,
no inventes!, ve,
no tiene manchas
y huele riquisimo.

2. Carlos:
Limpieza
completa, Ace lo
hace jPruébalo!

Oracion 1.
S: tu (implicito)

V: inventes, ve,
tiene, huele

OD: manchas
Adj: riguisimo
Sust: manchas
Negacion: No
Vocativo: Carlos
Oracion 2.

S: Ace

V: hace, prueba

OD: lo (OD=
limpieza completa)

Art: la
Adj: completa

Sust: Ace, limpieza

1. Ve: Accion para darse
cuenta de algo en la
ropa

No tiene manchas: Lo
gue se busca que se
note en la ropa como
resultado de lavar con
Ace

Huele riquisimo:
Beneficio que se suma a
la limpieza al lavar con
el detergente Ace

Limpieza completa:
Beneficio que ofrece el
producto Ace

Ace lo hace: Reitera la
idea de que Ace es el
gue hace que la ropa
quede limpia




RESULTADOS

A. Analisis de laimagen

A continuacién, muestro los resultados obtenidos de los 13 comerciales

seleccionados de forma general:

1. Presencia de mujeres y hombre Dentro de los comerciales de detergentes se
puede encontrar la participacion tanto de hombres como de mujeres; sin embargo,
ésta puede mostrarse de manera desproporcionada colocando a estas Ultimas en

desventaja respecto a los hombres.

El autor Eulalio Ferrer (2002), habla de la patologia de la compra que hace
referencia a la necesidad que tienen las personas de comprar buscando la
satisfaccion personal. La cual, esta influenciada por la publicidad por medio de
factores socioculturales, especialmente en las mujeres. “Con una observacion: la
patologia de la compra es mas ostentible en la mujer que en el hombre, si se tienen
en cuenta que las mujeres, aunque en menos proporcién que antes, la que mas
compra” (p.63). De acuerdo con esto, se puede observar por qué hay una mayor
presencia de las mujeres en los comerciales de detergentes, debido a que
socialmente las tareas del hogar han sido ligadas a ellas, por lo que la publicidad

sirve como un medio que no solo refuerza su rol, sino que invita a que ellas compren

Presencia en Comerciales

22% Mujer / Mama

Hombres / Papa

9% 56%
Hijo

13%

Hija
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sus productos para satisfacer su funcion social en casa, como parte de una

pertenencia social.

En la grafica anterior, la desigualdad en la participacion de hombres y mujeres

puede entenderse a traves de:

e Laimagen de la mujer se muestra de manera principal en la mayoria de los
comerciales en un 56%, mientras el del hombre solo lo hace en un 13% con
un papel secundario.

e La participacion de los miembros hombres de una familia tiene un menor
porcentaje a las mujeres; ellos mantienen un 22% de participacion contra un
78% de ellas.

e Hay incluso mas presencia de las hijas que de los hijos, porgue la mayoria
de los comerciales muestran actividades de “mujeres”, aunque se muestren
como juego infantil.

e En los comerciales que aparece el hombre solo permanece breves instantes
y no gesticula palabras.

e Mientras la presencia de las mujeres se mantuvo en los 13 comerciales, los

hombres solo hicieron apariciéon en 3/13.

1. Actividades del hogar

Los comerciales analizados mostraron una muestra significativa de actividades que
regularmente se realizan en casa; en total se ubicaron 7 actividades diferentes: lavar
ropa, cuidado de los hijos, recoger la casa, planchar, ir al supermercado, educar a

los hijos y coser ropa.

En cada uno, los roles desempefiados en el hogar se encontraban bien definidos,
permitiendo identificar quien de los miembros de la familia cumplia con el de ama
de casa. Respecto a esto, los autores E. Marc y D. Picard (1992) establecen que “la
familia es un grupo institucionalizado, relativamente estable, que constituye una de
las bases de la vida social. Por esto, representa a la vez un modelo y un ejemplo

del sistema interactivo que implica una especializacion de roles y actitudes, una
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relacion de lugar, normas relacidénales y un conjunto de representaciones y valores
que orientan las conductas” (p. 155); es decir, la familia representa el ambito
primario mediante el cual hombres y mujeres aprendemos del mundo y del
funcionamiento social, determinando los roles o actividades que nos toca desarrollar
de acuerdo a nuestro género, por ello, la familia es el primero en asignar el papel
de ama de casa a las mujeres y eso puede verse reflejado en los comerciales como

los de detergentes de ropa.

A continuacion, la division de actividades entre mujeres y hombres:

ST Tareas del hogar
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Mujeres mHombres

e En la anterior gréfica se ve reflejado como los comerciales muestran a las
mujeres como principales encargadas de lavar la ropa; su presencia se
mantuvo como una constante en los 13 comerciales analizados.

e Aligual que la tarea de lavar ropa, otras actividades como cuidar, educar a
los hijos y recoger la casa también se muestran a cargo de la mujer, aunque
con una menor aparicion, seguido de breves representaciones de tareas
como ir al super, coser y planchar, pero igual de importantes porque son
realizadas por ellas.

¢ En el caso de los hombres, la participacién en este tipo de publicidad es casi
inexistente. De las 7 actividades que se identificaron en el analisis ellos solo

participan en una con una relacion de 1/13 comerciales.
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En el comercial “Reto Ace limpieza completa”, se muestra la participacién de
un hombre y éste no es el encargado de lavar la ropa, mas bien mantiene un
papel de supervisor donde ensefia a lavar a una sefiora. Lo que sugiere que
incluso en la publicidad de detergentes de ropa, donde se muestra la
presencia masculina, es a la mujer a quien se trasfiere la responsabilidad del

lavado.

Actividades que realizan los
hombres

Cocinar carne
Conducir un programa de limpieza
Probarse la ropa lavada

Disfrutar a su familia I

0 0.5 1 1.5 2 2.5

Hombres m Mujeres

De los 3 comerciales en los que se muestra la presencia masculina, las
actividades que realizan se encuentran totalmente alejadas del cuidado del
hogar, aunque cerca del contexto de la casa, como pasar momentos en
familia: sin embargo, esta actividad también es compartida por las mujeres.

Aunque las mujeres pueden compartir actividades con los hombres dentro del
hogar, esto no sucede al revés pues, como se muestra en la grafica anterior,
las mujeres no realizan las actividades de los hombres, por lo que se refuerza
la idea de que inclusive en la publicidad televisiva se encuentran bien
establecidos y delimitados los papeles y funciones que deben de cumplir cada

miembro de la familia de acuerdo con su género.
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Para entender como la mujer es la protagonista en los comerciales convirtiéndola a

ella como la “ama de casa” del hogar, realicé el siguiente cuadro a manera de

ejemplo, basdndome en algunas escenas de los comerciales analizados:

Comercial

Actividades que se observan y quien las realiza

1
Comercial Viva “Viva mi
Campedn” 2014

Mujer: Se encarga de ver que la ropa este limpia, lava y ensefia
a otra mujer el producto para lavar bien.
Hombre: NO APARECE

2
Comercial Viva “Fuerza Viva”
1979

Mujer: Hay una mujer cociendo una tela con una mancha
mientras otra la observa, las dos colaboran en la tarea de
quitar la mancha y después se cercioran de la limpieza de la
tela.

Hombre: NO APARECE

3
Comercial Viva, “Viva mi

campeon”.

Mujer: Tres mujeres diferentes se encuentran tallando ropa,
después una confirma que su playera este limpia.
Hombre: NO APARECE

4

Comercial Ariel “Ariel es poder”

Mujer: La mujer ayuda a su hija a limpiar la ropa, abraza a su
hija y le muestra su afecto. La mujer es la que talla la ropa de
su hija

Hombre: NO APARECE

5
Comercial Ariel “Reto de

limpieza”

Mujer: La mujer esta en el supermercado eligiendo un
detergente, después de se ve a muchas mujeres participando
en un reto de limpieza de ropa.

Hombre: NO APARECE

6
Comercial Bold “Bold 2 en 1”

Mujer: Cuida a su hija desde las gradas, le da &nimos a su hija,
la abraza y la envuelve en una toalla limpia.
Hombre: Aparece en los Ultimos segundos del comercial

festejando con su familia.

7

Comercial Ace “Vecinas”

Mujer: Aparece una mujer en un lavadero haciendo una
combinacion de productos para después lavar una playera
Hombre: NO APARECE
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8 Mujer: La mujer muestra los productos que utiliza para lavar,

Comercial Bold “Bold 3 Ultra” después lava los peluches de su hija para que ella juegue.
Hombre: NO APARECE
9 Mujer: Aparece mostrando la prenda que va a lavar y después

Comercial Ace “Blancos sin | realiza la actividad bailando
Dramas” Hombre: NO APARECE

En el anterior recuadro vemos que en al menos 8 de los 13 comerciales no aparece
la presencia de los hombres realizando o promoviendo la actividad de lavar, lo que
representa mas de la mitad de nuestra muestra total. Asi bien, en 1 de 13
comerciales se refleja que la participacion de los hombres es casi inexistente y con

un papel o funcion superior al de la muijer.
2. Contextos

De la misma manera en que las actividades pueden ayudar a reforzar la idea de la
mujer como ama de casa, también lo pueden hacer los contextos en los que se

desarrollan las escenas. Para Gilberto Giménez (2005):

[...] cada cultura aparece como un sistema mas o menos coherente de
instituciones que organizan y regulan diferentes aspectos de la vida social. Es
decir, que no existe relacion social que no se inscriba en un cierto contexto
institucional: este contexto no es solamente un marco donde la interaccién tiene
lugar; es esencialmente una matriz que aporta a la relacion un cédigo,

representaciones, normas de roles y rituales que permiten la relacion y le dan sus

caracteristicas significativas. (p. 91)

En relacion con lo anterior, los contextos influyen en cémo se van construyendo y
reproduciendo los roles entre hombres y mujeres determinando sus
comportamientos y la forma de relacionarse con los deméas de acuerdo con su
posicion dentro del nucleo familiar. En el caso de los detergentes de ropa, su
publicidad escoge lugares o contextos donde se desarrollan principalmente las
actividades del hogar y por consiguiente donde se estable el rol y los estereotipos

hacia la mujer como ama de casa.
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Estos son los espacios observados y donde se llevan a cabo las escenas de dichas
actividades:

Contexto en donde se desarrolla
las actividades

Supermercado
Cancha de Natacion
Jardin de la casa  —
Habitacion de sus hijos
Azotea

Cuarto de lavado e
0 1 2 3 4 5 6 7 8

mHombres m Mujeres

e El cuarto de lavado aparece como escenografia principal en la mayoria de
las escenas, reforzando el rol de la ropa como responsabilidad de la muijer,
pero también asignandole un determinado espacio dentro del mismo hogar,
junto con la azotea.

e Los hombres comparten los espacios mas publicos o comunes para estar en
familia con las mujeres, pero no se muestran en los espacios donde ellas se
muestran haciendo quehacer o alguna otra actividad relacionada a la casa.

e El contexto que utiliza la publicidad para promocionar sus productos es de
gran importancia, por eso en ella se muestran los espacios que se pueden

identificar con mayor facilidad con el rol de ama de casa.

3. Madres/Mujeres

Yanina (2005) establece que “los medios de comunicacion masiva, sobre todo la
publicidad y la television, cumplen un rol difusor fundamental. Estos medios
posibilitan el ingreso y difusion de diferentes pautas y valores sociales, y gracias a
estos se logra su aceptacion y legitimacion para ser imitados” (p.40), referente a
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como la publicidad televisiva es un medio importante para reforzar roles socialmente
establecidos mediante los comerciales, dotando a sus representaciones con las
caracteristicas y estereotipos mas positivos de cada personaje, logrando asi que
éstas sean aceptadas e imitadas por la audiencia. Es por ello, que en los
comerciales analizados se encontr6 como la mujer es dotada de estereotipos
atractivos de imitacion a través de los roles que representa en la casa como la

imagen de una buena madre.

Por lo anterior, el rol que aparece en la mayoria de los comerciales es el de mama,;
cuya participacion consiste en procurar el bienestar/integridad de la familia. Sumado
a esta responsabilidad, se adhieren emociones que facilitan reconocerlas como las
encargadas de este papel; como amor, proteccion, preocupacion, carifio, paciencia,

etc.

Se muestran los estereotipos identificados con el rol de mama:

COMO DEBE DE SER UNA MAMA SEGUN LOS
COMERCIALES
Guerrera / Fuerte

6% Amorosa
11%

Cuidadora
9%
Educadora
5%
Inteligente
4%

Preocupada
15%

Empatica

4% L3
X Carifiosa/

Tierna

Entusiasta/ 13%

Activa
9%

Alegre / Feliz...

e De acuerdo con mi andlisis, los estereotipos en las madres que mas
sobresalen en los comerciales son: alegre, amorosa, preocupada y carifiosa.
Mientras que los menos sobresalientes son inteligente y empatica.

e Sin restar importancia a los demas estereotipos que también estan
presentes, en el caso de los detergentes de ropa los que resaltan mas son
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aguellos que coinciden con los intereses publicitarios de las marcas
seleccionadas.

e En este aspecto también observé que se muestra al sufrimiento y la dificultad
como una cuestién natural que deben de pasar las mujeres/mamas para
poder hacer sus responsabilidades de manera correcta. De esta forma los
comerciales ayudan a mostrar de manera visual que la maternidad es una
cuestion de sacrificio hacia la familia y se puede apreciar a través de las
actividades domeésticas.

e Los comerciales no solo refuerzan la tarea de lavar la ropa como una
responsabilidad femenina, si no también, definiendo los roles y estereotipos
gue deben de tener al hacerla dentro de su hogar; es decir, estos ayudan a
impulsar la idea de la familia y el hogar como la razén de ser de las
mujeres/mamas, asignandole un lugar y funcidn social previamente
establecida.

e La poca presencia de los hombres dentro de los comerciales evita realizar un
analisis sobre su comportamiento y caracteristicas: las pocas que se logran

percibir lo reflejan como hombres alegres y amorosos con su familia.

4. Lavar ropa

Las tareas dentro de casa son bastante amplias que pueden ir desde realizar la
comida, cuidar a los hijos, comprar la despensa, ver cuestiones escolares, etc. Sin
embargo, a pesar de la gran carga de trabajo que puede ser realizar todas ellas, no
todos los miembros participan en éstas. Como se ha reflejado en los puntos
anteriores, el cuidado del hogar es asignado a las mujeres y con ello toda la carga
qgue conlleva. Como seria muy extenso hablar de todas las actividades, decidi
centrarme en una de las mas notorias dentro del mundo publicitario, el lavado de la

ropa.

Los comerciales de ropa contribuyen a dotar de ciertas caracteristicas a las madres,

de esta misma manera la actividad de lavar puede contribuir a lo mismo. De acuerdo
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con lo analizado, lavar puede contribuir a reforzar las caracteristicas sociales de una

mama:

Caracteristicas que las madres
demuestran a traves de lavar

Amor a su
Limpieza de la familia
ropa para 27%
demostrar carifio
39%
Cuidado de

la apariencia
de su familia
Super mama / Experta 15%
19%

En relacion con lo observado en los comerciales, la publicidad de detergentes
de ropa ayuda a generar la idea de un ama de casa a través del lavado. En
este caso se genera la idea de que las mujeres son capaces de demostrar
sus sentimientos al lavar la ropa de su familia, donde los sentimientos que
predominan son el amor, el cuidado y el carifio.

En al menos 5/13 las mujeres son presentadas como las expertas en la
materia con lo que pueden reafirmar una posicién dentro de su hogar.

Los comerciales de detergentes de ropa muestran que lavar es una
obligacién de las mujeres por un tema de tradicién cultural y generacional.
Son las mismas mujeres, quienes se encargan de ensefar a otras a lavar de
forma correcta, mostrando los detergentes adecuados. En el total de
comerciales seleccionados, las mujeres se muestran tallando, quitando las
manchas, teniendo la ropa, llenando las lavadoras, separando la ropa, etc.
Asi mismo, se puede reflejar que la tarea de lavar de acuerdo con los

comerciales promete caracteristicas a las mujeres ayudando a mejorar la
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relacion con su familia y su entorno o por lo menos es la idea que la publicidad

de detergentes vende y muestra en sus comerciales.

Los resultados muestran como los detergentes de cada marca son presentados con
caracteristicas implicitas relacionadas con la funcion de las amas de casa para
hacerlos mas atractivos. De esta forma son vendidos con funciones que tienen
relacion con el rol que se busca cubrir como ser una super mama, mostrar su amor,
carifio a la familia etc. Respecto a esto, Yanina (2005) dice lo siguiente: “al darle
una identidad, también se le esta creando un caracter y una personalidad, es asi
como se humaniza la marca, se le agrega caracteristicas humanas, que las acercan

mas al consumidor” (p.58).
5. Detergentes de ropa

La mayoria de los productos mencionados realizan las mismas funciones para las
amas de casa. Manteniendo una constante en cdmo actlan en las prendas y las
caracteristicas ofrecidas. Para Roland Barthes, “en la publicidad la significacién de
la imagen es sin duda intencional: lo que configura a priori los significados del
mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados deben
ser transmitidos con la mayor claridad posible...” (2009, p.32), de acuerdo a ello, los
comerciales de detergentes conocen su publico meta y las caracteristicas de éste,
conocen lo que buscan y los resultados que quieren obtener, es por ellos que todos
los comerciales analizados coinciden en su mayoria en los beneficios y los
mensajes que deben de mandar y como ser mandados para persuadir a la compra.

Aqui los beneficios de los detergentes de ropa respecto a la grafica anterior:

e Todos los comerciales muestran la limpieza como el principal beneficio que
ofrecen sus productos

e Otra de las cualidades que los productos analizados ofrecen son tallar
menos, quitar las manchas, hacer mas facil las tareas y el cuidado de las

telas como principales beneficios.
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e La publicidad de los detergentes de ropa conoce exactamente las
caracteristicas que buscan las amas de casa para mantener limpia la ropa
de su familia y que mejor les ayuda a realizar dicha actividad.

e Los beneficios que mas sobresalen son aquellos relacionados con rol dentro
del nucleo familiar que los relacionados con la economia, el cuidado del
ambiente y el tiempo.

e Todos los beneficios que ofrecen los detergentes van dirigidos para las amas

de casa y no para los hombres.

Beneficios de los detergentes

Cuidado del Facilitar la
ambiente tarea de
8% lavar
13%
Buen aroma
NI en laropa
Limpieza 9%
29%
Tallar menos
laropa
6%
Quitar
A i manchas y
Dcliserlntlirélrjncg(c)in percudidos
8% Ahorro X SR
ecénomico Cuidado de las

204 telas...

6. Desemperio de los roles

En los comerciales se aprecia que las mujeres son constantemente evaluadas por
los demas miembros del hogar, demostrando asi su buen desempefio en la funcién
gue se les ha sido asignada socialmente. “Los rostros que adquirimos y la manera
de llevar nuestros cuerpos no solamente tienen el sello de nuestra cultura, sino que
al mismo tiempo se nuestro propio sello. Es una de las formas que tenemos para
indicar a la sociedad si merecemos 0 no su aprobacién” (Davis, p.67); es decir, la
sociedad influye en la autoestima de las personas, es en ella donde se establecen
las actividades de hombres y mujeres, la cual tiene la capacidad de incluir o excluir

a las personas de acuerdo con su desempefio respecto a sus funciones otorgadas.
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A continuacién, se muestran los miembros o personas que realizan dicha

evaluacion:
Evaluacion de desempefo
3.5
3
2.5
2
15
1
0.5
0
Vecinos Hijos Conductor Ella misma Familia
(Hombre) Completa

Mujer mHombre

e Vecinos: En los comerciales se les muestra evaluando que otras mujeres
realicen adecuadamente la actividad de lavar. Ellas son las expertas en el
tema, por lo tanto, hay un nivel de familiaridad y confianza para compartir
opiniones al respecto.

e Hijos: El rol de madre en su mayoria conlleva la responsabilidad de
desempefiar las funciones para otras personas, las cuales, tendran el
derecho de calificar al desempefio positivo o negativo de acuerdo con su
perspectiva. En este caso, el papel de una buena madre se ve reflejada a
través de los hijos por ello son ellos quienes constantemente evallan su
trabajo.

e Hombre: La participacion de los hombres como se ha visto reflejada hasta el
momento es en su mayoria nula, sin embargo, en la comercial donde se
encuentra presente éste funge como un evaluador del trabajo de las mujeres.
Pese a que tradicionalmente es la mujer quien realiza la tarea de lavar y no
el hombre; éste es reflejado como el experto y ella la inexperta, lo que le
otorga el derecho de enseflarle como debe hacerse la actividad

correctamente.




e Ella misma: El analisis mostré que, en ocasiones, es la propia mujer quien
se autoevalia comparando su desemperio con el de otras mamas. Lo que se
pudiera interpretar como una consecuencia de la presion social que se tiene
sobre ellas y el buen desempefio que deben de reflejar al realizar sus
actividades en el hogar.

e Sociedad: La mujer/madre constantemente debe demostrar dentro de su
familia la capacidad que tiene para ser una buena ama de casa, pues es lo
que se espera de ella; considerando que los demas miembros cumplan el rol
que les corresponde. Si trasladamos esta situacion a un espacio mas amplio
y diferente, podriamos entender que la sociedad realmente evalla
constantemente la funcion de cada miembro en las diferentes estructuras

sociales.

Como se muestra en los 13 comerciales analizados, Unicamente el rol de la mujer
fue evaluado constantemente pese a que en ciertos comerciales se mostraba la
participacion de otros miembros; o en su defecto la publicidad solo resalto el papel
de aquellas a quienes su publicidad iba dirigida. Reflejando asi, el impacto que la
publicidad televisiva puede llegar a tener, permaneciendo en nuestra memoria por
generaciones con tan solo escuchar su nombre. Giménez (2005) dice que “la
relacion social estd marcada por procesos inconscientes, procesos que el
psicoandlisis a puesto de relieve (y que se manifiestan sobre todo en la
identificacion, la repeticion y la transferencia)’ (p.90), lo que se refiere a que,
muchas de las interacciones que tenemos socialmente mantienen una influencia por
procesos inconscientes que pueden estar relacionados con nuestros recuerdos o

vivencias que seguimos recordando y reproduciendo en nuestra actualidad.
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B. Analisis del Discurso
Para este andlisis se analizaron un total de 13 comerciales televisivos. Cuyos

resultados fueron similares a los obtenidos en mi analisis de la imagen.

1. Presenciadiscursiva de hombres y mujeres

En este punto busque identificar los didlogos/discursos de mis comerciales y como
estos se clasificaban determinando cuales decian los hombres y cuales las mujeres
gue me permitieran identificar los roles de género en el hogar para ubicar su funcion
dentro del mismo. Y que, de acuerdo con Pécheux (1978), estos tienen un proposito
para un determinado contexto, los cuales son creados mediante intenciones de
produccioén especificas influenciados por la realidad y los cddigos sociales en el
tiempo en que se realizan, tales como los momentos histéricos, la clase social o la
instituciones a las que pertenecen, “[...] discurso se pronuncia siempre a partir de
condiciones de produccion dadas” (p.41). Obteniendo los siguientes resultados:

e En 13 comerciales la mujer es quien tiene participaciones discursivas,
mientras los hombres en este aspecto no tienen participacion.

e La voz masculina en los comerciales se detecta Unicamente en
intervenciones en “voz en off” para resaltar cualidades del producto o recalcar
la funcion de la mujer para lavar.

e La mayoria de los discursos buscan recalcar la labor de lavar ropa como
responsabilidad de las mujeres

e El Unico comercial que muestra la participacion discursiva de un hombre se
relaciona al de un conductor que busca ensefiar a una mujer a lavar, pero
jamas sugiere que €l realice la labor.

e Todos los discursos de las mujeres estan enfocados en las actividades del
hogar o en su responsabilidad como madres, mientras los discursos por
hombres en su mayoria se presentan en voz en off para enaltecer los
beneficios y superioridad de los detergentes.

Ejemplos:
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DISCURSOS DICHOS POR
ELLAS

DISCURSOS DICHOS POR

ELLOS

Mi familia es diferente porque a
veces llega a casa con manchas
gue nadie ha visto antes, [...] pero
ahora tengo la solucién.

Si tu detergente no quita las
manchas, ati tetocatallaryatiya
ti.

Ariel limpia mejor, porque Ariel es
poder. (voz en off)

iCompruébalo y sorpréndete tu
también! (voz en off)

Se acabd. Lleg6 el nuevo Viva, el
campeodn contra las manchas, ahora

con el poder de barra.

» Tengo que lavar e Hoy retaremos a Ace Limpieza
e Mira de que limpian, limpian, pero Completa

siempre a cabo tallando.

De acuerdo con el Autor Teun Van Dijk (2003) “las ideologias son las creencias
fundamentales de un grupo y de sus miembros” (p.14), los cuales otorgan identidad
y justifican las practicas que realizan manteniendo una posicion de poder que puede
manifestarse a través de los discursos. En este caso, se ve como los diadlogos
relacionados con los roles de mujeres y hombres reproducen dichas creencias
otorgando las labores de la casa a las mujeres (“a ti te toca tallar”, “tengo que lavar”)
y dejando a fuera a los hombres otorgandoles una labor relacionada a las tareas del
hogar sin tener que ser ellos quienes las realicen (“Compruébalo y sorpréndete”,

“Ariel es poder”).

2. Roles dentro del hogar a través del discurso
e En la mayoria de los comerciales, los didlogos hacen referencia a las
diferentes actividades que las mujeres realizan en el hogar:

Ejemplos:

Discurso Actividad Relacionada

A. A mi hija le encanta jugar a la A. Las mujeres son quienes
RECOGEN el tiradero de sus hijos

después de jugar, pero también

comidita, pero después hay que

recoger esto.

refleja que desde nifias se aprenden
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Mira, hilvanamos esta mancha
grasosa/...]

Las mejores mamas elegimos nuevo
Viva poder Dual con Clorox, el
campeon contra las manchas.

No te veo lavando como te ensefie

las responsabilidades del hogar
como hacer de COMER, aunque
sea en forma de juego.

Las mujeres son quienes saben
COSER las prendas.

Las mujeres son quienes eligen los

[...] productos para LAVAR laropa de la
familia.

D. Las mujeres/mamas se encargan de
ENSENAR a las  futuras
generaciones a lavar
correctamente.

e No hay didlogos que muestren las actividades que los hombres

realizan en el hogar

Van Dijk afirma que, “Una de las practicas sociales mas importantes condicionadas
por las ideologias es el uso del lenguaje y del discurso, uso que, simultdneamente,
influye en la forma de adquirir, aprender o modificar las ideologias. La mayor parte
de nuestro discurso, especialmente cuando hablamos como miembros de un grupo,
expresa opiniones con un fundamento ideoldgico” (2003, p.17). De acuerdo con el
autor, aprendemos y reproducimos ideologias a través del lenguaje, de acuerdo con
esto, en los resultados obtenidos vemos como los comerciales de detergentes
refuerzan la labor del hogar como propia de la mujer de una manera implicita,
utilizando un lenguaje familiar relacionado al papel de la mama/ama de casa el cual
se enfoca en reproducir las funciones que la mujer esta obligada a realizar en casa

por cuestiones socioculturales.

Mientras tanto Pécheux (1978), dice que:

En la medida en que la lengua se define por el conjunto de las reglas universalmente
presentes en la «comunidad» linguistica, se concibe que los mecanismos que la
caracterizan se hayan buscado, en principio, en el nivel de las combinaciones y
sustituciones elementales fuera de las cuales toda habla es imposible, puesto que
son los medios indispensables, luego estan en la parte inferior de la escala, en un

nivel de hipétesis inferior a la frase. (p.34)




Explica que todos los elementos con los que se va estructurando los discursos son
importantes para interpretar un significado final de lo que se quiere dar a entender;
y que, de igual manera, estos elementos reproducen sentidos por si solos aun antes
de formar una oracién como: le encanta jugar, mejores mamas, te enserie, etc., las
cuales, siguen normas culturales implicitas de como debemos comportarnos de

acuerdo con nuestro género.

El autor también establece que hay normas gramaticales que permiten normalizar
los discursos y a quien van dirigidos como: LAS mejores, que al combinarlas con
alguna otra palabra puede tomar un sentido mas amplio.

De esta manera los discursos en los comerciales visibilizan una divisién de roles,
enfatizando los que deben cumplir las mujeres en casa como: coser, hacer de

comer, recoger, lavar y ensefiar.
3. Estereotipos implicitos en los discursos

Los discursos van determinando las caracteristicas que deben desarrollar las
mujeres para poder ejercer adecuadamente el papel que se les ha asignado, en
este caso el de ama de casa. Estas caracteristicas estan descritas en los dialogos
disfrazadas de emociones, tales como, el carifio, el amor, la comprension, el

esfuerzo, la preocupacién entre otras.

Ejemplos:

DISCURSOS

EMOCIONES

A. Limpieza para ti, suavidad para tu

familia.

[...]lalimpieza que se ve y se siente.
Con el nuevo Bold 2 en 1, tu amor se
gueda en su ropa.

iEh! t( siempre puedes jno que no!
¢,Qué me va a decir Pao cuando se
entere que va a tener una hermanita?

Saliste inteligente como tu madre.

Varios de los comerciales analizados
muestran didlogos como este que
hacen referencia implicitamente al
CARINO de las mujeres por su familia
gue las hace buscar cualidades como la
limpieza y la suavidad para
CONSENTIR a su familia.

Otro de los sentimientos que vemos en
la mayoria de los comerciales es la
PREOCUPACION y el CUIDADO que
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tienen las madres por la apariencia de
su familia que a su vez es un reflejo de
su desempefio como mama.

C. Elamor de las mujeres por su familia es
una de las principales cualidades que
retoman los comerciales para ofrecer su
producto; una buena madre debe de ser
una mujer AMOROSA vy la forma de
demostrarlo es lavando la ropa para que
se quede en ella 'y su amor siempre este
con la familia.

D. Los comerciales en su mayoria reflejan
a las mujeres como GUERRERAS, las
cuales deben de enfrentar todos los
retos y dificultades de la maternidad por
el bienestar de su familia. Ellas siempre
deben de poder hacerlo, las mujeres
siempre deben ESFORZARSE por ser
BUENAS amas de casa.

E. Las mujeres deben ser EMPATICAS y
COMPRENSIVAS con las situaciones
gue pasan en su hogar pues al ser las
encargadas ellas son quienes deben
PREOCUPARSE en mantener el
equilibrio y el orden.

F. El ORGULLO por los hijos es otra
cualidad que los detergentes de ropa
representan en su publicidad, pues ellos
representan parte de la FELICIDAD que

esta asociada a la maternidad.

Lo anterior, evidencia lo que sugiere Van Dijk sobre las actitudes que vemos en los
comerciales de detergentes de ropa, “la interpretacion de los valores de una manera
especifica, en funcion del grupo y de sus intereses, estable los pilares de las
creencias ideoldgicas” (p. 25). En resumen, los comerciales de detergentes de ropa

muestran la imagen de una mujer/madre/ama de casa que debe ser feliz, amorosa,
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sentirse orgullosa, preocupada por sus hijos, ser empaticas y comprensivas con su
nacleo familiar, pero que demuestren carifio, cuide y consienta a su familia
sumandoles que se espera que sean fuertes, guerreras y buenas cumpliendo su rol
socialmente impuesto y que finalmente todo lo anterior se vea reflejado a través de
su hogar, porgue son actitudes que se han establecido dentro del nucleo social y
familiar, mismas que se esperan que los miembros de cada nucleo se comporten

conforme a ellas.

Pero también, se puede ver lo que Pécheux propone respecto a cOmo se van
construyendo estos mensajes estereotipados, “[...] concepto de «enunciado
performativo» introducido por J. L. Austin, para subrayar la relacién necesaria entre
un discurso y su lugar en un mecanismo institucional extralinguistico” (1978, p. 41).
Haciendo referencia a que los didlogos no actdan por si solos, sino que estos
desarrollan un significado al ser respaldados por algin contexto, tomando asi el
sentido del lugar desde el que se reproducen como la escuela, el trabajo, la casa,
etc. Los cuales también estan establecidos por las relaciones de poder donde las
representaciones de autoridad validan dichos mensajes como amigos, familia,
comparferos de trabajo, etc. Por eso, en los resultados obtenidos, los mensajes
escuchados reflejan a la mujer como la autoridad en la actividad de lavar con

s

ejemplos como: “Suavidad para tu familia”, “tu amor se queda en su ropa”, “ta
siempre puedes”, “como tu madre”, etc., cuya segunda finalidad no solo se centra
en establecer caracteristicas estereotipadas a las mujeres, sino también fungir como

un llamado a la accion y a la imitacion.
4. Lo que implica lavar

Pese a ser una actividad asignada a las mujeres, los discursos en los comerciales
las muestran como inexpertas y con la necesidad constantes de educarlas sobre el
tema, tal vez por una cuestion de marketing que finalmente termina influenciando
en la conservacion de una ideologia sobre la funcion de las mujeres dentro de su

casa.
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Ejemplos:

DISCURSO MENSAJE

1. Viva el campedbn contra las | En los ejemplos mostrados se puede
manchas. entender que, las mujeres no son del todo

2. Lave usted con fuerza y chica vivas | expertas en lavar la ropa si no utilizan un

sera. buen detergente, porque son estos Ultimos
Si. Cierto, Ariel es el mejor. los que realmente pueden dejar limpia la
Ariel comprueba su superioridad ropa y tienen la experiencia pues son

Lavando biolégicamente Ariel es el | creados especificamente para esa tarea.

mejor

Como lo establece Michael Pécheux, “se debe concebir lo discursivo como uno de
los aspectos materiales de lo que hemos llamado la materialidad ideoldgica. Dicho
de otra manera, la especie discursiva pertenece, segun nosotros, al género
ideoldgico, lo que vuelve a afirmar que las formaciones ideoldgicas [...] contienen
necesariamente [...] una o mas formaciones discursivas [...] que determinan lo que
puede y debe ser dicho ...” (p.233). Lo que establece que todas las ideologias son
expresadas y reproducidas a través de los discursos, es decir, las normas basadas
en estas ideologias son las que determinan qué se puede decir, cdmo se debe decir
y quién puede decirlo de acuerdo con el contexto en el que se implementen; de
acuerdo con esto, los didlogos que se muestran en los comerciales se centran en
describir las funciones y beneficios de los diferentes detergentes (superioridad,
mejor, fuerza, campeodn); los que a su vez reflejan de una manera implicita las
caracteristicas del desempefio que las mujeres deben realizar para desarrollar sus
actividades asignadas en la familia de la manera correcta (“lave usted”), reforzando
una y otra vez la idea de la mujer como quien tiene la obligacion de lavar la ropa
(“chica vivas sera”) y colocando a las mujeres como las “amas de casa”, misma que
estd basada en una ideologia de género, dandole la razén al autor de que toda

forma discursiva es pensada y reproducida de acuerdo a un contexto en especifico
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Por su parte, Van Dijk (1987), menciona que, el discurso, sin embargo, no se limita
a la accion verbal, sino que también involucran significado, interpretacion y
comprension, lo cual significa que el acceso preferente al discurso publico o el
control sobre sus propiedades [...] En otras palabras, los actores sociales con poder,
ademas de controlar la accién comunicativa también hacen lo propio con el
pensamiento de sus receptores” (p. 21); es decir, las compafias duefias de los
detergentes de ropa crean a través de la publicidad mensajes modelos o
representaciones dignas de imitaciéon de una realidad existente, plasmando ideas
que la propia audiencia quiere escuchar basandose en su necesidad, influyendo de
manera activa en sus pensamientos. En este caso, los comerciales buscan cubrir
necesidades relacionadas a lavar la ropa dotando de significados a sus productos
(Ariel es el mejor, contra las manchas, etc.) con el fin de convencer a su audiencia

y quedarse en su mente fomentando el consumo.

Ejemplos:

DISCURSO MENSAJE

1. “Ojala ser mama fuera tan facil como
lavar”

2. “Situ detergente no quita las manchas,
atitetocatallaryatiyat’

3. “las mejores mamas elegimos nuevo
viva poder dual con Clorox, el campe6n
contra las manchas”

4. “Ace presenta, las batallas de una
madre”.

5. Sale de la escuela y lo ves con estas
manchas, es muy complicado porque

las tengo que lavar, las tengo que tallar

Los ejemplos hacen referencia que lavar no
es una tarea facil, pero se vuelve sencilla a
comparaciéon del reto que representa ser
madre en general, pues ésta abarca mas
responsabilidades. Por lo que regularmente
las madres deben sufrir y presentar
dificultades para poder ser buenas amas de

casa y reconocidas por ello.
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5. Delapromocién al convencimiento

Los diadlogos que utilizan los comerciales de detergentes de ropa retoman una
realidad para promocionar sus productos, en mi analisis detecté que dicha realidad
se centra en la actividad de lavar y en las amas de casa a quienes por lo general se
les asigna esta actividad. Motivo por el cual la publicidad de estos detergentes las
convierte en su publico meta, pues son ellas a quienes buscan convencer, por lo
gue, los mensajes transmitidos son pensados para ellas y no para otro miembro de

la familia.

Los comerciales atribuyen a sus productos caracteristicas ligadas a las necesidades
que por lo habitual las mujeres buscan cubrir para lavar la ropa asegurandoles estar
cumpliendo bien con su rol dentro del hogar. Michel Pécheux establece que, “[...] si
el hombre entiende lo que quiere decir su semejante es porque tanto el uno como
el otro son, en mayor o menor grado, «gramaticos»” (1978, p.20); es decir, el éxito
de los comerciales radica en la misma sintonia para comprender los mensajes que
se trasmiten entre la audiencia y la marca publicitaria, los cuales comparten una
misma realidad, comprendiendo y reproduciendo los mismo cédigos y significados.
Ante este motivo la publicidad comprende las necesidades de su audiencia y a quien
debe dirigir su producto. Motivo por el cual, los comerciales analizados presentaron
discursos enfocados a las cualidades de sus productos que permiten cubrir la tarea
de lavar, mismas que son comprendidas y aceptadas por las amas de casa.

Ejemplos:

A. Fuerza viva tiene poder biolégico y espuma desmanchadora. Desmancha
desde el remojo. jVes!

B. Llegoé el nuevo Viva, el campedn contra las manchas, ahora con el poder de
barra.

C. El poder dual para remover hasta las manchas mas dificiles.

D. iNo madre!, ya no lavo a medias, ni batallo. Uso la nueva férmula de Ace que
me da limpieza mas brillante sin batallar [...]

E. Ace esta hecho especialmente para desprender percudido.
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F. Porque Bold 2 en 1, combina detergente y suavizante que forman una

espuma cremosita para darte la limpieza que se ve y se siente.

Por su parte, Ferrer establece algo llamado “memoria episédica”, la cual “es la
ubicacion de aquello que recordamos. Puesto que las memorias episodicas hacen
referencia a las personas en si mismas, el Yo desempefia un papel central” (p.21)
En este sentido, los anuncios como los de detergentes de ropa suelen presentar
situaciones cotidianas con las cuales, las amas de casa pueden relacionar con su
experiencia fortaleciendo la relacién de la publicidad con las mujeres. Este tipo de
comerciales como lo sugiere la memoria episédica transmite emociones positivas
con marca Ariel, Bold, Viva, y Ace guardando recuerdos en quien los mira influyendo

en sus futuras decisiones para comprar.

Frase como, “Tu puedes limpiarla”, “j/A mi me encanto Ariel!”, “Tengo que lavar”,
“Lave usted con fuerza y chica vivas sera”, permiten con facilidad comprender a
quién va dirigido el comercial; ideas que se terminan reforzando con el mensaje

visual.

e Los comerciales buscan compartir mensajes que conecten con la audiencia
y generen el impulso de comprar.

e Los didlogos que reiteran los beneficios y las caracteristicas de superioridad
de los detergentes suelen ser constantes en los comerciales.
Ejemplos:

A. “[...] esto si es blanco Ace”

w

“El nuevo Ace te da su maxima blancura y usando menos producto...”
C. “Bold 3 con blanqueador trato suave solo uso un poquito y tengo la limpieza

de un detergente y un blanqueador mas la suavidad”

Para Van Dijk, “las estructuras narrativas pueden utilizarse para detallar y
estructurar modelos de sucesos de forma muy especifica y normalmente aumentan
la credibilidad” (1987, p.24). Y como se puede ver en los resultados, la publicidad
establece narrativas mas creibles para la audiencia. Mediante las cuales generan
una identificacién con las representaciones mostradas haciendo parecer el mensaje

un poco mas confiable. Es por ello por lo que a través de historias que contienen
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frases como: maxima blancura y usando menos producto, blanqueador mas
suavidad, “jA mi me encanto Ariel!, limpieza que se ve y se siente, etc., ayudan a
que el mensaje sea mas atractivo y mejor recibido por las mujeres al sentir cierta

similitud con las representaciones mostradas y sus dialogos.

6. El poder de la voz en off

A diferencia del andlisis de la imagen, el mensaje discursivo muestra una
participacion aun menor de los hombres. Encontrandolos Unicamente en la voz en

off, determinando lo siguiente:

e La voz en off refuerza los puntos importantes del anuncio, enfocando
aguellos que quiere resaltar para que perduren en la mente de las amas de
casa.

e Establecen en pocas palabras el publico al que van dirigidos sus productos
basados en las necesidades de éste.

e La voz de los hombres muestra mas confianza que el de las mujeres por
cuestiones de roles, pues ellos representan la seriedad y autoridad, mientras
la mujer el cuidado y carifio; y eso se ve en la narrativa de los comerciales.

e También muestra tradicion, pues en la mayoria de los anuncios publicitarios
es la voz masculina la que se utliza para cerrar los mensajes en los

comerciales, normalizando esta practica.

Pécheux también establece que, “[...] a un estado dado de las condiciones de
produccion, corresponde una estructura definida del proceso de produccion del
discurso a partir de la lengua, lo que significa que, si el estado de las condiciones
esta fijo, el conjunto de los discursos susceptibles de ser generados en estas
condiciones” (1978, p.43), sugiriendo que el discurso no surge simplemente del
idioma, sino mas bien este esta condicionado por un conjunto de factores que
pueden ser historicos, culturales o sociales. Y si estas condiciones no tienen un
cambio, entonces los discursos también seguiran siendo los mismos. En relacion
con lo anterior, la publicidad reproduce ideologias a través de los discursos debido

a que ésta se nutre de la realidad en donde se crea, misma que permite reforzar los
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roles y estereotipos de género una y otra vez. Reiterando porque los comerciales
analizados mantienen no solo la misma temética en sus discursos sino también las
mismas representaciones. Destinando los didlogos relacionados a las actividades
del hogar a las mujeres, mientras la voz en off a los hombres con una menor
duracion, ya que nuestra actualidad sigue reproduciendo dichas ideologias del

género masculino como autoridad y el género femenino como sumiso.

Aseveracion gue se refuerza con lo establecido por Van Dijk, quien afirma que un
“[...] orador con poder controla las propiedades del texto y de habla de forma que
sea capaz de controlar la mente de su receptor en beneficio propio” (1987, p.23).
Por ejemplo, usar una voz en off de hombre pese a que no tenga participacién dentro
de los comerciales puede aumentar la credibilidad del producto al tratarse de una
representacion considerada de autoridad validando la participacion previa de la
mujer lavando. De esta forma los comerciales analizados van construyendo
narrativas cercanas a la audiencia con la finalidad de persuasion ayudando a definir
roles y estereotipos entre las mujeres para generar una respuesta de compra por

su parte.

En resumen, los discursos, didlogos y expresiones como las presentadas en esta
recapitulacion del andlisis del discurso reflejan abiertamente cémo la publicidad
televisiva ha contribuido a lo largo de los afios en la division de los roles de géneros
y estereotipos, atribuyendo asi, a las mujeres como las encargadas del hogar y de
realizar tareas como el lavado de la ropa, pero también, ayudando implicitamente a

reforzar el orden jerarquico entre las familias y los diferentes contextos.
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CONCLUSIONES

Dando respuesta a mi problema de investigacion de acuerdo con los resultados
obtenidos, puedo concluir que los comerciales de detergentes de ropa no solo
responden a un fin de consumo, sino que también funcionan como un instrumento
cultural que ayuda a reproducir y reforzar roles sociales y estereotipos de género.
Mediante mensajes visuales y discursivos seleccionados con una intencion previa,
que reflejan una estructura social muy bien definida, dando paso a una
normalizacion de la publicidad a través de la historia. Dichos mensajes responden
a ideologias culturales preestablecidas determinando las tareas de los miembros de
una familia desde el momento del nacimiento. Las cuales, van definiendo las
interacciones humanas en los diferentes ambitos sociales y que se ven identificadas

en mi analisis.

En primer lugar, los comerciales que seleccioné mostraron una mayor participacion
de mujeres (78%) que de hombres (22%) dentro de un entorno familiar,
demostrando lo dicho por Eulalio Ferrer, quien sugiere que la mujer en su mayoria
es mas propensa a la compra, estableciendo con este principio las representaciones
desproporcionales dentro de la publicidad televisiva. Participaciones que se ven
respaldadas por los discursos dentro de los mismos comerciales, cuyos diadlogos en
su mayoria (13 comerciales) son dichos por ellas, dejando a un lado la participacion

masculina.

Asi bien, los resultados reflejan que la publicidad televisiva no solo vende productos,
sino también ayuda a construir significados y comportamientos, creando imaginarios
sociales acerca de los roles que desempefian hombres y mujeres dentro y fuera del
hogar. Donde cada miembro dentro de este cumple diferentes funciones que
pueden estar establecidas por la propia familia o la sociedad. Las cuales, pueden
ser evaluadas constantemente por sus mismos miembros bajo los principios del
ambito cultural donde se practican como lo sugiere Flora Davis, “los rostros que
adquirimos y la manera de llevar nuestros cuerpos no solamente tienen el sello de

nuestra cultura, sino que al mismo tiempo se nuestro propio sello. Es una de las
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formas que tenemos para indicar a la sociedad si merecemos 0 no su aprobacién”
(2016, p.67).

En el andlisis, se mostro una representacion persistente de la mujer como principal
responsable del hogar, donde visualmente se muestra realizando actividades tales
lavar ropa, cuidar de los hijos, recoger la casa, planchar, ir al supermercado, educar
a los hijos y coser ropa; mientras que la figura masculina sigue siendo secundaria o
ausente en estas tareas y quienes aparecen haciendo actividades totalmente
alejadas del cuidado de la casa. Por su parte el discurso, hace notoria su

participacion a través de mensajes como “hay que recoger esto”, “hilvanamos esta
mancha”, “jugar a la comidita”, “lavando como te ensefie”, relacionados a su vez a
acciones tales como recoger, hacer la comida, coser, lavar y ensefiar dentro de la

casa.

Respecto a esto, Van Dijk ayudd a entender que el lenguaje, en este caso tanto
visual como discursivo establecen una funcién importante al momento de crear
roles, reproduciendo ideologias dando significado a los comportamientos que
determinan como debe ser un hombre o una mujer en una sociedad, naturalizando
dichas representaciones. Reiterando de esta manera que inclusive en la publicidad
se encuentran bien definidas las funciones que deben de cumplir cada miembro de

la familia de acuerdo con su género y su contexto social establecido.

En relacidon con los contextos presentados en los 15 comerciales seleccionados,
traeré a colacion a Michael Pécheux donde establece que, “[...] la posicion de los
protagonistas, del discurso interviene a titulo de condiciones de produccion del
discurso” (1978, p.50), lo que sugiere, que la efectividad del lenguaje va a depender
del contexto institucional del que se toma referencia para su desarrollo. Donde el
didlogo solo surge efecto si quien lo dice es una figura de autoridad dentro del mismo

contexto.

Por ello, los comerciales de detergentes mostrados utilizan principalmente laimagen
de la mujer para vender sus productos al otorgarseles socialmente el rol de las
actividades del hogar y la responsabilidad de lavar, situandolas como la

representacion de autoridad o experiencia en el tema. Siguiendo esta idea, los
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contextos presentados son ligados al desarrollo de estas actividades como el
supermercado, la azotea, cuarto de lavado, la habitacion de los hijos, etc., mismos

que perderian su valor si se tratara de algun otro contexto.

Cabe resaltar que el hogar es el contexto donde se establece la familia, la cual, se
considera la primera institucion de interaccion social donde se aprenden los roles
entre hombres y mujeres de acuerdo con su género. En donde, la obligacién de los
deberes de la casa no recae en su totalidad en todas las mujeres de esta, si no en
el papel de la mama, englobando dichas funciones en un solo concepto “ama de

casa’.

Donde el concepto de ama de casa se ha ido estructurando mediante las relaciones
de poder, subordinando la funcion social de las mamas dentro de su hogar por
debajo de la figura del hombre (paterna). Este rol a lo largo de la historia ha fungido
como una imposicion patriarcal derivado del nacimiento y retomado por la publicidad
para fines de consumo, mismos que se establecen en los mensajes visuales y
discursivos de los comerciales, por ejemplo: mama se encarga de que la ropa este
limpia (ja ti te toca tallar!), la mujer cuida a los hijos (...después tengo que recoger
esto), la mujer muestra los productos que utiliza (... las mejores mamas elegimos

nuevo Viva), etc.

Pécheux también establece que, dentro de los comerciales, los dialogos y/o
mensajes no actlan por si solos, sino que estos desarrollan un significado al ser
respaldados por algun contexto, en este caso el hogar que reflejan, los cuales,
también estan establecidos por las relaciones de poder donde las representaciones
de autoridad validan dichos mensajes, las amas de casa.

Entendiendo esto, la publicidad se basa en la naturaleza donde se desarrolla el rol
de ama de casa, por la cual, se establecen los codigos, ideas y normas que permiten
los elementos que moldean lo que se puede decir y no, como se debe decir o no,
respecto a la representacion de la mujer y el ejercicio de lavar ropa, repitiendo
valores como los estereotipos, siempre y cuando el contexto permanezca en

sintonia con los factores que se imitan.
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Expresando asi que, en los comerciales dotan a las amas de casa con cualidades
admirables que, hasta cierto punto, se vuelven el modelo a seguir por parte de
quienes consumen los productos, pero también contribuyen a reforzar la idea de la
mujer como el foco de las actividades domésticas dejando fuera a la participacion
de los hombres. Donde se identificaron los siguientes estereotipos: alegre, amorosa,
preocupada y carifiosa; mientras que los menos sobresalientes fueron inteligente y
empatica, en contraste con los hombres retratados como fuertes, divertidos y

racionales.

No obstante, la publicidad en vez de solo mostrar el producto, usan narrativas
intencionadas y bien definidas para promocionar y vender sus productos, ofreciendo
aparte de significados, experiencias. Las cuales, estan ampliamente determinadas
por el contexto en el que se realizan como anteriormente se explicd, por lo que,
tanto sus significados como objetivos no son para nada neutros, pues estos
responden a cbdigos y normas sociales, histéricas e ideoldgicos ya establecidos,
gue vuelve mas cercana la relacion de las mamas con los detergentes mediante la

identificacion con los mismos.

Es decir, segun lo sugerido por Eulalio Ferrer la publicidad se desarrolla a imagen
y semejanza del hombre, tomando como fuente de reproduccion e interpretacion las
interacciones sociales del tiempo en que se van desarrollando, de esta manera las
marcas de detergentes producen discursos 0 mensajes para las amas de casa
dotando de significados a los productos promocionados como lo sugiere Barthes,
gue sugieran una interpretacién clara motivando la relacibn compraventa. Estos
mensajes se vieron reflejados en los beneficios ofrecidos por las marcas analizadas:
iViva, el campedn contra las manchas!, Ariel demuestra su superioridad jUso la

nueva formula de Ace que me da limpieza mas brillante sin batallar, etc.

Por otra parte, la publicidad televisiva puede mantener un poder sobre los mensajes
discursivos y visuales, dando la libertad de manipular el lenguaje que se trasmite,
influyendo en la percepcién y la forma en la que las personas piensan de los
detergentes, permitiendo a marcas como Ariel, Ace, Viva y Bold mantener el control

reforzando y reproduciendo ciertas conductas entre hombres y mujeres motivando
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un beneficio econémico propio. Este tipo de manipulacion se puede ver reflejada en
la construccion de los mensajes dentro de los comerciales donde las mujeres
mantienen la mayoria de los didlogos, mientras los hombres solo realizan la voz en
off. Reproduciendo ideologias del género; donde se muestra al género masculino
como superior al femenino, estableciendo una mayor aceptacion y confianza en el

comercial.

No obstante, no toda la publicidad necesita de una reproduccién constante a través
de la television, en ocasiones la publicidad fija también puede llegar a influir en la
reproduccion de roles y estereotipos como en el caso de los anuncios de roma y
carisma; los cuales, carecen de representaciones visuales, pero han logrado
mantener su popularidad en el mercado de detergentes y en su audiencia mediante
lo que el autor Eulalio Ferrer llama “memoria episddica”. Esta establece, que los
anuncios mantienen como imagen fija representaciones ya interiorizadas de
situaciones cotidianas que mantienen una relacién positiva con la audiencia a través
de los recuerdos tomando relevancia en las futuras decisiones de comprar.
Reflejando el impacto que mantiene la publicidad en los diferentes ambitos

socioculturales.

Cuando los comerciales muestran a las mujeres realizando Unicamente roles
domésticos y a los hombres en roles de autoridad, éxito y poder, la audiencia,
especialmente nifios y adolescentes, pueden adoptar dichas representaciones
como modelos a seguir dentro del ntcleo familiar, mostrando asi que la publicidad
televisiva si es parte importante, a nivel social, influyendo en las desigualdades
entre hombres y mujeres en la vida cotidiana, que pueden verse reflejadas, por las
marcas que acuden a ella eviten mostrar nuevas realidades de género relacionados
con la equidad, al no tener relacién con sus intereses comerciales, construido un
modelo de consumo basado en la reproduccion de roles y estereotipos de género
como el rol de ama de casa, los cuales generan emociones y habitos relacionados

con la accién de comprar.

Mismos que no han cambiado desde 1979, donde el comercial “Fuerza Viva” (uno

de los seleccionados para mi andlisis), la mujer que se presentaba tenia relacion
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con laimagen de una mujer tradicional que todavia lavaba a mano, cuya importancia
a sus labores en el hogar debian estar primero que las personales; cuarenta y dos
afos después el comercial “Reto Ace limpieza completa” (2021), sigue mostrando
a una mujer tradicional pese a los esfuerzos de construir una sociedad mas
igualitaria y equitativa entre hombres y mujeres. Respaldando lo establecido por
Michael Pécheux, quien sugiere que las condiciones en que se desarrolla un
mensaje responden a una estructura en concreto anclada aun con contexto y tiempo
en especifico, y mientras las relaciones o cédigos que influyen en su reproduccion
sigan fijas, seguiran motivando y siendo modelos de imitacion dentro de los

discursos publicitarios como se establece en el ejemplo.

Asi como, que los discursos que se ofrecen dentro de los comerciales retoman
significado desde sus elementos mas basicos, donde, cada parte del discurso
mantiene una interpretacion por si sola o en conjunto. Motivo por el cual,
comprender cada elemento de su composicion retoman gran importancia para

cuestionar los roles y estereotipos dentro de estos y a la vez su reproduccion.

Sin embargo, estos solo representan una cantidad minima del mundo de publicidad
televisiva, donde el publico meta se centra en las mujeres asignandoles mas
funciones no solo dentro del hogar, sino también en el ambito social, donde su
imagen ha sido mostrada en relacion con conceptos de belleza, moda, sensualidad,
y maquillaje. Contribuyendo a mantener una estructura de desigualdad, en la que
ellas siguen siendo invisibles en el aspecto social y relegadas a &mbito del hogar,
asi mismo, hace mas notoria una division cultural e histérica entre hombres y

mujeres, convirtiendo a esta Ultima en el tema central de sus anuncios.

Estos hallazgos establecen que la publicidad sigue siendo un reflejo de patrones y
cbdigos socioculturales establecidos, lo que limita su funcion como un agente de
cambio en la actualidad. Reproduciendo roles y estereotipos de género y
responsabilizando a las mujeres/mamas como las encargadas del hogar bajo el

concepto de “amas de casa’.

Si bien mi estudio se centré en un nimero especifico de anuncios, limitando el

alcance de mis resultados a una escala mayor, aporta varios elementos para futuras
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investigaciones sobre la construccion de roles de género en la publicidad, que
busquen promover la necesidad de representaciones mas equitativas, que no
refuercen papeles estereotipados, ni limitados para hombres, pero sobre todo para

las mujeres.
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