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Introduccién

En Colombia, la Ley 985 de 2005 identifica el matrimonio servil como fin de
explotacion de la Trata de Personas, caracterizandose de acuerdo con el Articulo 3 de
dicha normativa a seguir unos verbos rectores como la captacion, traslado, transporte y
recepcion de la victima, llegando a tal punto desde el 2013 al 2020 como la tercera
modalidad que mas casos presenta, siendo las mujeres y las nifias quienes con mayor
incidencia son victimas de este flagelo (Observatorio del Delito de Trata de Personas
del Ministerio del Interior, 2020).

Dicho lo anterior, toma mayor importancia para este proyecto investigativo lo referido
por Caviedes (2020), quien deja en evidencia que al ser principalmente las mujeres y
nifias victimas del matrimonio servil, estd ligado a una explicacion fuertemente
estereotipada, dado a los ideales que la sociedad construyen en funcion de lo que se
espera de la mujer en la sociedad y que en ultimas son transmitidos por la relacion
entre los medios de comunicacién y lo que se mantiene histéricamente. Por tanto, en
este proyecto de investigacion a través de un analisis cualitativo del contenido se
busca dar cuenta de los estereotipos de género que fueron adoptados en el 2020 por
los anuncios televisivos en los canales privados de Colombia al momento de

promocionar los productos.

Del mismo modo, el poco desarrollo investigativo que a nivel nacional e institucional
se ha tenido en torno al matrimonio servil, hace que esta investigacion busque
posicionarse como un aporte desde la disciplina, reconociendo que es una
problematica que sigue latente y que sin duda alguna es de pertinencia que se
convierta en objeto de interés investigativo para los escenarios académicos, donde el
desarrollo de productos de nuevo conocimiento posibiliten la comprension del
fendbmeno como una forma de violencia de género y a su vez visibilizar una

problematica que deshumaniza esencialmente a la mujer.
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Ahora bien, este informe investigativo esta estructurado de la siguiente forma: en
primer lugar, se presenta la descripcion general del proyecto, la cual es caracterizada
por contener los principales elementos que guian y sustentan el accionar investigativo
como lo son el problema de investigacion, objetivos y justificacién. Por otro lado, se
presenta el marco referencial, dando cuenta de la conceptualizacién de las categorias
como matrimonio servil, estereotipos de género y anuncios televisivos. Adicionalmente,
se describe los aspectos metodolégicos que orientan el como alcanzar los objetivos
propuestos y finalmente, se presenta los resultados encontrados junto con la discusion,
conclusiones y recomendantes consiguientes para el desarrollo de futuras

investigaciones interesadas.
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Capitulo 1. Descripcidon general del proyecto

1.1 Problema de Investigacion

A nivel mundial la Trata de Personas se ha convertido en uno de los desafios que
actualmente acoge mayor interés en la busqueda de acciones para combatir este
delito, donde el inicio de la emergencia sanitaria provocada por el COVID-19 posibilitd
una mayor manifestacion de la Trata de Personas como resultado de los efectos
sociales y econdémicos que provocO la pandemia, obligando de esta forma a las

victimas vivir experiencias que atentan con su dignidad humana.

Lo anterior, se contrasta con el ultimo Informe Mundial sobre la Trata de Personas
(2020) y el Reporte de Impacto de la pandemia COVID-19 en la Trata de Personas
suministrado por la UNODC (2020), ya que los hallazgos encontrados refieren que el
desempleo; el cierre de escuelas, que ademas de obstaculizar el acceso a la educacion
a los nifios y niflas era también una fuente de alimentacion y refugio para esta
poblacion; la escasez de controles, entre otras consecuencias han posibilitado un

aumento en el reporte de victimas de Trata de Personas a causa de la pandemia.

Debe sefnalarse, que a pesar que en el Informe Mundial sobre la Trata de Personas
(2020) no se evidencie el registro de victimas correspondientes al periodo del 2020 al
2021 sino el reporte entre 2016 al 2018, dan cuenta del aumento de victimas de este
delito. Por ejemplo, para el afio 2018 reportaron 49.032 victimas (en su mayoria
mujeres) a comparacion de las cifras proporcionadas en el 2016, las cuales fueron
24.687 victimas de Trata de Personas. Asi mismo, 10 de los 12 paises sudamericanos,
entre ellos Colombia, registraron para el 2018 una totalidad de 3.421 victimas, siendo la
explotacion sexual (64% de las victimas) y el trabajo forzoso (35% de las victimas)
como las modalidades mas denunciadas de la Trata de Personas. No obstante, cabe
destacar que a pesar que el 69% de las victimas sean mujeres, hubo un aumento de
los hombres como victimas de la Trata de Personas, evidenciandose para el 2018 el

25% de incremento en las denuncias al 12% que se report6 en el 2016.
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Ahora bien, es evidente que la explotacion sexual es una de las modalidades mas
denunciadas de la Trata de Personas en Sudamérica, lo que para Colombia no seria la
excepcion. Sin embargo, de acuerdo con la Organizacion Internacional para las
Migraciones-Mision Colombia (2020) afirman que cifras dadas por el Ministerio del
Interior desde el 2013 hasta el 2020, se viene presentando otras dos modalidades
como lo son: trabajo forzado y el matrimonio servil o forzado. Por tanto, se puede
evidenciar que no es solamente la explotacion sexual la modalidad de la Trata de
Personas que amerita ser foco de analisis para la busqueda de acciones juridicas,
sociales, politicas y econOmicas en torno a la prevencion y atencidon a victimas y
posibles victimas, sino que modalidades como el matrimonio servil o forzado requiere

también de su atencion para mitigar este fendmeno.

Asi mismo, cabe precisar que el matrimonio servil ademas de generar distintas
consecuencias como: psicoldgicas (depresion, falta de autoestima, alteracion del
suefio, trastorno alimenticio, estrés, etc.); fisicas (autolesiones, dolores abdominales,
agresiones, entre otras); sexuales (embarazo forzado, aborto, hemorragias, infecciones
y enfermedades por transmisién sexual, mutilacién genital) y econdémicas (falta de
independencia econdémica, prohibiciébn de emplearse, control de recursos propios, entre
otras) (Barcons,2018; Sabbe, et al., 2014; Meyersefeld,2011) en la que se vulnera los
derechos humanos, se concibe el matrimonio servil como una forma de violencia de
género, dado por tres razones principales: la mayor parte de las denuncias son por
mujeres, las consecuencias tienen un gran impacto en las mujeres debido a que sufren
otras violencias como: violencia sexual y psicolégica, y por ultimo no se presenta los
mismos efectos para el hombre victima del matrimonio forzado que para una mujer

victima de esta modalidad (Barcons,2018).

Por tal motivo, teniendo en cuenta que el matrimonio servil es una forma de
violencia de género cabe resaltar la labor que asumen los medios de comunicacion
respecto a los estereotipos que se acentuan frente al rol de la mujer y el hombre en la
sociedad, ya que segun Caviedes (2020) afirma que el matrimonio servil es un

fendmeno fuertemente estereotipado por los ideales frente a la mujer en la sociedad,



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

replicandose principalmente por la relacion entre los medios de comunicacion y las

dinamicas sociales que se mantiene histéricamente.

Asi mismo, Bandera (2015) como se cité en Bernal-Trivifio (2019) sefialan que los
medios de comunicacion audiovisuales son los que ayudan a reforzar los estereotipos
sobre las mujeres y asi mismo las estructuras en las que se sustenta el patriarcado,
siendo el hombre quien disfrute de la situacion de superioridad que se le otorga. Lo
anterior toma importancia, ya que los medios de comunicacién tienden a aplicar dos
efectos que segun la psicologia los denomina: el efecto halo y el efecto de la simple
exposicion, proporcionando de esta forma modelos tradicionales e ideales, los cuales al
ser repetitivos, acumulativos y sistematicos provocan que las personas incorporen

dichos modelos y los acepten como normales (Garcia, 2018).

Por tanto, considerando el efecto que contribuyen los medios de comunicacion en la
interiorizacion social de ideas compartidas frente a las caracteristicas asignadas al rol
de la mujer y el hombre en la sociedad y la relaciéon que se ha encontrado del
matrimonio servil o forzado como producto de la desigualdad de género surgen las

siguientes preguntas:

¢Como los contenidos transmitidos en el afio 2020 por los canales privados de la
television para la audiencia familiar colombiana influyen en la construccion y

reproduccion de estereotipos de género como un factor causal del matrimonio servil?

¢ Qué caracteristicas tienen los contenidos transmitidos por anuncios televisivos

privados en el afio 2020 para la audiencia familiar colombiana?

¢,Cuadles son los estereotipos de género que se socializan a través de los anuncios
televisivos en el afo 2020 por los canales privados para la audiencia familiar

colombiana?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar los contenidos transmitidos en el afio 2020 por los canales privados de la
television para la audiencia familiar colombiana que influyen en la construccion y

reproduccion de estereotipos de género como un factor causal del matrimonio servil.
1.2.2 Objetivos especificos

1. Caracterizar los anuncios televisivos por los canales privados cuyo contenido se

transmitan en franja familiar colombiana en el afio 2020.

2. ldentificar qué contenidos de los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020
por los canales privados para la audiencia familiar colombiana contribuyen en la

construccion y reproduccién de los estereotipos de género.

3. Describir los estereotipos de género transmitidos por los anuncios televisivos en
canales privados para la audiencia familiar colombiana que inciden en la manifestacion

del matrimonio servil.

1.3 Justificacion

Uno de los fendmenos sociales que toma interés a nivel mundial para la
implementacion de medidas de prevencion, atencion y proteccion de victimas es la
esclavitud moderna, esta ultima entendida segun la Asociacion Alliance 8.7 (2017)
como “un conjunto de situaciones de explotacién que una persona no puede rechazar o
abandonar debido a amenazas, violencia, coaccién, engafios y/o abusos de poder”
(p.7), considerandose asi el matrimonio servil o forzado como una situacion de
esclavitud moderna que deja alrededor de 15 millones de personas como victimas a

nivel mundial, afectando con mayor incidencia a mujeres y nifas.

En Colombia, el matrimonio servil o forzado se configura como una finalidad de
explotacion de la Trata de Personas, la cual como producto de la contingencia
originada por el COVID-19 en el 2020 aceleré las cifras de victimas de esta modalidad,

convirtiéendose Colombia el noveno pais de América Latina en el que las mujeres y
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nifas reportan mayores cifras como victimas de matrimonio o uniones forzadas a

comparacion de los hombres (El Tiempo, 2020).

Teniendo en cuenta lo anterior, es evidente que el matrimonio servil o forzado afecta
con mayor incidencia a las mujeres y nifias. Por consiguiente, autores como Barcons
(2018); Arlettaz y Gracia (2016); Gonzéalez (2015) coinciden en sus investigaciones que
el matrimonio servil o forzado se identifica como una manifestacion de violencia de

género hacia la mujer, vulnerando de esta forma sus derechos humanos.

Por su lado, Fernandez (2020) afirma que una de las causas de manifestacion de la
Trata de Personas surge desde las raices patriarcales, es decir, que estan dadas a las
construcciones culturales aprendidas en funcion de lo que debe ser la mujer y el
hombre en la sociedad. Asi mismo, sefala que los estereotipos de género son
transmitidos en la familia a través de los medios de comunicacion, legitimando el
sistema patriarcal y asignando a la mujer roles relacionados a tareas domésticas, de
cuidado, de satisfaccion sexual y a su vez como proveedoras econdémicas, en cambio
al hombre se le adjudica un rol de superioridad, control sobre el cuerpo de la mujer y

proveedor econémico.

Por consiguiente, mediante el andlisis cualitativo del contenido, el cual se ha
considerado a lo largo del tiempo como una técnica que permite analizar mas alla del
plano verbal, el material simbélico de los medios de comunicacién (Céaceres, 2003;
Flick, 2012); demostrar con esta investigacion como los anuncios televisivos transmiten
estereotipos de género hacia la mujer, mediando de esta forma la socializacibn masiva
de creencias o ideas negativas que justifican la manifestacion del matrimonio servil.
Aportando de esta manera, desde el ejercicio investigativo de la academia, por un lado,
la visibilizacion del matrimonio servil o forzado como otra situacion de esclavitud
moderna o en su efecto como otra modalidad de la Trata de Personas segun la Ley 985
de 2005 y; por otro lado, el actuar de los medios de comunicacién, en especial los
anuncios televisivos frente a la transmision de comportamientos estereotipados que
refuerzan los roles del hombre y la mujer en la sociedad, incidiendo de esta manera a

los prejuicios y la discriminacién basada en el género.
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Capitulo 2. Marco de Referencia

En los siguientes acapites se desarrollard lo que conceptual y tedéricamente
fundamenta el desarrollo de la investigacion, que con el propésito de dar claridad a lo
gue se ha construido en el contexto colombiano respecto al matrimonio servil o forzado,
se realizara una contextualizacion de la Trata de Personas, este Ultimo como
antecedente conceptual del matrimonio servil o forzado dado a que se configura desde
la legislacion colombiana como una modalidad de la Trata de Personas.
Posteriormente, se dard continuidad a una aproximacion a otras categorias
conceptuales que hacen parte del sustento de la investigacion como lo son el

matrimonio servil forzado, estereotipos de género y anuncios televisivos.
2.1 Aspectos generales de la Trata de Personas

Concepto de la Trata de Personas

Segun el Protocolo para Prevenir, Reprimir y Sancionar la Trata de Personas,
especialmente Mujeres y Nifios, que contempla la Convencion de las Naciones Unidas
contra la Delincuencia Organizada Trasnhacional, se concibe la Trata de Personas a

nivel internacional como:

a) La captacion, el transporte, el traslado, la acogida o la recepcién de personas,
recurriendo a la amenaza o al uso de la fuerza u otras formas de coaccion, al
rapto, al fraude, al engafio, al abuso de poder o de una situacion de
vulnerabilidad o a la concesion o recepcion de pagos o beneficios para obtener
el consentimiento de una persona que tenga autoridad sobre otra, con fines de
explotacion. El término explotacion incluye como minimo, la explotacion de la
prostitucion ajena u otras formas de explotacion sexual, los trabajos o servicios
forzados, la esclavitud o las practicas analogas a la esclavitud, la servidumbre o

la extraccién de 6rganos. (Asamblea General de las Naciones Unidas, art.3)

Por su lado, en Colombia la Trata de Personas se tipifica como un delito, que como |
resultado de la actualizacion de su legislacién al aprobar mediante la Ley 800 de 2003
el “Protocolo para Prevenir, Reprimir y Sancionar la Trata de Personas, especialmente

Mujeres y Nifios” de la Convenciéon de las Naciones Unidas contra la Delincuencia
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Organizada Trasnacional, da lugar a promulgar la Ley 985 de 2005 “Por la cual se
adopta las medidas contra la Trata de Personas y normas de atencion y proteccion de

las victimas de la misma”, definiéndose asi la Trata de Personas como:

El que capte, traslade, acoja o reciba a una persona, dentro del territorio nacional o
hacia el exterior, con fines de explotacién incurrira en prision de trece (13) a
veintitrés (23) afios y una multa de ochocientos (800) a mil quinientos (1.500)

salarios minimos legales mensuales vigentes

(...) se entendera por explotacién el obtener provecho econémico o cualquier otro
beneficio para si o para otra persona, mediante la explotacion de la prostitucién
ajena u otras formas de explotacion sexual, los trabajos o servicios forzados, la
esclavitud o las practicas analogas a la esclavitud, la servidumbre, la explotacion de
la mendicidad ajena, el matrimonio servil, la extraccion de 6rganos, el turismo sexual

u otras formas de explotacion

El consentimiento dado por la victima a cualquier forma de explotacion definida en
este articulo no constituird causal de exoneracion de la responsabilidad penal. (Ley
985,2005, art.3)

En contraste con lo establecido internacionalmente, en la legislacién colombiana se
distingue los siguientes aspectos: la explotacion se entiende como la obtencion de un
beneficio econémico o de cualquiera otra indole, ya sea para si misma o para otra
persona; se amplia el listado de las formas de explotacién de la Trata de Personas,
incluyendo de esta forma el matrimonio servil y; posibilita la definicion a dejar abierto a

otros fines de explotacidén que se puedan identificar a futuro.
Elementos de la Trata de Personas

La Trata de Personas es un delito que se caracteriza por tres aspectos: el desarrollo
de la accidn, la utilizacién de unos medios concretos para la captacion de la victima y la
existencia de un fin de explotacion. Sin embargo, cabe aclarar que estos elementos son
en consonancia con lo detallado por el protocolo para “Prevenir, Reprimir y Sancionar

la Trata de Personas, especialmente Mujeres y Nifios”, ya que no se pretende
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generalizar aquellos casos que son tipificados como Trata de Personas y que en su

practica no llega a cumplir de manera lineal estos aspectos.

Para dar mayor claridad de los elementos en mencion a continuacion se hace una

descripcion de lo que implica cada uno de estos aspectos:
-Accion: segun la UNODC (2009) el ciclo de la Trata de Personas se caracteriza por:

1) La captacién, cuyo objetivo es contactar a las victimas para controlar su voluntad
y asi lograr los fines de explotacion;

2) El traslado, se concibe como el hecho de mover a la victima de un lugar a otro
mediante cualquier medio ya sea dentro del pais o por fuera del pais;

3) El transporte, hace referencia al medio en que se transporta a la victima, este
puede ser incluso hasta pie y;

4) La recepcion, que consiste en el recibimiento de la victima, donde un receptor las
oculta temporalmente hasta que se reanude nuevamente el viaje hacia el destino

objetivo o finalmente se reciba la victima en el lugar de la explotacion.

-Medios: segun Muralles (2016) hace alusion a las formas que utiliza los tratantes de
personas para la captura o reclutamiento de la victima como lo son: las amenazas, el
uso de la fuerza u otras formas de coaccién, engafos, abuso de poder o de una

situacion de vulnerabilidad, rapto, fraude, concesién o recepcion de beneficios o pagos.

-Fines de explotacion: desde el protocolo de la Trata de Personas anteriormente
nombrado sefiala que el término de explotacion involucra como minimo: “la explotacion
de la prostitucion ajena u otras formas de explotacion sexual, los trabajos o servicios
forzados, la esclavitud o las practicas analogas a la esclavitud, la servidumbre o la
extraccion de érganos” (Asamblea General de las Naciones Unidas, art.3). No obstante,
se puede evidenciar que no se precisa conceptualmente lo que concierne la

explotacion, sino algunos ejemplos relacionados a la misma.

En coherencia a lo anterior, en el documento tematico titulado “El concepto de
“‘explotacion” en el protocolo contra la Trata de Personas” (UNODC, 2015), da cuenta

gue luego de realizar la revision del Protocolo contra la Trata de Personas y los
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Trabajos Preparatorios para la elaboracion de la Convencion de las Naciones Unidas
contra la Delincuencia Organizada Trasnacional y sus Protocolos, a nivel general se
obtiene como hallazgos que existen unas tensiones frente al término de explotacion
para la elaboracién del protocolo de la Trata de Personas como por ejemplo: a) los
Estados Miembros con el propdsito de no restringir el fin de explotacion de esta
actividad delictiva, se presentaron momentos de tension para el establecimiento de la
definicién y los alcances de los ambitos de aplicacién de dicho protocolo; b) la lista de
fines de explotacion sefialados en el protocolo permite ser ampliado por los Estados
siempre y cuando se mantenga la integridad del mismo, por tanto, el término de
explotacion acoge un caracter no exhaustivo siendo denotado las palabras “como
minimo” y la ausencia de definiciones relacionadas a los términos que no estan
conceptualizados de otra manera en el derecho internacional y; c) poco entendimiento
y univocidad en torno a la ausencia de definiciones claras en la ley frente a la
explotacion y sus formas de explotacion sefialadas, entre estas uUltimas se encuentra el
matrimonio servil, donde la mayoria de los Estados que fueron encuestados,
presentaron inquietudes e incertidumbre a lo que concierne a esta forma de

explotacion.
2.2 Matrimonio servil
Concepto

El acercamiento conceptual frente al delito de la Trata de Personas hasta aqui
relacionado, da cuenta que el matrimonio servil desde la legislacion nacional se
concibe como una finalidad de explotacién, por tanto, su accionar como delito este
guiado por aquellos verbos rectores como el captar, trasladar, transportar y recibir a la
victima. Sin embargo, la Ley 985 de 2005 no proporciona ninguna definicién adicional
en torno al matrimonio servil, lo que ha generado, por un lado, tensiones frente al vacio
conceptual acorde a su manifestacion, ya que como lo afirma Garzén y Guerrero (2014)
el matrimonio servil comprende otros elementos caracteristicos que merece ser
distinguida de la Trata de Personas y, por otro lado, se han generado escenarios de

impunidad por desconocimiento a esta modalidad (Mateus et al., 2009).
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Asi mismo, cabe destacar que en Colombia mediante la Ley 1329 de 2009 “Por la
cual se modifica el Titulo IV de la Ley 599 de 2000 y se dictan otras disposiciones” con
el fin de contrarrestar la Explotacion Sexual y Comercial de Nifios, Nifias y
Adolescentes (ESCNNA), el matrimonio servil es nombrado en el Capitulo 1V, Titulo IV

del Libro Il de la Ley 599 de 2000, quedando de la siguiente forma:

Demanda de explotacion sexual comercial de persona menor de 18 afios de edad. El
gue directamente o a través de tercera persona, solicite o demande realizar acceso
carnal o actos sexuales con persona menor de 18 afios, mediante pago o promesa
de pago en dinero, especie o retribucion de cualquier naturaleza, incurrird por este

s6lo hecho, en pena de prision de catorce (14) a veinticinco (25) afios

PARAGRAFO. El consentimiento dado por la victima menor de 18 afios, no
constituird causal de exoneracion de la responsabilidad penal. La pena se agravara

de una tercera parte a la mitad:
1. Si la conducta se ejecuta por un turista o viajero nacional o extranjero.
2. Si la conducta constituyere matrimonio o convivencia, servil o forzado.

3. Si la conducta es cometida por un miembro de un grupo armado organizado al

margen de la ley.
4. Si la conducta se comete sobre persona menor de catorce (14) afios de edad.
5. El responsable sea integrante de la familia de la victima (Ley 599,2000, art. 217 A)

Considerando lo anterior, desde el delito de la Explotacion Sexual y Comercial de
Niflos, Niflas y Adolescentes (ESCNNA) el matrimonio servil se concibe como un
agravante de la pena y de igual forma se asocia el matrimonio forzado semejante al

mismo.

Ahora bien, con el fin de proporcionar un acercamiento conceptual a nivel nacional e
internacional como producto de Ilo que las investigaciones Yy/o instituciones

gubernamentales como no gubernamentales han logrado comprender frente a este
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fendmeno. A continuacion, se relaciona algunas definiciones del matrimonio servil o

como lo denominan algunos autores del matrimonio forzado:

Tabla 1.

Definiciones relacionadas al matrimonio servil o forzado

Autor (es)/Autora(as)

Definicion

A nivel nacional

Organizacién Internacional

[OIM]-Misi6on Colombia, 2021)

de Migraciones

Garzén y Guerrero (2014)

El matrimonio servil ocurre cuando “la persona es
privada de sus derechos, esclavizada y sometida
a tratos denigrantes dentro de la relacién de
pareja” (parr.12).

El matrimonio servil se caracteriza por ser una
practica en la que existe:

de

victimario, ya sea en unién marital de hecho o por

-Una vinculacion filial la victima con el
matrimonio legalmente constituido;

-El traslado interno (en el mismo pais) o externo
(a otro pais) de la victima; y

-La tortura y violaciones de cualquier tipo hacia la

victima.

A nivel internacional

Beltran (2016)

End Child Prostitution, Child Pornography and
Taffiking of Children for Sexual Purposes
[ECPAT] como se citd en Negrete y Viveros

(2016)

Meyersfeld (2011)

“‘union en laqueal menosunode los

contrayentesno ha dado su libre y pleno
ha

victima para

consentimiento y éste se
ejercido coaccion contra la
que contraiga nupcias” (p.48)

El matrimonio forzado es una modalidad de
explotaciéon sexual comercial de nifias, nifios y
adolescentes (ESCNNA) entendiéndose como
aguella practica en la que el nifio, nifia o
adolescente es obligado a esa unién y es utilizado
con fines sexuales a cambio de un bien o pago en
dinero o en especie.

El matrimonio forzado se distingue por los
siguientes tres elementos:

-Uno o los dos cényuges no tiene consentimiento
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de la unién marital y tampoco tienen derecho de
rechazarlo.

-El matrimonio sucede en un contexto de
coaccion.

-El matrimonio forzado genera un contexto de
esclavitud, donde por lo general las victimas no
tiene control sobre opciones de vidas ni mucho
menos sobre sus cuerpos.

Pontén y Santillan (2008) “Se desarrolla en la esfera doméstica y consiste
en el aprovechamiento del vinculo filial para
explotar a una persona. Se trata de relaciones
matrimoniales de caracter servil, que pueden
presentar explotacion sexual, reproductiva o

doméstica” (p.270).

Nota. Elaboracion propia.

En resumen, teniendo en cuenta las anteriores definiciones se puede entender que
el matrimonio servil se caracteriza por: a) la ausencia de consentimiento libre y pleno
de la union marital, ya sea por uno o por las dos personas que conforman esta union;
b) la existencia de un vinculo filial entre la victima y el agresor; c) la generacion de la
union marital en un contexto coercion o engafo; y d) vulneracién de derechos hacia la
victima. No obstante, también se puede apreciar que el matrimonio servil ademas de
una finalidad de explotacién de la Trata de Personas se identifica como una préactica de
esclavitud y una modalidad de la Explotacion Sexual y Comercial de Nifios, Nifias y
Adolescentes (ESCNNA).

De igual forma, es necesario aclarar la diferencia que hay del matrimonio simulado o
fraudulento al matrimonio servil, donde Gonzalez (2015) y Ordofiez (2014) refieren que
el matrimonio simulado se lleva a cabo mediante un acuerdo bilateral para la obtencién
de algun un beneficio para las partes, como por ejemplo la obtencion de la

nacionalidad, permiso de residencia, etc.

Finalmente, cabe destacar que a pesar que desde la normatividad colombiana el
matrimonio servil se tipifica como una modalidad de explotacion de la Trata de

Personas o en su efecto como modalidad de la ESCNNA, para el desarrollo de esta
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investigacion y en coherencia con el objetivo principal de la misma, se entendera el
matrimonio servil o forzado como una forma de violencia género, esto Ultimo se

ahondaré en los préximos acapites.
Formas del matrimonio servil o forzado

En cuanto a las formas del matrimonio servil o forzado se ha identificado distintas
practicas analogas a este fenbmeno, a continuacién, se precisa algunas de estas

manifestaciones:

Matrimonio forzado de viudas. Segun Ordofiez (2014) distingue dos formas del
matrimonio forzado de viudas: el levirato y el sororato, el primero hace referencia a una
costumbre oriental que, con el propésito de proteger a las viudas, el hombre que fallece
hereda a la mujer a un hombre que €l ha seleccionado 0 en ocasiones a un hermano.
Por tanto, la mujer es obligada a contraer con la persona elegida y pasa a pertenecer a
la familia del nuevo conyugue. En cuanto al sororato, se caracteriza a que si el hombre
enviuda la familia de la mujer que fallece esta obligada a sustituirla con una hermana,

esto siempre y cuando la mujer muere joven o sin hijos.

Matrimonio por secuestro. La Organizacion de Naciones Unidas (ONU-Mujeres,
2011) sefala que el matrimonio por secuestro o también conocido como el rapto de

novias consiste en:

(...) llevarse a una mujer sin su consentimiento con la intencién de obligarla a
contraer matrimonio con uno de sus captores. Para obligar a una mujer o a una niiia
a contraer matrimonio, los perpetradores pueden utilizar coaccidén psicologica o
fuerza fisica, incluido el rapto. Al igual que ocurre con otras formas de matrimonio
forzado, los elementos clave son: llevarse a una mujer o una nifla, ausencia de
consentimiento por su parte y fines matrimoniales. Un delito de rapto de novias no
debe exigir que se haya celebrado el rito del matrimonio, y quienes han cometido el
delito deben rendir cuentas aunque la victima huya de su cautiverio antes de casarse

(parr.1).
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Como se puede evidenciar, el matrimonio por secuestro no debe ser un criterio
condicional el hecho de existir la union marital celebrada para reconocer el delito, lo
gue hace que este tipo de matrimonio forzado el victimario tenga la obligacion de
asumir las consecuencias legales por el hecho sin la justificacion de sus actos ligado a

la ausencia del ritual marital o por el hecho de escapar la mujer de este flagelo.

Matrimonio pactado o concertado. Para Muralles (2016) el matrimonio pactado o
concertado se caracteriza por la ausencia del consentimiento libre y pleno de los
futuros conyugues, ya que son elegidos por un tercero como amigos, familiares o
padres para contraer matrimonio, esto con el objetivo de: mantener el nivel
socioecondmico, recibir una remuneracion econémica o para sellar un pacto entre la
familia. Asi mismo, el autor afirma que en este tipo de matrimonios forzados es habitual
gue los futuros conyugues no se conozcan hasta la celebracién del matrimonio y que
por presiones familiares se vean obligados a casarse asi no estén de acuerdo con
dicha union marital. No obstante, Meyersfeld (2011) contradice lo sefalado, ya que
asevera que en algunos casos, este tipo de matrimonios pueden ser rechazados por

quienes contraerdn matrimonio.

Matrimonios poligamicos. Los matrimonios poligamicos son admitidos en la
mayoria de paises islamicos, los cuales consisten en permitirle al hombre en tener méas
de una esposa (Lema, 2003). Sin embargo, la ONU-Mujeres (2000-2009) en las
recomendaciones generales adoptadas por el Comité para la Eliminacién de la
Discriminacion contra la Mujer en el Articulo 16, recomendacion 21, se estima que la
poligamia: “infringe el derecho de la mujer a la igualdad con el hombre y puede tener
consecuencias emocionales y economicas, tan graves para ella, al igual que para sus
familiares a cargo, que debe desalentarse y prohibirse”. Considerando lo anterior, es
notable que la poligamia al constituirse como una practica que vulnera el derecho de
igualdad de la mujer y que por ende se prohibe, en algunos Estados por sus
costumbres admiten la poligamia y de esta forma se sigue practicando estos
matrimonios poligdmicos por la ausencia de una regulacion estatal que mitigue este

fenébmeno.
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Matrimonio infantil. Segun la Convencién sobre la Eliminacion de Todas las
Formas de Discriminacién contra la Mujer (ONU, 2014) el matrimonio infantil o conocido
también como matrimonio a edad temprana es aquel en la que uno o ambos de los
contrayentes son menores de 18 afios, ya sea en una union marital de hecho o de
derecho. Por tanto, se identifica como una forma de matrimonio forzado o servil, ya que
hay una ausencia del pleno consentimiento en torno a esta practica, esto ultimo como
producto de la falta de madurez mental que tiene los nifios y nifias para comprender lo
gue implica un matrimonio (Parrot y Cummings, 2008).

Por otro lado, Mendoza et al. (2016) afirma que un matrimonio contraido antes de la
mayoria de edad, es una violacion de los derechos fundamentales que afecta en la
mayor parte a las mujeres, lo cual trae consigo consecuencias para la nifia o la
adolescente como: la limitan a opinar, formar y cumplir sus propios planes; la aislan de
la escuela y de sus relaciones interpersonales (amigos y familiares) afectando su
bienestar emocional y reduciendo sus ingresos econdmicos; se le restringen el acceso
a métodos anticonceptivos y a otros servicios de salud poniendo en riesgo la seguridad
y autoestima de la menor de edad; poca participacion laboral, debido al aumento de los
guehaceres domeésticos y la maternidad temprana; aparicion de enfermedades e
infecciones de transmision sexual; mortalidad de las madres y de sus hijos; embarazos
no deseados que trae consigo a dificultades a nivel fisico, psicologico y social; y por
tltimo el matrimonio infantil conlleva en varias ocasiones a otras formas de violencia

contra las menores de edad.

Matrimonio por trueque. Segun Muralles (2016) identifica como matrimonio por
trueque “aquel en el que los padres entregan a su hija con fines de matrimonio a
cambio de algun beneficio econémico, o a cambio de animales o alimento” (p.91). De
igual forma, la autora precisa que la principal causa de manifestacion de este tipo de
matrimonio servil o forzado, en especial en los paises latinoamericanos, es la falta de
oportunidades de desarrollo, lo cual el matrimonio por trueque se convierte en una

opcion para mejorar la situacién econémica de la familia por el cambio de su hija.
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Consecuencias del matrimonio servil o forzado

Para Barcons (2018) las consecuencias dependen del tipo de violencia que sufra la
victima y pueden presentarse antes, durante y después del matrimonio servil o forzado.
No obstante, los principales efectos que conlleva este fenomeno de acuerdo con el

autor son:

-A nivel psicolégico: dificultades conductuales (bajo rendimiento escolar,
irritabilidad...), sentimientos de ambivalencia, miedo, depresion, culpa por la
negativa, falta de autoestima, ansiedad, trastornos alimentarios, alteracion del

suefio, drogadiccion, aislamiento, etc.;

-A nivel econdmico: falta de independencia econdémica, control y restriccion de
recursos propios, prohibicion de acceder al mercado laboral o0 mantener un empleo,

etc.;

-A nivel sexual: embarazo prematuro o problematico, infeccion del VIH, hepatitis B,

otras enfermedades de transmision sexual, violaciones o agresiones sexuales, etc.,
y:

-A nivel fisico: lesiones, agresiones, desordenes somaticos, dolores abdominales,

autolesiones. Intentos de suicidio, homicidio, etc. (pp.34-35)
2.3 Aproximacion conceptual de estereotipo de género
Género

Antes de presentar un acercamiento conceptual en torno a la categoria de
estereotipo de género es importante aclarar lo que se entiende principalmente por
género, lo cual Lamas (2000) lo define como aquel conjunto de creencias, practicas y
prescripciones sociales originadas y asignadas simbdlicamente entre los integrantes de
un grupo humano, para caracterizar de esta forma la diferencia anatdmica entre
hombres y mujeres. Por tanto, para la autora la cultura es la que articula los sexos con
el género, y el género es el que influye en la percepcion a nivel social, religioso, politico

y lo cotidiano.
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Por otra parte, la ONU-Mujeres (2016) refiere que el género se concibe como “(...)
los roles, comportamientos, actividades, y atributos que una sociedad determinada en
una época determinada considera apropiados para hombres y mujeres” (p.43). De igual
forma, agrega que todo este conjunto de atributos se caracteriza por: construirse
socialmente, aprenderse mediante el proceso de socializacion, ser cambiantes y

especificos segun el contexto.

En resumen, se puede entender que el género alude a todas aquellas creencias,
comportamientos y actividades que son atribuidos y esperados por la sociedad en
funcion al sexo en un contexto determinado. Lo anterior, es coherente con una de las
explicaciones tedricas respecto al género que es la teoria de los roles sociales que
acuerdo con Eagly (1987) como se cité en Ferndndez (2011) alude que los roles
sociales al estar determinados por el sexo, da lugar a las expectativas en torno a lo que
es apropiadamente correcto en la conducta de la persona en la sociedad, haciendo asi
una distincién sexual del hombre y a la mujer como por ejemplo el hombre trabajando y

la mujer cuidando a sus hijos e hijas.

De igual forma, vale precisar que el hecho de establecer roles en la sociedad no se
debe hacer relacion como algo que no se debe hacer tal como lo afirma Fernandez
(2011), ya que estos son esenciales para la convivencia de cualquier grupo, sino que lo
cuestionable que aqui surge es gue los roles pueden estar permeados por estereotipos
que afectan a las personas que deben cumplir con lo establecido o bien con lo

esperado por ese grupo.
Estereotipo

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) define el estereotipo como aquella
‘imagen o idea aceptada comUnmente por un grupo o sociedad con caracter
inmutable”, es decir que el estereotipo desde esta definicion alude a que un grupo de

personas genera una idea que no es cambiante y que es aceptada por el mismo.

Por otro lado, Pla et al. (2013) afirman que desde la psicologia social los

estereotipos se consideran como el componente cognitivo de nuestras actitudes, por
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tanto, son aquellas “verdades” compartidas socialmente y que en la mayor parte de los

casos son politicamente incorrectas.

Respecto a las funciones que tiene los estereotipos Gonzéalez (1999) destaca en
primera instancia el valor adaptativo, dado a que ayuda al ser humano categorizar y
acudir a generalidades que posibilita el conocimiento y comprension de las realidades
gue lo rodean. Asi mismo, considera que facilita la identidad social, ya que el individuo
al aceptar e identificarse con aquellos estereotipos dominantes de un grupo se concibe

como una forma de permanecer integrado al mismo.

No obstante, desde la linea investigativa psicosocial la misma autora Gonzalez
(1999) afirma que la estereotipia concebida desde un punto de vista de categorizacion
suele acarrear percepciones sesgadas entre el endogrupo (propio grupo) y exogrupo
(grupo ajeno), debido a fenbmenos como el contraste y la asimilacion intergrupal, ya
gue integrantes que conforman el grupo perciben de manera acentuada las
discrepancias entre los mismos miembros del grupo y enfatizan las semejanzas entre
los integrantes pertenecientes al otro grupo, es de esta forma como las diferencias del
endogrupo se minimizan y las diferencias exogrupo se exageran con mayor prevalencia

en los casos de minima relacion entre ellos.

Ahora bien, cabe acotar la perspectiva tedrica que la investigacion acoge frente a la
comprension del estereotipo, la cual desde un enfoque sociocultural Leon et al. (1998)

precisan que:

(...) los estereotipos no tienen su raiz en el individuo, sino que surgen del medio
social, y principalmente de las normas prejuiciosas. Se aprenden mediante los
procesos de socializacion y aculturacion, y son por tanto un reflejo de la cultura y de
la historia. Su funcidon no es tanto la de satisfacer unas necesidades individuales

como la de ajustarse a unas normas sociales. (p.187)

Teniendo en cuenta lo anterior, es notable que los estereotipos al ser producto de
creencias negativas hacia un determinado grupo, se relacionan con lo que se conoce
como prejuicio, este ultimo entendido como aquellas opiniones asignadas a los

miembros de otro grupo diferente al que el individuo pertenece, en las que se incluye
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emociones y creencias irracionales que no tienen una evidencia veridica y que
provocan una respuesta hostil llegando de esta forma a la discriminacion (Velandia-
Morales y Rincon, 2014), por tanto, se puede comprender que el estereotipo, el
prejuicio y la discriminacion estan relacionados (Unagareti, et al., 2016; Camacho y
Martinez, 2016; Pla et al., 2013).

Estereotipo de género

Ahora bien cuando el estereotipo esta determinando por aspectos biolégicamente
sexuales, se habla entonces de estereotipos de género, esto entendido como aquellas
“creencias generalizadas fijas e incuestionables acerca de las caracteristicas que
tienen las personas por el hecho de ser biologicamente hombres o mujeres” (Vargas-
Trujillo, 2007, p.88), es decir que se genera unas creencias compartidas en torno a las
cualidades que deben poseer los hombres y las mujeres, las cuales incluyen roles,
rasgos de personalidad, profesiones, caracteristicas fisicas y orientacion sexual (Deaux

y Lewis, 1984, como se cit6 en De Lemus, 2007).

En coherencia con lo anterior, Sanchez-Velasquez (2017) afirma que utilizar los
estereotipos de género es dafiino cuando viola los derechos y las libertades
fundamentales, ya que es una practica que asigna a un individuo determinado
caracteristicas, atributos o funciones especificas solamente por pertenecer al grupo
social masculino o femenino. Por tanto, es de esta forma como ciertos estereotipos
construidos y aceptados socialmente sustentan por ejemplo la violencia de género, la

cual se define en el siguiente acapite.
Violencia de género
Segun la ONU-Muijeres (s.f) define la violencia de género como:

(...) La violencia de género se refiere a los actos dafiinos dirigidos contra una
persona 0 un grupo de personas en razon de su género. Tiene su origen en la
desigualdad de género, el abuso de poder y la existencia de normas dafiinas. El

término se utiliza principalmente para subrayar el hecho de que las diferencias
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estructurales de poder basadas en el género colocan a las mujeres y niflas en

situacion de riesgo frente a maltiples formas de violencia. (parr.2)

Por otro lado, autores como Jaramillo-Bolivar y Canaval-Erazo (2020) afirman que
en el transcurso del tiempo el concepto de violencia de género se ha venido asociando
de manera analoga a la violencia basada en género y a su vez se relaciona con la
violencia contra la mujer. Esto ultimo, se evidencia en la normatividad colombiana, en

especial en la Ley 1257 de 2008, ya que define la violencia contra mujer como:

(...) cualquier accion u omision, que le cause muerte, dafio o sufrimiento fisico,
sexual, psicolégico, econémico o patrimonial por su condicién de mujer, asi como las
amenazas de tales actos, la coaccion o la privacion arbitraria de la libertad, bien sea

gue se presente en el ambito publico o en el privado. (art.2)

Es asi como De la Pefia (2007), resalta que la violencia contra las mujeres y nifias
se caracteriza a grandes rasgos por cuatro elementos: a) el factor de riesgo es ser
mujer; b) se incluye agresiones fisicas, sexuales y psicolégicas; c) las agresiones
pueden manifestarse tanto en el &mbito privado como publico y; d) el propdésito de este

tipo de violencia es mantener la subordinacion de la mujer al hombre.

Matrimonio servil o forzado como una forma violencia de género. Teniendo en
cuenta una aproximacion conceptual frente a los conceptos de género, estereotipo,
estereotipo de género y violencia de género, es pertinente ahora situar el matrimonio
servil o forzado como una forma de violencia de género, esto con el propdsito de evitar
la discriminacion de las minorias étnicas o comunidades culturales y religiosas que se

relacionan con este tipo de préacticas (Psaila, et al., 2016).

De igual forma, es importante aclarar las razones que sustentan la concepcion del
matrimonio servil o forzado como una forma de violencia de género, para esto Igareda
(2015) sefala que las mujeres son en mayor numero victimas de este flagelo, sin negar
gue los hombres no sean victimas del mismo. Por otro lado, los efectos que trae
consigo los matrimonios forzados tiene gran impacto de género: presiones familiares y

de la comunidad por negarse la mujer ante estos tipos de matrimonios, perdida de
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pertinencia a su red social, y finalmente la manifestacion de otras formas de violencias

como son la violencia sexual, fisica, psicoldgica y econémica.
2.4 Anuncios televisivos

En este apartado se define otra de las categorias centrales que hace parte de este
proyecto investigativo como lo es el anuncio televisivo, sin antes partir de la
generalidad de los medios de comunicacién. Por tal razén, Lopez y Fonseca (2017)
precisan por un lado que la comunicacion es la “transmisién de un mensaje de una
persona a otra, con el proposito de informar a esta ultima” (p.6) y por otro lado el medio
se entiende como aquel canal o via en la que se materializa la transmision del mensaje.
En pocas palabras desde la perspectiva conceptual de los autores los medios de
comunicacién hacen alusion a todas las técnicas o herramientas tecnolégicas
destinadas para la difusion de la informacion, no obstante, cabe precisar que en la

actualidad se constituyen también como instituciones sociales.

Por otra parte, Gutiérrez, et al. (2010) afirman que los medios de comunicacién son
considerados como el primer poder dentro del mundo presente, hasta tal punto de
afirmarse que sin estos medios no se tendria conocimiento de los hechos que se han
venido desarrollando. Asi mismo, Lema (2010) asevera que estos medios pueden
convertirse en herramientas para la manipulacion social, ya que los distintos poderes
de la sociedad utilizan los medios de comunicacion para ejercer su influencia con
efectos dafiinos y de esta forma adaptar comportamientos y pautas socioculturales no

acordes con las necesidades e intereses de la realizacion de las personas.

Ahora bien, uno de los medios de comunicacion masiva se encuentra la television,
es decir que se caracteriza por transmitir la informacion a un gran nimero de personas,
convirtiéendose en una herramienta poderosa en la formacion de modelos mentales
mediante la seleccién y proyeccion de imagenes (Lépez y Fonseca, 2017; Lema, 2010).
Entre la informacion transferida por la television se encuentra los anuncios televisivos o
como otros autores lo reconocen como comerciales, lo cuales se definen una pieza

publicitaria donde combina movimiento, imagen y sonido con la finalidad de
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promocionar algun producto o servicio, siendo estos emitidos entre la programaciéon

usual de los canales de television (Degrado, 2005).
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Capitulo 3. Marco metodolégico

A continuacion, se relacionan los elementos metodoldgicos que guiaron el proceder
de este trabajo investigativo, sin antes sefalar que, para el alcance del objetivo
general, se adopté un enfoque cualitativo entendido por Flick (2007) como aquel tipo de
investigacion que en lugar de acudir a los nimeros como material empirico recurre a
las perspectivas, practicas cotidianas, conocimientos y significados que las personas
construyen frente a un fendmeno social. En otras palabras, como lo sefiala Taylor y
Bogdan (1987) “la frase metodologia cualitativa se refiere en su mas amplio sentido a la
investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas,

habladas o escritas, y la conducta observable” (p.169).
3.1 Tipo de estudio

Se acogid un tipo de estudio descriptivo, el cual consiste segun Escudero et al.
(2018) en llegar a un nivel de conocimiento dado a caracterizar aquella realidad de
determinados sucesos, comunidades, objetos, personas a los que se interesa por
estudiar. De igual forma, los autores precisan que el hecho de adoptar un tipo de
estudio descriptivo se debe considerar la planificacion de acciones guiadas a reconocer
la problemética, elegir la técnica de recoleccién de la informacion y las fuentes de
consulta, con el propésito de ir mas alla de un simple detalle de caracteristicas del

objeto de estudio.

Lo anterior, es coherente a lo sefialado por Egg (2000) como se cité en Cifuentes
(2011), quien afirma que llegar a un nivel de conocimiento descriptivo consiste en
caracterizar un fendmeno concreto resaltando sus rasgos mas diferenciadores
respondiendo interrogantes como: ¢,qué es?, ;como es?, ¢donde esta?, ¢de qué esta

hecho?, ¢ cédmo estan sus partes, tienen alguna relacion?
3.2 Poblacion

Como muestra se tuvo a consideracion 106 anuncios televisivos transmitidos en
transcurso del afio 2020 por los canales nacionales privados de la television

colombiana (RCN televisién y Caracol Television), los cuales se encuentran recopilados
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en el Canal de YouTube “Comerciales en Like”, este Ultimo caracterizado por crear
desde el afio 2017 listas de reproduccion de anuncios televisivos de cinco paises

latinoamericanos (Argentina, Colombia, Chile, Ecuador y México).

Cabe senfalar, que se selecciona como afo de referencia el 2020 dado al aumento
de la audiencia televisiva colombiana como consecuencia del confinamiento preventivo
que generd la pandemia de Covid-19. Esto ultimo confirmado por la gerente general de
Kantar Ibope Media Colombia, quien sefiala que “las personas estan consumiendo una
hora y 17 minutos mas en promedio de lo que se estaba haciendo hace un afio y los
meses anteriores” (La Republica, 2020, parr.3). Del mismo modo, en cuestion de
tratarse de los canales mas vistos en dicho afio, el periddico ElI Publimetro (2021)
precisa que un informe suministrado por el canal Caracol cada persona colombiana
dedic6 en promedio tres horas y veintitrés minutos a ver television, aclarando que

dentro de los canales mas vistos estuvo el canal Caracol.

Ahora bien, como estrategia para seleccion de los anuncios televisivos se tuvo en
cuenta el tipo de muestreo intencional, este ultimo entendido desde lzcara (2007) como
aguel que se distingue por la seleccion de la muestra de forma no aleatoria y que
depende del juicio del investigador en funcién de unos criterios especificos para dicha
eleccion. Por tanto, para seleccion de los anuncios televisivos se tuvo en cuenta los
siguientes criterios de seleccién: 1) los contenidos deben promocionar productos
relacionados a contextos asociados a labores domésticas, cuidado propio y de los
demas, por tanto los anuncios que se tuvieron en cuenta fueron aquellos que
promocionaran alimentos; detergentes para la limpieza de superficies y/o lugares
correspondientes a una casa; jabones para el lavado de ropa y de loza; medicamentos
y productos relacionados con la higiene propia y; 2) aquellos anuncios televisivos
asociados a la promocion de productos como cremas, geles y tratamientos para piel y
asi como productos para el cabello, estos anuncios dados a mejorar el aspecto de

estas partes del cuerpo.

26



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

3.3 Procedimiento
Fase 1. Elaboracion y presentacion de propuesta investigativa

Para la elaboracion de la propuesta de investigacion se hace una revision del estado
de la cuestion a nivel nacional e internacional de la problematica, esto con el proposito
de reconocer el desarrollo investigativo en torno al matrimonio servil o forzado y
robustecer la idea de investigacion para asi establecer objetivos, justificacion vy

descripcion de la problematica.

Posteriormente, se realiz6 la propuesta investigativa siguiendo los criterios
sefialados por la Coordinacién de Investigaciones mediante la Ficha Resumen del
Proyecto de Investigacion como: el planteamiento de objetivos, justificacion, problema
de investigacion, metodologia, cronograma y resultados esperados. Una vez finalizado
lo anterior, se consulté al Grupo de Investigacion del programa de psicologia con el fin
de obtener sugerencias para el mejoramiento de la propuesta y realizar las
correcciones correspondientes previamente a la presentacion ante el Comité de
Investigacion, Innovacion y Creacion (CIliC) de la facultad de Ciencias Humanas y

Sociales.

Por ultimo, se realiz6é la presentacion de la propuesta a Comité de Investigacion,
Innovacion y Creacion (CIliC), obteniéndose el aval para el desarrollo del proyecto

investigativo y de igual forma el aval ético.
Fase 2. Construccién del marco referencial y metodoldgico

En cuanto a la elaboracién del marco referencial, se realiz6 la conceptualizacion de
las categorias tedricas principales que fundamenta dicho proyecto investigativo
mediante la busqueda de informacibn basada en: articulos derivados de

investigaciones, legislacion, capitulos de libros y trabajos de grado

Por otra parte, se construyé el marco metodolégico como guia del proceder de la
investigacion, definiendo de esta forma los distintos aspectos pertinentes guiados al

logro del objetivo general.
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Fase 3. Recoleccion de lainformacién

Seguidamente de la construccién del marco referencial y metodolégico se procedio
con la recopilacion de la informacién, lo cual haciendo busqueda de los anuncios
televisivos en el canal Comerciales in Like en YouTube, permitié tener acceso a dichos
anuncios que publicamente se han manteniendo abiertos. Se tomé como técnica de
recoleccion de la informacién la observacion y posteriormente se realizé la transcripcion

de los anuncios seleccionados como muestra para el analisis de datos.
Fase 4. Analisis de la informacion

Una vez finalizada la transcripcion de los anuncios televisivos se construyé con el
apoyo de uno de los asesores como docente investigador una matriz de analisis
cualitativa mediante el programa informéatico de Microsoft Excel (ver Anexo B), esto con
el fin de sistematizar y organizar la informacién para luego llevar a cabo la triangulacion

de las categorias tedricas y emergentes.

A continuacion, se relaciona la descripcion de cada uno de los componentes que

formaron parte de la matriz de andlisis:

-Titulo material/documento: hace alusion al tipo de documento utilizado, en este caso
video y se acompafia del titulo del anuncio televisivo como se encuentra en la lista de

reproduccion del canal de YouTube.
-Link: hace referencia al enlace de acceso directo del anuncio televisivo.

-Seccion (minutos; segundos): se refiere al fragmento en términos de tiempo que se
tomé del anuncio televisivo para el andlisis, para indicar los segundos se utiliz la letra

(s) y la (m) minutos.

-Documento de transcripcion nombre: espacio de la matriz que alude al titulo del

documento de transcripcion y el nUmero de anuncio televisivo.

-Cddigo/ Codificacion (textual): en este apartado se colocé el fragmento textual del

contenido del anuncio televisivo a analizar.
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-Categoria principal: es aquella categoria acorde a los productos que promocionan
los anuncios televisivos, es decir aqui se responde a la pregunta ¢qué producto

promociona el anuncio televisivo?

Considerando lo anterior, se determinaron las categorias de productos alimenticios,
limpieza hogar (detergentes y jabones), higiene personal, medicamento, producto para
el cuidado de la piel (cremas, geles y jabones) y producto para el cuidado capilar
(champu y tratamiento).

-Categorias emergente/axial: hace referencia a las categorias que aparecieron

durante el analisis preliminar.

-Observaciones: espacio de la matriz en el que se precisé el contexto en que se
presentaron los anuncios televisivos, las personas que se encuentra en los mismos y
finalmente algunas de las expresiones faciales y corporales de las personas
participantes.

-Analisis preliminar: se detall6 brevemente un analisis en torno a lo encontrado en

los anuncios televisivos.
Fase 5. Discusién, conclusiones y recomendaciones

Al terminar el analisis de la informacion se procedié a la discusion teniendo en
cuenta el marco referencial y tedrico con lo encontrado por dicho andlisis, lo que dio
lugar a comprender cdmo los anuncios televisivos seleccionados transmiten ciertos
estereotipos de género como agentes de socializacion. De igual manera, se
establecieron las conclusiones de la investigacién y recomendaciones para futuras

investigaciones interesadas en comprender dicha problemética.
Fase 6. Entrega de productos derivados de la investigacion

En esta Ultima fase se realiz6 las siguientes acciones: entrega del Informe Final y
Resumen Analitico de la Investigacion (RAI), postulacion el articulo derivado de la

misma y presentacion del ejercicio investigativo junto con los resultados obtenidos,
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conclusiones y recomendaciones al Comité de Investigacion, Innovacion y Creacion

(CIiC) de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales.

Ahora bien, en la Figura 1 se relaciona el cronograma como sintesis de las fases

anteriormente acotadas:

Figura 1

Cronograma

05/05/2021 24/06/2021 13/08/2021 02/10/2021 21/11/2021

Consulta de fientes |
|

Planteamiento del problema

Justificacion y planteamiento de objetivos

Aval de propuesta investigativa de Clic

Desarrollo de marco tedrico | | ]
Estructuracién de marco metodolgico | | |
Socializacion de avance a Ciic | 1
Recolzceion de datos | | ]
Anglisis de datos | ]
Discusion, conclusiones y recomendaciones |
Escritura de Informe Final |
Desarrollo y postulacion articulo de investigacion | | |
Participacion a espacios académicos | |

Socializacion de productos de la investigacion |

Nota. Elaboracion propia.

3.4 Técnicas para larecoleccion de lainformacién

Como técnica para la recoleccion de la informacion se adopt6 la observacion, esta
entendida desde Campos y Lule (2012) como un procedimiento mediante la cual se
establece una vinculacion constante y concreta entre el investigador y el fendbmeno de
estudio, permitiendo de esta forma captar aquella realidad social para describirla,

analizarla o explicarla desde una perspectiva cientifica.

Ahora bien, cabe aclarar que de acuerdo a las modalidades que acoge la
observacion se toma a consideracion la observacion no participante, es decir no hay
una intervencién dentro de los hechos y el investigador, lo cual se asume un rol como

de espectador, limitandose a tomar nota de la observaciéon (Campos y Lule, 2012). En
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este caso, se hara la observacion de los anuncios televisivos para posteriormente
hacer la transcripcion en una guia disefiada (ver Anexo A) en el procesador de textos
de Microsoft Word.

3.5 Técnicas para el andlisis de la informacion

Para el andlisis de la informacién se tom6 como referencia el andlisis cualitativo del
contenido, este ultimo entendido desde Mayring (2000) como se cité en Caceres (2003)
como: “(...) una aproximacién empirica, de analisis metodolégicamente controlado de
textos al interior de sus contextos de comunicacion, siguiendo reglas analiticas de

contenido y modelos paso a paso, sin cuantificacion de por medio” (p.56).

Considerando lo anterior y de acuerdo al objetivo de la investigacién para realizar el
analisis cualitativo del contenido, a continuacion, se describen las etapas que se

acogieron para dicho andlisis, esto basado en Céceres (2003):
- Definicién de los topicos

Como primera fase se eligieron las categorias tedricas a analizar, estas ultimas
previamente orientadas con un sentido conceptual-teérico, que para interés de la

investigacion son: estereotipos de género, matrimonio servil y anuncios televisivos.
- Determinacién de las categorias de informacién

En esta fase se establecieron las condiciones para categorizar, esto ultimo
relacionado con los criterios de inclusion de los anuncios televisivos a analizar. Por
tanto, en la matriz desarrollada se tuvo espacio para las categorias principales y
categorias emergentes (en la siguiente fase se amplia la informacién frente a esta

matriz).

Dicha determinacion de categorias, se realizé con el objetivo de “decantar” la
informacion con el fin de tenerla lo mas “limpia” posible en clave de identificar los datos

resultantes.

- Organizacion de la informacién
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Para la organizacion de la informacién se determinaron los aspectos que se
incluirian en la matriz de andlisis y la eleccion de los fragmentos del contenido a
analizar. Cabe precisar, que en algunos de los anuncios televisivos correspondié tomar
todo el contenido para comprender el mensaje y el contexto en el que se transmitia la
promocién del producto, pero en otros casos se pudo tomar parte de los mismos como

frases.

Por ultimo, esta fase dio lugar a revisar, seleccionar y desarrollar un analisis

preliminar de la informacién recolectada.
-Triangulacion del contenido

Finalmente, como Ultima etapa se da por sentado el analisis de contenido general y
las categorias resultantes, se triangulan con el acervo conceptual-teérico propuesto con

el fin de construir una hermenéutica frente al fendmeno de estudio.
3.6 Consideraciones éticas

Respecto a las consideraciones éticas que guiaron el ejercicio investigativo de este

proyecto, se tuvo en cuenta:

-La Resolucién 8430 de 1993, en la que se relaciona las normas cientificas, técnicas
y administrativas para la investigacién en el area de salud, esta investigacién se

clasifica como:

Investigacion sin riesgo: Son estudios que emplean técnicas y métodos de
investigaciéon documental retrospectivos y aquellos en los que no se realiza ninguna
intervencion o modificacién intencionada de las variables bioldgicas, fisiol6gicas,
sicoldgicas o sociales de los individuos que participan en el estudio, entre los que se
consideran: revision de historias clinicas, entrevistas, cuestionarios y otros en los

gue no se le identifique ni se traten aspectos sensitivos de su conducta (art.11).

-Ley 1090 del 2006, la cual, al reglamentar el ejercicio profesional de la psicologia,
para esta investigacion se acogieron los siguientes articulos del Capitulo VII “De la

investigacion cientifica, la propiedad intelectual y las publicaciones”:
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Articulo 49: Tener responsabilidad con los temas de estudio, la metodologia usada y
los materiales empleados en la investigacion. De igual forma, el analisis de las

conclusiones y resultados y finalmente la divulgacion y pautas para la correcta

utilizacion.

Articulo 56: El derecho a la propiedad intelectual de los trabajos elaborados ya sea
de forma individual o colectiva acordes con los derechos de autor establecidos en
Colombia, donde al ser divulgados o publicados serd con la correspondiente
autorizacion de los autores.
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Capitulo 4. Resultados

Para el andlisis de resultados se tuvo en cuenta una muestra de 106 anuncios
televisivos transmitidos en canales privados durante el afilo 2020, los cuales al poder
acceder a través del canal de YouTube Comerciales en Like se tom6 como referencia
la lista de reproduccién titulada “Comerciales Colombia 2020” conformada por un total
de 144 anuncios televisivos donde la duracion de transmision de los contenidos oscila

entre 30 a 55 segundos.

Por consiguiente, con el apoyo de la matriz de analisis disefiada en Microsoft Excel
(ver anexo A) que permitié facilitar la organizacién y estructuracion de la informacién
recolectada, obteniendo la categorizacion de los anuncios televisivos conformado la
muestra en seis categorias: producto alimenticio, producto para el cuidado de la piel,
producto para el cuidado capilar, limpieza hogar, higiene personal y medicamento. Es
asi, como en los siguientes acapites se desarrolla el analisis de cada categoria
haciendo una caracterizacion de lo encontrado en los anuncios televisivos en torno al

rol de la mujer y el hombre y a su vez detallando lo que emergié en los mismos.

4.1. Identificacion y caracterizacion de los contenidos transmitidos por los

anuncios televisivos

4.1.1 Anuncios televisivos en torno a la representacion del hombre y la mujer en

las actividades domésticas y cuidado de los demas

En este apartado se da lugar a relacionar el analisis de aquellos anuncios televisivos
gue estan acogidos a las cuatro de las categorias previamente nombradas (productos
alimenticios, limpieza hogar, higiene personal y medicamento). Esto ultimo, dado a las
particularidades comunes encontradas respecto al rol de la mujer y el hombre en los
contenidos caracterizados por la promociéon de productos guiados a las labores
domeésticas, al cuidado de los demas y finalmente a la similitud identificada en cuanto a

las categorias emergentes.

Productos alimenticios. Esta categoria abarca todos aquellos anuncios televisivos

gue promocionan productos de consumo humano, los cuales dentro de la muestra la
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mayoria de los anuncios se caracterizan por: recurrir al testimonio de las personas del
comun o figuras publicas para manifestar los beneficios o demostrar los resultados que
el producto trae consigo al adquirirlo; hacer uso de la musica, donde el anuncio
televisivo transmite el mensaje relacionado con el producto y; emitir acciones rutinarias
de las personas (cocinar, comer, hacer ejercicio, mercar, jugar, etc.) durante la

promocién del producto.

Ahora bien, se encontraron relacionados una totalidad de 32 anuncios televisivos, en
los que se vincula la promocién de productos como: productos lacteos (leche, yogurt,
crema de leche y mantequilla), refrescos en polvo, productos de complemento
alimenticio, bebidas energizantes, bebidas en polvo instantaneas, productos de
panaderia, granos, chocolate, snacks, galletas, cereales infantiles, pastas, cremas de

sopa instantanea, gelatina en polvo, salchichas y salsas.

A partir de esto, se puede resaltar aspectos comunes en relacion con los contenidos
transmitidos por los anuncios televisivos, ya que tienden a mostrar ciertas
caracteristicas repetitivas asociadas al rol de la mujer y al rol del hombre cuando se

trata de la promocién de productos alimenticios, algunas de estas particularidades son:

Rol de la mujer en la promocion de productos alimenticios. El 62.5% de los
anuncios televisivos que promocionan productos alimenticios, es decir 20 de los 32
anuncios que corresponde a la totalidad de esta categoria de anuncios, representan a
la mujer como la responsable de la preparacion de los alimentos y del cuidado de

quienes conviven o estan presentes en la casa, donde:

En primera instancia, 13 de los 20 anuncios televisivos, la mujer es la encargada de
propiciar el bienestar de las hijas y/o los hijos mediante la preparacion y suministro de
alimentos, recurriendo principalmente al uso de productos donde sus ingredientes
estén dados a contribuir positivamente en la nutricién de los nifios y nifias a cargo. Tal
como se ejemplifica a continuacién con las imagenes extraidas de algunos anuncios

televisivos:
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Figura 2

Anuncio televisivo “Pediasure Nutriendo los suefios de tus hijos”

= PEDIASURE Nutriendo los suefos de tus hijos (Colombia 2020)
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En el anuncio televisivo “Pediasure Nutriendo los suefios de tus hijos” la mujer desde
su rol como mama por un lado es quien debe estar atenta a los cambios fisicos que su
hijo manifiesta y que requiere de su atencion, ya que al afirmar “Y sé que si su carita
esta decaida puede ser debilidad, uno de los sintomas de mal nutricién, por eso
consulte con mi pediatra y me recomendo Pediasure” (Comerciales en Like, 2020, 0:03
s). Por otro lado, como lo ilustra la Figura 2 da cuenta que es ella quien también debe
preparar y suministrar el producto recomendado por el profesional de salud,

respondiendo asi a la necesidad de su hijo.

Figura 3

Anuncio televisivo “Quaker Aritos Azucaraditos” toma 1

= QUAKER Aritos Azucaraditos (Colombia 2020)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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En cuanto al anuncio televisivo “Quaker Aritos Azucaraditos”, la mujer luego de
comprar el cereal por razones de los ingredientes contenidos y de su asequibilidad, se
encarga posteriormente en preparar el desayuno a su hija e hijo recurriendo a dicho
producto (ver Figura 3). Del mismo modo, el relato del anuncio da claridad que la mujer
es quien continuara a cargo de la preparacién y suministro del desayuno, dado a que
es de agrado para su hijo e hija y asi mismo por la baja cantidad de azucar que
caracteriza al cereal, tal como se evidencia al acotar “Les encanta y como tienen avena

y menos azUcar, se lo puedo dar todos los dias” (Comerciales en Like, 2020, 0:17 s).

Figura 4

Anuncio televisivo “MAIZENA Multicereales Infantiles”, toma 1

= MAIZENA Multicereales Infantiles (Colombia 2020)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen tomada desde del anuncio televisivo “Maizena Multicereales
Infantiles”, da cuenta que la persona quien suministra el alimento a la nifia es una
mujer, la cual ademéas de cumplir con dicha labor es quien conoce las ventajas de los
productos, en este caso referiendo la asequibilidad del alimento al refrerir “Ademas, un

sobrecito tres papillas por solo mil pesos” (Comerciales en Like, 2020, 0:53 s).
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Figura5

Anuncio televisivo “MAIZENA Multicereales Infantiles” toma 2

= MAIZENA Multicereales Infantiles (Colombia 2020)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otra de las imagenes del mismo anuncio “Maizena Multicereales Infantiles”, que
corresponde a la Figura 5, muestra otra de las mujeres que es representada desde el
rol como mam4, siendo ella quien, por un lado, busca brindarle un aporte nutricional
a su hija mediante las papillas Maizena, pero ademas en satisfacer el agrado de sabor
al paladar de su hija, esto notdndose cuando afirma “A mi bebé le encanta su sabor”
(Comerciales en Like, 2020, 0:48s).

Figura 6

Anuncio televisivo “Alpina Baby GU”, toma 1

= ALPINA Baby Gii (Colombia 2020)

< P > %) 0:07/050 Desplézate hacia abajo para obtener més informacion

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 7

Anuncio televisivo “Alpina Baby GU”, toma 2

= ALPINA Baby Gii (Colombia 2020)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto a las Figuras 6 y 7 que pertenecen al anuncio televisivo “Alpina GU”,
comparten una caracteristica en comun y es que se orientan a representar a las
mujeres como madres a cargo del suministro de alimentos a sus hijas e hijos,
distinguiéndose el relato que acompafia a las imagenes a invitar a las mujeres desde
su rol maternal a dos aspectos: por un lado, la confianza que ellas mismas deben tener
ante los cambios y adversidades que trae consigo el cuidado de sus hijos e hijas, esto
ultimo denotandose en el siguiente fragmento del relato de dicho anuncio: “Confia en ti
mama, incluso si los avioncitos no siempre llegan a su destino; confia en ti, es normal
gue extrafies los espacios que antes eran solo tuyos” (Comerciales en Like, 2020,
0:03s). Por otro lado, a la adquisicion de los productos promocionados, como un
aspecto también de confianza que como madres pueden implementar en la dieta de
sus hijos e hijas, ya que en palabras del libreto del anuncio los productos se
caracterizan por “ingredientes naturales, sin azucar adicionado, sin conservantes”
(Comerciales en Like, 2020, 0:28s).
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Figura 8

Anuncio televisivo “Nueva Ricavena Quaker”

Fuente: Comerciales en Like, 202.

La anterior imagen extraida del anuncio televisivo “Nueva Ricavena Quaker” denota
una particularidad y es que cuando relaciona un espacio geografico como la cocinay a
su vez la preparacion de alimentos, en este caso una bebida, lo presentan
acompafado de la mujer desde un rol como mama y a la nifia desde un rol como hija,
fragmento visual que se emite en conjunto de la frase “Avena Quaker para cuidar a tu

familia en casa" (Comerciales en Like, 2020, 0:215s).

Figura 9

Anuncio televisivo “Nestum”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 10

Anuncio televisivo “Nestum” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Las Figuras 9 y 10 tomadas del anuncio televisivo titulado “Nestum”, dan cuenta que
la preparacion de los alimentos dirigidos a los nifios y nifias de edades tempranas, es
una actividad que esta cargo de las mujeres, la cual se configura como una labor de
preocupacion para ellas, ya que el anuncio transversalmente acompafia tales imagenes
con el siguiente fragmento “(...) cada platito Nestum tiene todo lo bueno y lo natural
de los cereales que ayudan a tu bebé en su crecimiento, con Nestum tienes una cosa
menos por la cual preocuparte” (Comerciales en Like, 2020, 0:08 s). Es asi, como el
producto promocionado dado a sus componentes como vitaminas y minerales ofrece

un apoyo en la responsabilidad que cumple la mama con sus hijos e hijas.

Figura 11

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 12

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios televisivos que representa a la mujer encargada de la
preparacion de alimentos es el de “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, que siendo
representando en las Figuras 11 y 12, ilustran lo que a lo largo del contenido del
anuncio en su generalidad transmite y es que la mujer desde su rol como mama es la
persona encargada de acompafiar a su hijo en los distintos momentos de la vida, esto
siendo acompafiado en su mayoria por la preparacion y suministro de la bebida cuando

el hijo esta realizando sus actividades de cotidianeidad.

Figura 13

Anuncio televisivo “Alqueria Gracias Héroes”, toma 1

Fuente: Cbmerciales en Like, 2020.

42



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

En el caso de la Figura 13, como parte del anuncio televisivo “Alqueria Gracias
Héroes”, se ilustra que en un espacio geografico como la cocina se encuentra una
familia biparental, donde al evidenciase el vertimiento de la leche al vaso, se limita a
ser una actividad Unicamente desempafiada por la mujer, a pesar de encontrase
acompafnada de otra persona, este se queda desde un papel como observador ante la

actividad.

Figura 14

Anuncio televisivo “Leche Alpina”, toma 1

= Leche ALPINA (Colombia 2020)
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 15

Anuncio televisivo “Leche Alpina”, toma 2

Como Ultimas imagenes a relacionar frente a los 13 anuncios encontrados que

relacionan a la mujer con la actividad doméstica de la preparacion y suministro de
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alimentos, corresponde al anuncio televisivo “Leche Alpina”, que ilustrandose parte de
sus contenidos visuales en la Figura 14 y Figura 15, se visualiza que la mujer como
mama es la encargada de llevar la leche a las nifias y nifio que se encuentran jugando.
Pero ademas se asocia a la mujer con otras labores de cuidado de los nifios y nifias

como es el hecho de vestir a su hijo, tal como se evidencia en la Figura 15.

Del mismo modo, a continuacion, se presentaran algunos de los relatos de otros
anuncios televisivos que comparten la misma caracteristica de representar a la mujer
como la Unica persona en asumir dicha actividad doméstica, esto semejante a lo que se

ha venido ilustrando con las imagenes de los anuncios televisivos sefialados:
Anuncio televisivo: La Sopera Crema de Sancocho:
-Mama: “Este saborcito a sancocho esta quedando...”
-Familia del hijo: “i{Sancocho! jSancocho!”
-Hijo: “{Uy mama huele a sancochito!”
-Nuera: “Suegrita que pena ponerte en estas...”

-Mama: “Tranquila mija que yo tengo mi secretico, es que ahora todo es mas facil

porque La Sopera tiene un nuevo sabor: La Sopera Sancocho”
-Nuera: “jUy que rico huele delicioso!”

-Mama: “Y sabe delicioso porque tiene pollo, platano, mazorca y ese saborcito a
carne, jjumm tremendo sancocho! Y al final mmm ese toque de sabor a cilantro,

quedo en su punto”

-Hijo: “jmmm!, mama este sancocho esta delicioso”
-Nieto: “¢ Como lo hicieron?”

-Mama: “Ese, es nuestro secreto”

-Todos y todas: “jja, ja, ja!” (Comerciales en Like, 2020, 0:50s).
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Considerando la anterior transcripcion, se evidencia que la mujer ademas de ser la
responsable de la alimentacion de sus hijos y/o hijas también debe estar presente para
cumplir dicha responsabilidad en otra generacion, es decir, que al asumir un rol como
abuela estda dada también a satisfacer las necesidades de suministrar los alimentos a
Sus nietas y nietos. Esto ultimo, reflejandose en la Figura 16, donde la mujer (abuela) al
terminar la preparaciéon de la comida es compartido con los y las integrantes de la

familia de su hijo.

Figura 16

Anuncio televisivo “La sopera crema sancocho”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.

Asi mismo, otra particularidad a resaltar en el relato relacionado es la resistencia que
tienen las dos mujeres (nuera y suegra) al no compartir tal labor doméstica con el
hombre, manteniéndose de esta forma como un secreto entre ellas. Esto ultimo,
coincide con lo referido por Ripoll (2012), ya que el autor precisa que tal evento
evidenciado en el relato del anuncio se reconoce como una de las situaciones que
alejan al hombre de las actividades domésticas por razones culturales o ideoldgicas, ya
gue algunas veces las mujeres, en especial aquellas que estan mas articuladas a lo
largo de vida al trabajo doméstico, son celosas en torno a lo que consideran como su
labor y no permite que un hombre se involucre en el trabajo doméstico porque aluden a
gue ellos no saben, que tienden a molestar mas que ayudar o en ultimas a que sienten
vergienza que el hombre realice dichas labores cuando hay presencia de mujeres

junto a él.
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Otros de los relatos que denotan tal caracteristica de adjudicar al rol de la mujer con
la preparacion de alimentos como se ha venido describiendo, son los que corresponden

a los anuncios televisivos a promocionar productos de la marca “Diana”:
Anuncio televisivo: Diana garbanzos, arvejas y maiz pira

Mujer 1: “Bienvenidos los garbanzos, arvejas y maiz pira a la familia Diana.
Garbanzos grandes, arvejas relucientes y maiz pira jmmmm! Irresistible, granos
seleccionados, limpios y sin impurezas para que sorprendas a tu familia todos los
dias” (Comerciales en Like, 2020, 0:17s).

Anuncio televisivo: El mundo Diana

Mujer (voz de fondo): “iBienvenidos al mundo Diana!”, en Diana el arroz es de origen
cien por ciento natural y seleccionado. A Diana vitamor le ponemos vitaminas; a
Diana Premium lo seleccionamos cinco veces, por eso es Premium; Diana integral y
Diana fibra son libres de gluten y gracias trans y; a Diana coco le ponemos el sabor
de la costa para estos dias en casa nos reunamos nuevamente en la mesa
(Comerciales en Like,2020, 0:28s).

Tal como se evidencia, los relatos sefialados comparten una particularidad y es que,
al tratarse de la misma marca de productos, representan a la mujer (figura publica)
tomar protagonismo al tener conocimiento de los nuevos productos relacionados y a su
vez de los ingredientes que estos contienen, siendo la cocina y comedor como
espacios privados donde ella transmite su relato, esto ultimo reflejandose en la Figura
17 y Figura 18:

46



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Figura 17

Anuncio televisivo “Diana garbanzos, arvejas y maiz pira”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 18

Anuncio televisivo “El Mundo Diana”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En segunda instancia, los anuncios televisivos restantes a la totalidad
correspondiente de los 20 anuncios televisivos dados a representar a la mujer en la
labor doméstica y relacionada con la preparacién y suministro de alimentos, es decir 7
anuncios televisivos, dejan en evidencia que la mujer es responsable de dicha actividad
domeéstica no solamente asumiendo el rol de mama, como se ha venido evidenciando,
sino que también se le es asignado dicha labor ocupando otros roles como: compariera
sentimental, amiga, hija e incluso preparando comidas para ella misma. Tal como se

puede ilustrar en las siguientes imagenes tomadas de algunos anuncios televisivos:
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Figura 19

Anuncio televisivo “Alqueria cremas para cocinar”, toma 1

- —

Fuente: Comerciales en Lie, 2020.

En la anterior imagen como parte de lo que transmite el anuncio televisivo “Alqueria
cremas para cocinar’, da cuenta que la mujer al encontrarse preparando la comida,
estd acompafiada de un hombre, quien se limita por degustar los alimentos y observar
como la mujer realiza dicha accion, dejando en evidencia el anuncio televisivo que la
mujer a pesar de estar con otra persona es la responsable de cumplir con dicha

actividad domeéstica.

Figura 20

Anuncio televisivo “Chocolate Corona- Juntos hacemos buenos momentos”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 21

Anuncio televisivo “Chocolate Corona-- Juntos hacemos buenos momentos”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Las Figuras 20 y 21, dan cuenta de un fragmento visual emitido por el anuncio
televisivo “Chocolate Corona- Juntos hacemos buenos momentos”, donde se visualiza
en un primer momento a una mujer joven en la cocina recogiendo unos pocillos y que
posteriormente los lleva al espacio en el que estan otras mujeres jovenes. Por tanto, es
asi como se representa a la mujer ser la encargada de atender las necesidades de las
personas que se encuentran con ella al ofrecerles una taza con chocolate y, asi mismo,
la aprobacion de dicha actividad doméstica por las personas que reciben su atencion,
esto al ser reforzado con sus expresiones corporales de alegria como es sonreir y
levantar los brazos hacia arriba (ver Figura 21).

Figura 22

Anuncio televisivo “Suntea Sabor a Limén Mandarino”, toma 1

Contiene sabor naturdii8

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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La Figura 22, representa otra de las imagenes en el que el rol de la mujer se
relaciona con la preparacién de la bebida y la ingesta de la misma en un espacio
privado como lo es la cocina. Tal fragmento visual que hace parte del anuncio televisivo
“Suntea Sabor a Limon Mandarino” presenta una particularidad a resaltar y es que
viene acomparfiado de otros fragmentos en los que se visualiza a un hombre, pero que
este no se presenta en la preparacion de la bebida, como si lo es para la mujer, sino
gue mas bien es quien estd en el comedor compartiendo con otra persona dicha
bebida, esto ilustrandose a continuacion en la Figura 23.

Figura 23

Anuncio televisivo “Suntea Sabor a Limén Mandarino”, toma 2
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 24

Anuncio televisivo “Pastas La Mufieca energia de la buena, Caterine Ibargiien”, toma 1
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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En cuanto a la Figura 24, comparte la misma particularidad de las Figuras 22 y 23,
ya que se asocia el rol de la mujer, en este caso con la deportista colombiana, con la
preparacion del producto promocionado, evento que no se relaciona con el hombre que
participa en el anuncio (ver Figura 25), ya que él aparece en el espacio de comedor

junto a ella comiendo.

De igual forma, la participacién de la deportista en el anuncio televisivo da cuenta de
manera verbal que cualquier actividad fisica amerita del consumo de unos productos
especificos que proporcione ventajas para la misma, en especial por el gasto
energético que tiene la persona al dedicarse a cualquier accion en la cotidianidad, esto
reflejandose al afirmar: “La vida es un reto y sin importar cual sea el tuyo, que nunca
falte la energia. Por eso debemos alimentarnos bien para que al final podamos
compartir cada logro con los que amamos” (Comerciales en Like, 2020, 0:09s).

Figura 25

Anuncio televisivo “Pastas La Mufieca energia de la buena, Caterine Ibargiien”, toma 2
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

A lo que concierne la Figura 26, esta pertenece a una de las escenas del anuncio
televisivo “Nueva Linea Avena Tosh”, la cual ilustra a una mujer que, al encontrarse en
un espacio privado como la cocina, utiliza el producto vertiéndolo en un sartén para
hacer los pancakes. Asi mismo, no hay que obviar lo que gestualmente expresa,

notandose que su alegria acompafia la realizacion de la actividad doméstica.
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Figura 26

Anuncio televisivo “Nueva Linea Avena Tosh” toma 1

l

Fuente: Comerciales en Like, 20.

Para dar por terminado a los ejemplos ilustrativos en torno al aspecto caracteristico
gue se ha venido desarrollando, es pertinente sefialar lo transmitido por el anuncio
televisivo “Bimbo contigo”, ya que no es ajeno en asociar la responsabilidad doméstica
de la preparacion de los alimentos como una labor desempefiada por la nifia, siendo
esto diferente a los fragmentos visuales expuestos, ya que era la mujer joven y mayor

quien realizaba tal accion, tal como se evidencia en las siguientes imagenes:

Figura 27

Anuncio televisivo “Bimbo Contigo”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 28

Anuncio televisivo “Bimbo Contigo”, toma 4

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En las Figuras 27 y 28 al ser parte de un mismo anuncio televisivo, la nifia es
representada como la encargada de preparar alimentos como lo es hacer una
hamburguesa y tostar el pan, accion doméstica que no es representada en otras
escenas cuando los nifios se hacen presentes. Ademas, los fragmentos visuales
relacionados dan cuenta que la nifia estd dada a expresar su alegria al realizar dichas
acciones, esto ultimo reflejandose en sus gestos faciales al sonreir. Lo anterior es
acorde a lo precisado por el autor Espinar (2009) como se cité en Guillon y Quinteros
(2019), ya que existe una tendencia de mantener un género especifico (femenino) en la

realizacion de esta labor doméstica.

Ahora bien, es preciso mencionar que en algunos casos los nifios y las nifias
reconocen a la mujer como la persona quien debe preparar y suministrar los alimentos,
estando asi ella al servicio de lo que sus hijos, hijas 0 deméas personas quieren que les

prepare. Lo anterior, evidenciandose en los siguientes relatos:
Anuncio televisivo “Gelatina Frutifio- Limonada de frutas tropicales”:

Mujer 1: “Todos los dias tus hijos te piden algo rico”
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-Nifo 1: “jMami tengo hambre!”

Mujer 1: “Y te preguntas, ;Qué les doy?, piensas en algo bueno, que tenga
vitaminas, pero a veces ellos no quieren, no les gusta. Para esos momentos gelatina

Frutifio, los alimenta y les encanta” (Comerciales en Like, 2020, 0:20s).

En el anterior fragmento, se evidencia que la preocupacion presentada por la mujer
como mama al encontrar alimentos que contribuyan con la nutricién de sus hijos e hijas
y a su vez por lograr que estos sean de agrado para las nifias y nifios, son dos
aspectos de objeto de preocupacion para mas mujeres interesadas en cumplir con tal
necesidad de sus hijos e hijas, esto reflejandose al manifestar “Y te preguntas, ;Qué
les doy?, piensas en algo bueno que tenga vitaminas, pero a veces ellos no quiere, no
les gusta.” (Comerciales en Like, 2020,0:16s). Ademas, es notable que, en el fragmento
del anuncio relacionado, el hijo e hija al reconocer la mama como quien debe suplir su
necesidad fisiolégica de hambre, ella es respondiente al cumplir con la necesidad
manifestada mediante el suministro de la gelatina (ver Figura 29).

Figura 29

Anuncio televisivo “Gelatina Frutifio- Limonada de frutas tropicales”, toma 1

-
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Fuente: Comerciales en Lie, 2020.

Otro de los relatos que evidencia tal caracteristica de que los nifios y nifias
reconozcan a la mama como responsable de la preparacion y suministro de los
alimentos corresponde al anuncio televisivo “Quaker Aritos Azucaraditos”, ya que el

nifio al terminar con el cereal proporcionado por la mama, le manifiesta el deseo
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consumir mas, siendo esto Ultimo como una de las razones para que la mama siga
adquiriendo el producto para otros dias, tal como se evidencia en el siguiente

fragmento:
-Nifio 1: “Danos mas aritos”

-Mujer 1 (mama): “Les encanta y como tienen avena y menos azucar, se lo puedo dar

todos los dias” (Comerciales en Like, 2020, 0:215s).

Como tercer y ultimo relato que evidencia la particularidad ya mencionada es el que
corresponde al anuncio televisivo “Gustosita-Gusti-recetas”, donde una mujer al
encontrarse con una ruleta les pregunta a los nifios y nifias sobre lo que desean comer
de almuerzo (ver Figura 30), por tanto, ante la pregunta relacionada una nifia le
responde “Veamos la Gusti-recetas” (Comerciales en Like, 2020, 0:04s). Es asi, como
se refleja que la mujer al no estar asumiendo un rol maternal, como se ha venido
reflejando, se relaciona el interés de cumplir con lo solicitado por los nifios y nifias al

momento de girar la ruleta y conocer los alimentos que haran parte del almuerzo.

Figura 30

Anuncio televisivo “Gustosita-Gusti recetas”

Fuente: Coeiales en Like, 2020.

Ahora bien, de manera transversal en la transmision de algunos de los anuncios
televisivos previamente relacionados, se evidencia que las mujeres sin importar su rol
como esposa, amiga, mama, abuela e hija, tienden a mostrar su afecto hacia las demas
personas mediante abrazos, besos y caricias. Esto ultimo siendo caracteristico cuando
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las mujeres se encuentran compartiendo espacios con personas cercanas a las
mismas, asi como se ejemplifica en las siguientes imagenes extraidas de los anuncios

televisivos:

Figura 31

Anuncio televisivo “Bimbo Contigo”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen como fragmento visual del anuncio televisivo “Bimbo contigo”, da
cuenta como la mama expresa el afecto a su hijo, al momento de abrazarlo, accién de
aceptaciéon por el oso que representa la marca del producto promocionado, ya que al
ver tal acto de la mama con su hijo sonrie. Asi mismo, cabe resaltar que tal expresion
de afecto es solo notable por la mujer, hecho que no es manifestado por el hombre que

acompanfa tal espacio (ver Figura 32).
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Figura 32

Anuncio televisivo “Bimbo Contigo”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En la Figura 33, se visualiza que la mujer desde su rol como abuela demuestra el
afecto a su nieto al momento de saludarlo y darle un beso en su cabeza, acto que da
cuenta que la mujer en una edad avanzada es representada por el fragmento del
anuncio televisivo “La sopera crema sancocho” como alguien que debe dar cuenta de
su carifio hacia los demas mediante su lenguaje corporal como son las caricias y

besos, esto ultimo siendo aceptado por las personas que la acomparfan en tal espacio.

Figura 33

Anuncio televisivo “La sopera crema sancocho”, toma 2

Fuente: Comerciales en Lik, 2020.
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Figura 34

Anuncio televisivo “Pediasure Nutriendo los suefios de tus hijos”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La Figura 34 evidencia un fragmento visual del anuncio televisivo “Pediasure
Nutriendo los suenos de tus hijos”, donde la mujer asumiendo su rol de mama
demuestra el afecto que tiene hacia a su hijo al momento de abrazarlo, esto como
resultado de una presentacion artistica que el nifio le realiza a ella como parte de
agradecimiento por su acompafiamiento (ver Figura 35). Lo expuesto, presentandose
con la frase “jPediasure, nutriendo el suefio de tus hijos!” (Comerciales en Like, 2020,
0:26s), lo cual da cuenta que el producto promocionado al ser un complemento
alimenticio puede convertirse en un aliado para que el nifio siga realizando sus obras y

a su vez apoyando la labor que la mamé asume en cuanto la nutricién de él.

Figura 35

Anuncio televisivo “Pediasure Nutriendo los suefios de tus hijos”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 36

Anuncio televisivo “Chocolate Corona”toma 3

Momentos que disfrutamos

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto a la Figura 36, la cual presenta un fragmento visual que hace parte del
anuncio televisivo “Chocolate Corona”, se encuentra dos mujeres que al tomarse
fotografias con un celular denotan afecto mediante expresiones a nivel de su lenguaje
no verbal como lo son abrazos y besos en la mejilla. Lo anterior, es un acto de
aceptacion para el anuncio televisivo, donde tal expresion no es sefialada como

incorrecta cuando se trata de dos mujeres.

Figura 37

Anuncio televisivo “Maizena Multicereales Infantiles”toma 3
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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La anterior imagen refleja la alegria de la mama luego de conocer el avance que ha
tenido su hijo en cuanto al crecimiento que ha tenido (ver Figura 38), donde tal acto de
alegria se materializa al ser expresado mediante un abrazo y una sonrisa hacia el nifio.
Es asi, como el fragmento visual relacionado y transmitido por el anuncio televisivo
“Maizena Multicereales Infantiles”, deja en su contenido que la mujer es quien esta
cargo del desarrollo fisico de su descendiente y asi mismo por demostrar su afecto por

los logros alcanzados del nifio.

Figura 38

Anuncio televisivo “Maizena Multicereales Infantiles” toma 4
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otra de las imagenes que comparte tal particularidad de relacionar a la mujer como
alguien que debe dar cuenta de su afecto mediante sus expresiones corporales hacia
los demés es la Figura 39, ya que la mujer al cumplir con su funcién de acostar al nifio
le acaricia la cabeza. Por tal razén, la imagen evidencia que la mujer ademas de
cumplir con la labor de cuidado de sus hijos al momento de asesorarse de que el nifio

pueda conciliar el suefio debe expresar su carifio hacia él.
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Figura 39

Anuncio televisivo “Leche Alpina”, toma 3
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto a las Figuras 40 y 41 pertenecientes a distintos fragmentos del anuncio
televisivo “Alpina Baby GU”, son imagenes que acompafian la emision del contenido
verbal del anuncio, siendo evidente que el producto al ser dirigido a los nifios y nifias de
temprana edad, presentan a la mujer como figura maternal que expresa su afecto hacia

sus hijos e hijas mediante abrazos y besos.

Figura 40

Anuncio televisivo “Alpina Baby GU”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like,-2020.

61



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Figura 41

Anuncio televisivo “Alpina Baby GU”, toma 4
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Finalmente, la Figura 42 es otra escena ilustrativa de a pesar de que el hijo tenga
una edad mayor a comparacion de lo que se ha venido relacionando, la mujer debe
seguir cumpliendo tal caracteristica de ser afectuosa con él, esto siendo aceptado
socialmente, ya que se encuentran en un espacio que es compartido por otras

personas que quieren obtener la firma del libro escrito por el joven (ver Figura 43).

Figura 42

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 43

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 4

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Es asi, como las imagenes anteriormente relacionadas permiten destacar que la
expresividad de cariio de la mujer hacia los demas, como se ha evidenciado
previamente en los anuncios televisivos, deja a la audiencia familiar que es lo permitido
para la mujer, ya que a pesar de la presencia de los hombres en algunos de los
anuncios televisivos ante tales situaciones no es visible su expresion de afecto hacia
otras personas como lo es visible en la mujer. Lo anterior, es coherente y preserva el
modelo tradicional femenino donde la Fundacion Juan Vive Suria (2010) afirma que a
las mujeres se les asocia como “seres débiles, fragiles, emocionales y ejecutoras; que
en correspondencia se les asigna: lo familiar, lo doméstico, lo no productivo y el @mbito

privado, esto por la capacidad reproductiva y la condicién maternal” (p.51).

En resumen, lo relacionado hasta al momento deja en evidencia que la mayor parte
de los anuncios orientados a la promocion de los productos alimenticios, es decir 20 de
los 32 anuncios televisivos transmitidos en el transcurso del 2020, estan dados a
representar a las mujeres como las responsables del trabajo reproductivo, esto ultimo
entendido desde De los Angeles et al. (2018) como aquel trabajo no renumerado que
se encuentra mayormente enmarcado desde el sector de la informalidad y que se
caracteriza por satisfacer aquellas necesidades de la familia, la necesidad de la

reproduccion y sobrevivencia de la sociedad. En estos casos, se evidencia que la mujer
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es la encargada de la crianza de los hijos e hijas, donde su atencién se dirige
generalmente a la busqueda, preparacion y suministro de alimentos hacia sus

descendientes.

Lo expuesto, toma mayor respaldo cuando solo 3 de los 32 anuncios televisivos
orientados a la promocion de productos alimenticios la mujer se encuentra
desempaiando una labor remunerada (ver Figuras 44,45 y 46), es decir solo 9.3% % la
mujer es representada en un espacio publico, en contraste al 62.5% de los anuncios
donde su rol de mujer es caracterizado por cumplir con labores domésticas dentro de

un espacio privado.

Figura 44

Anuncio televisivo “Alqueria Gracias Héroes”, toma 2

e

Fuente: Comerciales n Like, 2020
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La anterior imagen, es un fragmento visual transmitido por el anuncio televisivo de
“Alqueria gracias héroes”, que al estar acompafiado del mensaje verbal “(...) cuando
desde las plantas transformas la leche” (Comerciales en Likes,2020, 0:08s), se
visualiza a la mujer en compafia de otras personas (hombres) en un espacio laboral
asociado al tratamiento de la leche para ser luego distribuida. Sin embargo, es ella
guien expresa alegria al unir su mano con la vaca de dibujo animado que pasa por el

espacio, acto que no es visible en los hombres que también esta en el mismo lugar.

En cuanto a la siguiente imagen reflejada en la Figura 45, la cual corresponde al

anuncio televisivo “Leche Alpina es leche leche”, que al emitir el mensaje musicalizado
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“avena Alpina fria para recargar, recargar’ muestra a una mujer en una oficina
realizando dos acciones al mismo tiempo: hablar por teléfono y revisar unos
documentos, acciones que al acompafarse de tal mensaje deja en evidencia que la
mujer necesita de un producto que le proporcione energia para seguir cumpliendo con

las actividades cotidianas.

Figura 45

Anuncio televisivo “Leche Alpina es leche leche” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Respecto a la Figura 46, se visualiza dos mujeres que comparten un mismo espacio
laboral (oficina) con unos hombres. Sin embargo, el anuncio televisivo al transmitir tal
fragmento visual lo hace cuando verbaliza de fondo la frase “(...) celebra y vive”
(Comerciales en Like,2020, 0:08s), transmitiendo asi una escena en la que todas y
todos empiezan a aplaudir hacia uno de los hombres que se encuentra en el lugar,
accion que se atribuye a un reconocimiento que las demas personas comparten y
aceptan que se debe hacer a tal hombre.
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Figura 46

Anuncio televisivo Vive 100% Vuelve a vivir tu vida a 100” toma 1

La bebida energizante no previene los efectos generados par el
consumo de bebidas alcoholicas.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Simultdneamente, otra de las particularidades que comparte algunos de los anuncios
televisivos previamente sefalados, es el hecho de asociar diferencialmente los colores
cuando se involucra a niflas y mujeres en la transmision de sus contenidos, en este
caso siendo el color rosado de preferencia para la vestimenta® e incluso para la
distincion del envase del producto promocionado. Lo expuesto, se evidencia a

continuacion:

Figura 47

Anuncio televisivo “Maizena Multicereales Infantiles” toma 5
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

1 . .z . . , .. . . ..
Esta distincion del color diferenciado por género es visible en los demas anuncios televisivos encontrados que
configuran las siguientes categorias de los productos promocionados.
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Figura 48

Anuncio televisivo “MAIZENA Multicereales Infantiles” toma 6

‘\ . ‘
4 % ‘
jor alimento para <l nifio. El pro jt&ﬁ)v:n oc

e materna después de los primeros seis (¢
Ulta's ¢4 me H8proplads para Iniclar la alimentacién eom

Fuente; Comeriales en Like, 2020.

Las Figuras 47 y 48, al ser fragmentos visuales transmitidos por el mismo anuncio
televisivo (“Maizena Multicereales Infantiles”), dan cuenta de la distincion de color que
es asignado a la vestimenta cuando se trata de representar a una nifia en el contenido,
convirtiéendose los atuendos y/o accesorios objetos de ser caracterizados por el color
rosado desde una edad temprana.

Otra de las imagenes que comparte tal caracteristica es la que se ilustra en la Figura
49, donde el anuncio televisivo “Alpina GU” direccionado a la promocién de productos
para nifios y nifias que se encuentran en una etapa de desarrollo inicial, le es asignado
distintivamente el color rosado a la vestimenta de la nifia. Asi mismo, cabe resaltar que
para tal anuncio los juguetes también son objeto de diferenciacién de color cuando esta
presente una nifla, esto evidenciandose en la imagen cuando muestra un peluche

rosado al lado de ella.
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Figura 49

Anuncio televisivo “Alpina Baby GU”, toma 5

HE MATERNA ESERMEK REL NIAIC SUM S STRESELA EL MAYDRITIEM
FOHE MATERNA DE SIS MESES DE EDAD DEL NINOSHNINISTR

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 50

Anuncio televisivo “Yogo yogo cuchareable y fresh”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto a la Figura 50, se evidencia que parte del fragmento del anuncio televisivo
“Yogo yogo cuchareable y fresh” al promocionar sus dos productos hacen una
distincién en cuanto a la preferencia de colores cuando se trata de representar al nifio y
a la nifia, lo que para este caso el color rosado del envase del Yogo yogo cuchareable
es relacionado con la nifia y en cuanto al color verde del envase del Yogo yogo Fresh

es asignado al nifio.
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Teniendo en cuenta lo relacionado, las imagenes hasta aqui relacionadas son un
claro ejemplo de lo sefialado por Espinar (2009) como se citd en Guillon y Quinteros
(2019), quien plantea que desde una etapa temprana a los nifios y nifias se les instaura
socialmente preferencias, acciones 0 practicas que pertenecen a un género en

especifico, como por ejemplo el color rosado utilizando solo para las nifias.

Del mismo modo, en el anuncio televisivo titulado “Boka Mora Fresa” refleja que el
color de la vestimenta sigue siendo objeto de distincion cuando se trata de representar
a una mujer joven (ver Figura 51), hecho que difiere a lo que se ha presentado en las
anteriores imagenes, ya que estaban dadas a presentar tal relacion del color rosado
con las nifias de edad temprana. Por tanto, la imagen deja en evidencia que la
asignacion de dicho color a la vestimenta no solamente es asociada a las nifias, sino

también a mujeres de una edad mas avanzada.

Figura 51

Anuncio televisivo “Boka Mora Fresa”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como ultima imagen a presentar respecto a tal caracteristica que se ha venido
acotando, corresponde al fragmento visual transmitido por el anuncio televisivo “Bimbo
del Hogar”, donde es notable que la nifia y la mujer al compartir un mismo espacio con
un hombre, da cuenta de la distincidon de colores en la vestimenta presentada en ellas y
en él, siendo asi que el color rosado (claro y oscuro) se asocien con la mujer y la nifia 'y
el color gris con la camisa del hombre participante del anuncio.
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Figura 52

Anuncio televisivo “Bimbo del Hogar”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Otro punto a tratar, es en torno a los anuncios televisivos que relacionan la

promocién la promocion de productos alimenticios con las practicas deportivas o
recreativas, ya que es importante resaltar la participacion que tiene las nifias y mujeres
al desempefiar tales actividades fisicas, esto reflejandose en las siguientes imagenes

de tres anuncios televisivos:

Figura 53

Anuncio televisivo “Pastas La Mufieca energia de la buena, Caterine Ibarglien”, toma 3

S

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen, al pertenecer a un anuncio televisivo que promociona productos
alimenticios de la marca La Mufieca, estos distinguidos por la producciéon de pastas,
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asocian el consumo de los productos con el entrenamiento fisico de una mujer
(deportista colombiana), ya que al estar ella trotando en la maquina es transmitido
como parte del siguiente fragmento verbal del anuncio: “La vida es un reto y sin
importar cuél sea el tuyo, que nunca falte la energia. Por eso debemos alimentarnos
bien” (Comerciales en Like, 2020, 0:07s).

Figura 54

Anuncio televisivo “Nueva linea avena Tosh”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En la anterior imagen, se visualiza a una mujer trotando en un espacio publico,
donde dicha escena se asocia con los alimentos promocionados por el anuncio
televisivo “Nueva linea avena Tosh”, donde al sefalar verbalmente la frase “llevandola
a todas partes en una barra de cereal”’, la mujer consume finalmente uno de los

productos de la marca luego de terminar su entrenamiento (ver Figura 55).

Figura 55

Anuncio televisivo “Nueva linea avena Tosh” toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Adicionalmente, es preciso mencionar que las ultimas tres imagenes (Figuras 53,54
y 55) presentan un aspecto en comun y es que mas alla de relacionar la actividad fisica
con los productos promocionados, es el hecho de representar a la mujer como la Unica
persona que debe mantener y preocuparse por aquella alimentacion especifica acorde
al ejercicio fisico desempefiado. Ademas, es evidente que los fragmentos visuales
sefialados transmiten que la preparacion de los alimentos es para ella misma y no para

los demas, esto ultimo contrario a lo que se ha venido reflejando.

Otras de las imagenes que son pertinentes mostrar son las transmitidas por el
anuncio televisivo “Milo con Activ-Go” (ver Figuras 56 y 57), ya que se ilustra la
participacion de nifias en el desarrollo de actividades fisicas que son acompafiadas y
aceptadas por quienes las acompafia. Sin embargo, es necesario sefalar la resistencia
de involucrar al hombre en especial en aquellas actividades fisicas que son
consideradas como “femeninas” como lo son el ballet y la gimnasia, tal como se refleja

en la Figura 56.

Figura 56

Anuncio televisivo “MILO con Activ-Go”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 57

Anuncio televisivo “MILO con Activ-Go”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En definitiva, las imagenes hasta aqui relacionadas dan cuenta de la flexibilidad que
tiene los tres anuncios televisivos acotados, ya que estdn dados a mostrar la
participacion de las nifias y mujeres en practicas deportivas, lo cual a pesar de no
representar un gran nimero de anuncios televisivos frente a la transmisién de dichos
modelos, cabe resaltar el intento de ir un poco en contra de la dominacién masculina
gue configura dichas actividades deportivas y de esta manera sobrepasar aquella
limitacion de divisién sexual en torno a las competencias de cada persona frente al
deporte (Scarnatto, 2017).

Como otro aspecto a resaltar frente a los anuncios televisivos orientados a la
promocién de productos alimenticios es el hecho de representar transversalmente a la
mujer con unas caracteristicas fisicas comunes, en la que en la mayoria como se ha
visto en las imagenes relacionadas la mujer se caracteriza continuamente por una
contextura corporal delgada, cabello lacio, dentadura blanca, piel blanca o triguefia (en
pocos casos se muestra a la mujer con piel oscura). Esto ultimo, siendo mas notable
cuando en los anuncios participan mujeres que son figuras publicas (presentadoras o
actrices), que dan lugar a mantener un modelo fisico que es aceptado por los anuncios

televisivos encontrados.

En resumen, la mujer ademas de ser la responsable del trabajo doméstico, el

aspecto fisico de la mujer se sobrecarga como foco interés para ella. No obstante, es
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preciso destacar que tres de los anuncios televisivos correspondientes a la categoria
de productos alimenticios, transmite en sus contenidos que el cuerpo de la mujer es
visto por el hombre como objeto de deseo siendo a su vez asociado con el placer de la

ingesta de una comida o bebida, tal como se evidencia a continuacion:

En la Figura 58, da cuenta de un fragmento visual transmitido por el anuncio
televisivo “Vive 100% vuelve a vivir tu vida a 100", donde se evidencia dos hombres
sentados en un espacio abierto, en el que uno de ellos al quedarse dormido cuando
justo pasan dos mujeres al frente de ellos, esto se convierte en una razén para que el
hombre que las ve pasar despierte a quien se queda dormido y tome la bebida
energizante promocionada por el anuncio televisivo para que no pierda de vista

nuevamente a las mujeres (ver Figura 59).

Figura 58

Anuncio televisivo Vive 100% Vuelve a vivir tu vida a 100” toma 2

‘Qx-.

:n —’"/ ’Qn

Este producto solo podra ser comercializade, expendldo y dirigido
_a poblacign mayor de' 14 anos.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 59

Anuncio televisivo Vive 100% Vuelve a vivir tu vida a 100”, toma 3

LLa bebida energizante no previene los efectos generados por el
consumo de bebidas alcoholicas.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto al otro anuncio televisivo que comparte tal aspecto mencionado es el que
corresponde a “Cabano Ranchera”, donde la Figura 60 da cuenta de la escena en que
un hombre montando en su caballo muerde el producto promocionado (salchicha) al
momento que ve pasar a una mujer, €l termina de masticar el alimento hasta cuando

pierde de vista a la mujer (ver Figura 61).

Figura 60

Anuncio televisivo “Cabano Ranchera”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 61

Anuncio televisivo “Cabano Ranchera”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Las anteriores imagenes, ejemplifica a lo que se denomina como la cosificacion de la
mujer, donde Rojas (2004) sefala que cosificar alude a “considerar como una cosa o
un objeto, algo que no lo es, en este caso cosificar a la mujer es hacer uso de ella o de
su imagen para fines que no la dignifican como ser humano” (p.14), es decir la mujer es
asociada a productos promocionados con el deseo que inspira su presencia a ser
objeto de placer para otros, donde finalmente Alonso et al. (2019-2020) reconocer

como la cosificacion sexual.

Del mismo modo, la representacion de la nifia en el anuncio televisivo “Frutifio sabor
a Mora Dulce- Sebastian Yatra” no es exenta de verse involucrada en torno a lo
anteriormente expuesto, ya que toma protagonismo inadvertidamente la erotizacion
infantil, esto udltimo entendido desde Quezada (2014) como aquella “propensiéon de
adelantar los comportamientos y actitudes sexuales a edades tempranas” (p.2), es
decir, la erotizacién infantil hace referencia a imponer precozmente a las nifias y nifios
unos comportamientos que no son acordes a su edad. En este caso, el anuncio
transmite a la audiencia la importancia que tiene las caracteristicas fisicas de la nifia
como objeto de enamoramiento y de mayor valor sobre las deméas cualidades que
puede tener como persona. Asi mismo, se les imponen conductas a los nifios de que
ellos deben desear a las nifias, naturalizando de esta forma precozmente el cortejo
sexual. Lo anterior, se ejemplifica con el siguiente relato del anuncio televisivo

sefalado:
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Anuncio televisivo: “Frutifio sabor a Mora Dulce-Sebastian Yatra”:
-Hombre 2 (cantante): “Ey nifios, ¢ qué pasa?”

-Nifo 1: “Es que son tan lindas, pero no nos paran bolas”

-Nifo 2: “jmmahh!”

-Hombre 2 (cantante): “! jFrescos!”

-Nifios: jYatral!

-Hombre 2 (cantante): “¢Qué mas?, los voy a ayudar a enamorarlas con algo bien

dulcecito”
-Nifno 1: “4 Con una cancion?

- Hombre 2 (cantante): “Mejor, con una mora que enamora, el nuevo Frutifio sabor a

mora dulce” (Comerciales en Like, 2020, 0:215s)

Por dltimo, se debe agregar que otra de las caracteristicas que acompafian a
algunos de los relatos de los anuncios televisivos orientados a la promocion de los
productos alimenticios, es el hecho de que a la hora de ser las mujeres y nifias
participes, la verbalizacion es generalizada por el adjetivo y/o nombre masculino al

momento de transmitir los contenidos®. Lo expuesto, se ejemplifica a continuacion:

Las Figuras 62 y 63, representan dos escenas del anuncio televisivo “Chocolate
Corona” que al promocionar la bebida de chocolate caliente es asociado por
acompanfar aquellos momentos en los que se comparte con otras personas, donde es
evidente que las dos situaciones presentadas por el anuncio tienden por presentarse
con frases, pero que al notar la presencia de mujeres ya sean solas o en compafia de

hombres se verbaliza la palabra “amigos”.

2 . . . . . , . . .
Particularidad que se evidencia en las demds categorias de anuncios televisivos
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Figura 62

Anuncio televisivo “Chocolate Corona”, toma 3

Va =

Histor que vives con amigos
!

A
Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 63

Anuncio televisivo “Chocolate Corona”, toma 4
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios que presentan la misma caracteristica es el que corresponde a
“Milo con Activ-Go”, ya que en el siguiente relato es acompafado de escenas en la que
estan presentes niflas y niflos en el desarrollo de actividades fisicas (ver Figura 64),
siendo evidente de que a pesar de estar las nifias el contenido verbal esta orientado a

emitir palabras como “campeones”, “hijos”, “preparados”, etc.
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Anuncio televisivo: “Milo con Activ-Go”:

Hombre 1 (voz de fondo): “La vida nos dio esta especial pretemporada y los
campeones la aprovechan, por eso darles a sus hijos Milo el Unico con Activ-Go que
no solo les da energia nutritiva a lo largo del dia, sino que ademas gracias sus
nutrientes ayuda al normal funcionamiento del sistema inmune, porque los
campeones deben estar preparados para volver a salir con toda a las canchas”
(Comerciales en Like, 2020, 0:29s).

Figura 64

Anuncio televisivo “MILO con Activ-Go”, toma 3

Fuente: Comerciales en Li'ke, 2020.

Como ultimo ejemplo a relacionar es el que se refleja en el anuncio televisivo
“‘Quaker Aritos Azucaraditos”, ya que al promocionarse el cereal el contenido verbal
que acompafna da precision a referirse a “hijos” cuando en la escena aparece una nifia
comiendo el cereal (ver Figura 65). A continuacion, se relaciona el relato que

acompania la imagen:
Anuncio televisivo: “Quaker Aritos Azucaraditos”:

Hombre 1 (voz de fondo): “Nuevos aritos azucaraditos Quaker, son tan ricos que tus
hijos no se podran resistir. Ademas, traen avena y cuarenta por ciento menos de
azucar y es Quaker” (Comerciales en Like, 2020, 0:14s).
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Figura 65

Anuncio televisivo “Quaker Aritos Azucaraditos” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Lo citado da lugar a lo que se conoce como el lenguaje no inclusivo en cuanto a
género, donde el Comité Espafiol del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para
los Refugiados (ACNUR, 2021) precisa que la lengua debe evitar el sesgo hacia un
Sexo 0 género en particular, ya sea manera oral o escrita, con el fin de que se genere

un lenguaje hacia un modelo en donde todos los géneros sean incluidos.

Lo dicho hasta aqui permite dar cuenta que los anuncios televisivos al momento de
representar a la mujer cuando se trata de promocionar los productos alimenticios se
puede decir que: la mujer es quien en la mayoria de los contenidos es la que prepara
los alimentos y esta atenta a lo que necesitan las demas personas que se encuentran
con ella, su apariencia fisica es caracterizada por unos aspectos corporales en comun
(delgadez, cabello lacio, etc.), el trabajo remunerado es poco desempefado por las

mujeres y se hace uso generalizado adjetivo y/o nombre masculino.

Rol del hombre en la promocion de productos alimenticios. El 18.7 % de los
anuncios televisivos relacionados con la promocién de productos alimenticios, es decir,
6 de los 32 anuncios televisivos el hombre se involucra en la satisfaccion de
necesidades de la familia (De los Angeles et al., 2018) como lo es el cuidado de los

hijos e hijas y la preparacion de alimentos distribuyéndose de la siguiente forma:

En primera instancia, 4 de los 6 anuncios televisivos representan el hombre en la

preparacion de los alimentos, donde cabe aclarar que el hombre no se muestra solo en
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el lugar de la cocina, sino que generalmente se encuentra acompafado por una mujer
0 mujeres, siendo ellas las que supervisan en cuanto a la ejecucion de la actividad
doméstica o suministran los ingredientes para dicha preparacion. Tal como se

evidencia a continuacion:

Figura 66

Anuncio televisivo “Bary, mereces darte gusto”, toma 1

“ )
\‘ 4 ﬂ—-r f_"

Fuente: Comerciale en Like, 2020.

Figura 67

Anuncio televisivo “Bary, mereces darte gusto”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like,EOZO.

Las anteriores imagenes (Figuras 66 y 67), corresponde al anuncio televisivo “Bary,

mereces darte gusto” que, dado a promocionar unas salsas como acompafiamiento en
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la preparacion de las comidas, presentan en las dos escenas a mujeres acompafando
al hombre en la realizacion de tal actividad domeéstica, siendo ellas quienes suministran
los productos para la preparacion de dichas comidas y a su vez apoyando al hombre en

el desarrollo de tal actividad.

Del mismo modo, otro de los fragmentos visuales a relacionar pertenece al anuncio
televisivo “Alqueria cremas para cocinar”, donde el hombre al encontrarse cocinando,
llega la mujer a proporcionarle un ingrediente, el cual es la crema que el anuncio
televisivo promociona (ver Figura 68). El hombre al ser apoyado por la mujer adiciona
tal ingrediente a lo que se encuentra preparando (ver Figura 69), que dando por
terminado la preparacion le da a probar la comida a la misma mujer para conocer su

opinion (ver Figura 70).

Figura 68

Anuncio televisivo “Alqueria cremas para cocinar”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 69

Anuncio televisivo “Alqueria cremas para cocinar’”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 70

Anuncio televisivo “Alqueria cremas para cocinar’, toma 3

Fuente: Comérciales en Like, 2020.

En cuanto a las Figuras 71 y 72 que corresponden a una escena del anuncio
televisivo titulado “Bimbo del Hogar”, el cual comparte el mismo aspecto que se ha
venido presentando. En este caso, las imagenes presentadas dan cuenta que la mujer
acompafia al hombre en la preparacion del pan, donde ella es quien toma de la nevera
el alimento promocionado y posteriormente lo lleva a su preparacion, siendo la mujer y

el hombre quien estan al tanto del horneado del pan (ver Figura 72).
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Figura 71

Anuncio televisivo “Bimbo del Hogar”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 72

Anuncio televisivo “Bimbo del Hogar”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Respecto al anuncio televisivo faltante de los 4 anuncios que relacionan al hombre
en la preparacion de alimentos, es el que se titula “Boka mora fresa” que, al
promocionar una bebida en polvo, da cuenta en una de sus escenas la ausencia de la

mujer en tal actividad doméstica, tal como se ejemplifica en la Figura 73.
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Figura 73

Anuncio televisivo “Boka mora fresa”

-

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Sin embargo, hay precisar que en este anuncio surge una distincion a comparacion
de los anteriores anuncios relacionados, ya que por un lado las mujeres les hace una
broma a los hombres quienes prepararon los alimentos, lo cual en el trasfondo del
contenido posiblemente puede demostrar que la actividad doméstica de cocinar es
complicada para ellos y que finalmente es la mujer quien puede desempefar dicha
labor satisfaciendo las necesidades de las demas personas. Esto ultimo, mostrandose
en las siguientes lineas del relato:

Anuncio televisivo: “Boka Mora Fresa”

-Mujer 1: “4Y si le hacemos una broma?”

-Mujer 2: “jListo!”

-Hombre 1: “Bueno hoy cocinamos los hombres”
-Mujer 1: “4 Y de tomar?”

-Hombre 2: “; De tomar?””

-Mujer 2: “Hijo mora para la sefiora”

-Mujer 1: “{Amor fresa para la princesa!”

-Mujer 2: “Mora”
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-Mujer 1: “Fresa”
-Mujer 2: “Mora” (Comerciales en Like, 2020, 0:115s).

En segunda instancia, otro de los aspectos a mencionar de los 6 anuncios televisivos
orientados a la promocion de productos alimenticios en que el hombre se hace
presente, es la particularidad identificada en los fragmentos visuales de dos anuncios,
ya que él al asumir un rol como padre y/o cuidador es responsable del bienestar de los
nifios, principalmente cuando se trata de actividades recreativas que posibilitan el juego

con ellos, tal como se demuestra en las Figuras 74, 75y 76.

Frente a las Figuras 74 y 75 que hacen parte de dos momentos transmitidos por el
anuncio televisivo “Oreo sigamos jugando Nacho”, se caracteriza por ser un anuncio de
contenido musicalizado, que dado a la presencia del cantante Nacho en tal anuncio se
visualiza que durante la interpretacion de la cancion de fondo va acompafiandose de
escenas en que el nifio juega con él (ver Figura 74), asi mismo, comparten unas
galletas, las cuales son objeto de promocién del anuncio (ver Figura 75), mostrando asi

la figura de padre-hijo.

Figura 74

Anuncio televisivo “Oreo sigamos jugando Nacho”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 75

Anuncio televisivo “Oreo sigamos jugando Nacho”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto al segundo anuncio televisivo a relacionar es el de “YOX "Disfruta ese
momento que tanto esperabas”, que orientado a promocionar un producto lacteo para
fortalecimiento del sistema inmune. La Figura 76, da cuenta que el padre luego de ver a
su hijo jugar con el carro en un espacio reducido de la casa, escena acompafnada del
fragmento verbal “Llego el juguete nuevo, jque emocion!, mirale la felicidad en su
carrito, juff yendo del cuarto a la cocina!” (Comerciales en Like, 2020, 0:06s), él lleva al
nifio a jugar con su juguete en un espacio abierto (ver Figura 77) una vez se ha tomado

el producto promocionado.

Figura 76

7

Anuncio televisivo “YOX “ Disfruta ese momento que tanto esperabas””, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 77

79

Anuncio televisivo “YOX * Disfruta ese momento que tanto esperabas””, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Considerando las anteriores imagenes, cabe resaltar que estos dos ultimos anuncios
ademas reflejan la preferencia de los juguetes que usa los nifios presentes en dichos
anuncios, donde el carro de color azul, los dinosaurios, los bolos, la patineta, etc.,
ejemplifican lo sefialado por Guillon y Quinteros (2019) quienes afirman que los
juguetes desde una edad temprana son objetos diferenciados por su uso, es decir se
les instaura el estereotipo de ser uso exclusivo para cada género, en este caso los
nifos participes en los anuncios mantienen lo que la sociedad les es permitido, ya que
no se muestra a los nifos con juguetes que llegan a ser del otro “bando” como son las

mufiecas u otros juguetes permitidos a las nifias.

Por otro lado, en los anuncios televisivos dedicados a la promocion de productos
alimenticios, donde los hombres son participes en entornos privados se caracterizan
por ser afectuosos hacia los demas desde la exclusividad de roles como el padre, hijo o
compafiero sentimental. Lo expuesto, se ilustra en las siguientes imagenes de cinco

anuncios televisivos que relacionan dicha particularidad:
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Figura 78

Anuncio televisivo “La sopera crema sancocho’”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen, es una escena tomada del anuncio televisivo “La Sopera como
sancocho”, donde una familia biparental (papa, mam4, hijo e hija) llega a la casa de la
abuela (mamé del hombre) que, al saludarla el hombre pasa su brazo por la espalda de
la mujer abrazandola. Es asi, como el hombre asumiendo el rol de pareja sentimental
demuestra su afecto hacia su compariera en un espacio privado, que al estar rodeado

de sus familiares aceptan tal acto sin ser juzgado.

Respecto a la Figura 79 refleja un fragmento visual emitido por el anuncio televisivo
“Oreo sigamos jugando Nacho”, que durante promocion de las galletas lo hace
emitiendo escenas donde un hombre (cantante) y un nifio compartan un espacio juntos,
en este caso estando presente el afecto del hombre hacia al nifio al momento de
abrazarlo y a su vez una emocién de alegria que acomparia dicha accién al expresarse

gestualmente con una sonrisa por parte del hombre.
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Figura 79

Anuncio televisivo “Oreo sigamos jugando Nacho”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Frente a la Figura 80, imagen que se ilustra a continuacién, da cuenta una de las
tomas visuales transmitidas por el anuncio televisivo “Chocolate Corona”, donde se
evidencia un hombre abrazando a una mujer mientras toman chocolate. Ademas, este

fragmento visual ilustra la alegria de la mujer y el hombre a través de sus gestos.

Figura 80

Anuncio televisivo “Chocolate Corona”, toma 5

P
Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Lo ilustrado hasta aqui, permite sefialar que las expresiones de carifio por parte del
hombre se realizan en un espacio privado como la casa, siendo las mujeres y los nifios

hacia quienes dan sus abrazos. Esto ultimo, contrario a lo que se evidencia en la Figura
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81, cuya imagen pertenece a una escena del anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo
mejor de ti”, en que el hombre al encontrarse en la biblioteca firmando copias de un
libro de su autoria a las personas que se encuentran haciendo fila, abraza a su mama
una vez ella le hace entrega de un detalle y le acaricia su rostro, dando cuenta que él
desde su rol como un hijo no necesité de un espacio privado como la casa para abrazar

a su mama.

Figura 81

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 5

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Ahora bien, otra de las caracteristicas relacionadas con el rol del hombre en los
anuncios televisivos orientados a la promocién de productos alimenticios, es la de
representarlo como la persona a cargo de un trabajo remunerado. Lo expuesto, es visto
en el 15.6%, es decir 5 de 32 anuncios que corresponde a la categoria de productos
alimenticios, mientras realizan la promocion de tal alimento el hombre esta relacionado

en un contexto laboral, tal como se evidencia en las siguientes imagenes:

En cuanto a las Figuras 83 y 84 al pertenecer al mismo anuncio televisivo (Vive
100% Vuelve a vivir tu vida a 100) al momento de promocionar la bebida energizante
transmite dos escenas que dan cuenta del hombre asumiendo actividades laborales
administrativas y de peluqueria, esto acompafiandose verbalmente del siguiente
fragmento “si estds bostezando o estas sin alientos” (Comerciales en Like, 2020,
0:125s).
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Figura 82

Anuncio televisivo Vive 100% Vuelve a vivir tu vida a 100” toma 4

La bebida energizante'no previene los efectos generados por el
consumo de bebidas alcohdlicas.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 83

Anuncio televisivo Vive 100% Vuelve a vivir tu vida a 100”, toma 5

La bebida energizante no previene los efectos generados por el
gonsumo de bebi coholicas.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Lo que concierne a la Figura 85 evidencia otras de las escenas del anuncio televisivo
“Maizena Multicereales infantiles”, que su contenido guiado a la promocion de un cereal
para los nifios y nifias de etapa inicial, el hombre se hace presente como médico
especialista Unicamente informando sobre las complicaciones de salud que trae
consigo el consumo de alimentos con un alto contenido de azucar para este tipo de

poblacion.
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Figura 84

Anuncio televisivo “Maizena Multicereales Infantiles” toma 7

Fuente: omerciales en L-ike, 2020.
Figura 85

Anuncio televisivo “Frutifio sabor a Mora Dulce “Sebastian Yatra””, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen correspondiente al anuncio televisivo “Frutino sabor a Mora
Dulce "Sebastian Yatra™, se evidencia a un hombre desde su rol como cantante, que
con el propésito de ayudar a un grupo de nifios a “enamorar’ con su cancién a unas
nifas que se encuentran en el balcén de una casa, promociona a la vez la bebida en

polvo, logrando finalmente dicho objetivo al momento que una de las nifias expresa
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“Este sabor a mora me enamora” (Comerciales en Like, 2020,0:51s ) y envia un beso

con su mano hacia uno de los nifnos.

En cuanto a la siguiente imagen (Figura 86) el hombre se encuentra en un espacio
publico recibiendo los ejemplares del libro que ha escrito con el fin de ser firmados por
él, escena perteneciente a uno de los fragmentos del anuncio televisivo “Chocolisto
alimenta lo mejor de ti”, donde la transmision de distintos momentos de la vida de él en
compafiia de su mama toma protagonismo en el transcurso de la promocion de la

bebida chocolatada en polvo.

Figura 86

Anuncio televisivo “Chocolisto alimenta lo mejor de ti”, toma 6

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Lo que concierne a las siguientes dos imagenes (Figuras 87 y 88) vale la pena
precisar que corresponde a un mismo anuncio televisivo (Alqueria gracias héroes), que
orientado a promocionar productos lacteos y derivados de la marca Alqueria, tienden a
presentar en su contenido un mensaje de agradecimiento a las personas que hacen
parte de la cadena de produccion, distribucion y venta de dichos productos. Por tanto,
en las imagenes se visualiza al hombre ordefiando, donde la voz de fondo del anuncio
televisivo exalta su labor al referirse: “Eres un héroe cuando a pesar de todo en las
madrugadas sigues recolectando la leche” (Comerciales en Like, 2020, 0:05s) y asi

mismo se presenta a otro hombre como vendedor del producto (ver Figura 88) y el
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contenido verbal continua reconociendo su trabajo como héroe al sefalar “cuando
recorres cientos de kilobmetros llevando esperanza a cada desayuno en familia”
(Comerciales en Like, 2020, 0:18s).

Figura 87

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 88

Anuncio televisivo “Alqueria Gracias Héroes”, toma 4

—
|

Fuente: Comerciales en Like, 2020.T

Considerando lo expuesto, es notable que el hombre en la categoria de los anuncios
televisivos dados a la promocion de productos alimenticios, donde la particularidad de
mostrar aquellos espacios donde se llevan a cabo trabajos remunerados, se representa
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mas al hombre como el responsable de dicha labor a comparacion como fue evidente
en el rol de la mujer. Lo anterior, dando lugar a que el trabajo productivo entendido
como aquello que “implica el intercambio de cambios monetarios en el mercado”
(Gomez y Jiménez, 2015, p.378), en otras palabras, es aquel trabajo que es
remunerado o derivado de actividades econdmicas-productivas de las cuales se

generan ganancias ya sea en dinero o en especie (Amador et al., 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, no es distante a lo que en su momento sefialaron
Larrafiaga, et al. (2004) quienes acotan que tales diferencias de asignarle al hombre el
hecho de suministrar y producir bienes como una naturaleza masculina y a la mujer
asignarle actividades domeésticas como producto de la naturaleza femenina dotada de
la virtud “hogarefa” es explicado por la diferencia de género, producto de los procesos

de socializacion que refuerzan este tipo de diferencias sesgadas.

Ahora bien, cuando los nifios son representados por los anuncios televisivos se
evidencia una relacion en cuanto a la asignacion de caracteristicas como la destreza
fisica y habilidades matematicas, esto reflejdndose en las siguientes imagenes de tres

anuncios que comparten dicha particularidad:

Figura 89

Anuncio televisivo “Gelatina Frutifio- Limonada de frutas tropicales”, toma 3

" renditienlo
W infelectual nolr

ContiencivitaminasHAYIC S, B5 y 8.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 90

Anuncio televisivo “‘Gelatina Frutifio- Limonada de frutas tropicales”, toma 4

Contribuye al normal
funetonatniento del

i iinhie

. o~
-

[ConticneiitaminasyANCHE3) 7;13’975 9

Fuenté: Comerciales en Like, 2020.

e

Las imagenes anteriormente relacionadas (Figuras 89 y 90) hacen parte de dos
escenas transmitidas por un mismo anuncio televisivo (Gelatina Frutifio- Limonada de
frutas tropicales), que a la hora en que los nifios estan presentes como parte de la
descripcion de los beneficios como resultados de las vitaminas que contiene la gelatina
en polvo como producto promocionado. Por un lado, se evidencia a un nifio en un aula
de clase desarrollando un ejercicio matematico, donde sus comparieros y comparieras
aplauden una vez termina (ver Figura 89) y, por otro lado, otro nifio saltando sobre los
charcos en un espacio abierto mientras llueve. Por tanto, tales caracteristicas
asignadas a los nifios se distinguen a comparacion cuando se trata de representar a la
nifia en el anuncio televisivo, ya que ella no aparece cumpliendo dichas acciones sino
por ejemplo consumiendo el producto promocionado, esto ultimo ilustrado en imagenes

preliminares.

Otro de los anuncios televisivos que tiende a presentar una distincion en la
asignacion de caracteristicas al rol que desempefia el nifio, es el que corresponde a
“Yogo yogo Cuchareable y Fresh”, ya que al estar presente la nifia, cuando se trata de
mostrar el desarrollo de actividades de destreza fisica lo hace el nifio y no la nifia (ver
Figura 91), siendo el quien salta varias veces sobre los inflables que se encuentran en

el piso para tomar impulso y caer en una cama que esta a la vista.

97



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Figura 91

Anuncio televisivo “Yogo yogo Cuchareable y Fresh”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como ultimos fragmentos visuales a relacionar frente a lo que se ha venido
previamente describiendo, es lo que concierne a lo transmitido por el anuncio televisivo
“Milo con Activ-Go”, ya que el nifio se le asigna el deporte como el futbol y asi mismo el
entrenamiento fisico que debe tener frente a este deporte, ya que en la Figura 92 se
encuentra el nifio tocando el balén con cada mano de manera alterna y en la Figura 93
otro nifio jugando fatbol, esto acompafiandose verbalmente de los beneficios que trae

consigo el consumo del producto al sistema inmune.

Figura 92

Anuncio televisivo “Milo con Activ-Go”, toma 4

=
.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 93

Anuncio televisivo “MILO con Activ-Go”, toma 5

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En resumen, las dltimas imagenes como parte de los anuncios televisivos que
representan al nifio con habilidades matematicas y la destreza fisica , comparten una
generalidad y es que ejemplifican la protagonizacion de los hombres en la historia
universal como: escritores, pensadores, filosofos, cientificos, médicos, quimicos,
astronautas, matematicos, etc., donde esto no debe entenderse de que los hombres
sean mas inteligentes, mas habiles o mas capaces, sino que esto es producto del
androcentrismo patriarcal que impone como referente el modelo masculino y la vision
masculinizada universalista de lo humano, dejando de esta forma de ver los aportes de
las mujeres (Fundacion Juan Vives Suria, 2010).

Por ultimo, como fue visto de manera transversal en los anuncios televisivos
asociados a la promocién de productos alimenticios, el hombre se caracteriza
fisicamente por la delgadez, cabello corto, la tonicidad muscular, estatura alta y en
algunos casos con barba completa en sus rostros. Asi mismo, no se deja de lado su
vestimenta, que en todos los anuncios que aparecia el hombre se caracteriza por vestir

con camisas de un tono y pantalones.

Lo anterior, es analogo a lo que Pizarro (2006) sefiala y es que la apariencia y
atributos fisicos son considerados por la sociedad como aspectos dicotomicos que

responden a lo masculino o femenino, donde el hombre se caracteriza por usar barba
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para presentar su masculinidad, ya que se ha considerado que tener pelo es simbolo
de lo masculino, ademas se representan fisicamente fuertes, altos, pelo corto y con
musculos desarrollados. De igual forma, la vestimenta del hombre no se queda atras de
aquella caracterizacibn masculina que es impuesta, donde los hombres usan en su
vestimenta camisas, pantalones, entre otros, pero no vestidos como lo es visto y

aceptado en la mujer.

Limpieza hogar. La categoria limpieza hogar incluye los anuncios televisivos que en
su contenido transmiten la promocion de productos relacionados a remover la suciedad

y propender el cuidado de prendas, objetos y superficies del hogar.

Para esta categoria se encontraron vinculados 17 anuncios televisivos, los cuales se
caracterizan por transmitirse generalmente en areas o superficies relacionadas con el
hogar como: cocina, zona de lavanderia, salas, bafios y pisos. Asi mismo,
generalmente recurren a la demostracion del producto, es decir el antes y después de
su uso; el testimonio de quienes desde su experiencia con el producto manifiestan los

resultados obtenidos y finalmente los componentes que tiene el producto.

Respecto a las particularidades comunes encontradas en cuanto a la mujer y el
hombre cuando se trata de la promocion de productos relacionados con la categoria de
limpieza hogar, a continuacion, se precisa la descripcidon correspondiente a estas

caracteristicas:

Rol de la mujer en la promocion de productos para la limpieza del hogar. En
primer lugar, el 58.8%, es decir 10 de los 17 anuncios que corresponde a la categoria
de productos de limpieza del hogar, representan a la mujer como la persona encargada
de las acciones de limpieza y desinfeccion de las superficies y lugares de la casa
donde habita, asi como el lavado de las prendas de sus familiares y lavado de la loza.
Lo anterior, dando lugar los contenidos de los anuncios televisivos a transmitir que ella
siendo la cuidadora de los demas debe propiciar espacios limpios para quienes
conviven con ella, tal como se ejemplifica en los siguientes dialogos e imagenes de

dichos anuncios relacionados:
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Anuncio televisivo: Coco Varela:
Hombre 1 (voz de fondo): “ Lavarias la ropa de tu familia con cualquier detergente?”

Mujer 1: “No, la ropa delicada y la piel de mi familia necesita algo delicado: Coco

Varela”

Hombre 1(voz de fondo): “El detergente liquido hipoalergénico que limpia y cuida tu

ropa”

Mujer 1: “Gracias a su formula hipoalergénica, la uso en ropa de mi bebé, ropa
interior, camisas delicadas” (Comerciales en Like, 2020, 0:15s).

El anterior didlogo se desarrolla en un espacio privado como la lavanderia, donde
son las mujeres quienes manifiestan el uso del producto promocionado como el mejor
aliado para cuidar y limpiar las prendas de sus parientes. Por tanto, para el contenido
de dicho anuncio televisivo las mujeres son las que se preocupan por buscar los
detergentes dados a brindar beneficios, en este caso evitar alguna reaccion alérgica en
la piel de sus familiares y asi mismo proteger prendas que requieren de un jabén que

proteja la tela de la que estan elaboradas.

En cuanto al anuncio televisivo “Aromax Duo”, se caracteriza por ser la mujer (ver
Figura 94) quien narra su experiencia del producto en polvo frente a la efectividad del
mismo al afirmar: “(...) Les cuento que encontré un producto que deja mis pisos como
nuevos, es: Aromax Duo” (Comerciales en Like, 2020, 0:07s), destacando que es ella la
encargada de buscar y utilizar el limpiapisos para cumplir con la actividad doméstica de

trapear los pisos de donde habita.
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Figura 94

Anuncio televisivo “Aromax Duo”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios televisivos que comparten dicha particularidad es el que
pertenece a la misma marca de limpiapisos Aromax Duo, donde las ventajas que trae
consigo el producto promocionado es compartida mediante la experiencia de una mujer
(mujer 1) que al ver a su vecina (mujer 2) utilizar otro limpiapisos que no garantiza la
desinfeccion efectiva de las superficies, le explica sobre los componentes y los
beneficios que tiene al utilizar el producto Aromax Duo, que de acuerdo con el
contenido del anuncio televisivo otros limpiapisos no tienen. Lo anterior,
evidenciandose en el siguiente fragmento verbal de dicho anuncio:

Anuncio televisivo: Aromax Duo limpiapisos 2 en 1:

-Mujer 1: “Vecina, ¢ qué haces?

-Mujer 2: “Preparando mi limpia pisos de siempre que huele rico”

-Mujer 1: “Mmmm, que huela rico no quiere decir que te dé la mejor limpieza”
-Mujer 2: “4 COmo?”

-Mujer 1: “Los tiempos cambian, ahora usamos Aromax Duo, huele delicioso y
elimina las bacterias. ¢Les explico?, el limpiapisos mas vendido como lo estas

preparando no tiene accion antibacterial’

-Mujer 2: “No sabia”
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-Mujer 1: “Y comparamos la limpieza de Aromax Duo con la de limpiapisos mas
vendido y mira Aromax deja hasta dos veces mas limpio. Aromax Duo es el primer
limpia pisos en polvo dos en uno. Por un lado, tiene una poderosa mezcla de
limpiadores y antibacteriales con iones de cloro y plata que elimina el noventa y

nueve punto nueve por ciento de las bacterias”
-Mujer 2: “4 lones de cloro y plata?”

-Mujer 1: “Y eso no es todo, por otro lado, Aromax tiene un aroma delicioso ultra

concentrado que dura por horas” (Comerciales en Like, 2020, 0:48s).

Del mismo modo, sucede con el anuncio televisivo “Fabuloso alternativa al Cloro 3
en 17, ya que al llegar una mujer (mujer 1) a la casa de otra mujer (mujer 2) quienes
saldran juntas, la mujer 1 queda asombrada de la limpieza y el aroma del piso de la
casa de la mujer 2 (ver Figura 95). Por tanto, es de esta forma como el anuncio
televisivo mediante el dialogo presentado por las mujeres, por un lado, denota que la
busqueda y la experiencia que ellas tienen con los productos utilizados para la
realizacion de la actividad domeéstica es solo compartida entre mujeres, y por otro lado
se evidencia una comparacion del producto promocionado con otro producto
destacando las ventajas que el primer limpiapisos tiene frente a la desinfeccion y aroma
gue este genera. Tal como se evidencia en el siguiente fragmento del relato:

Anuncio televisivo: Fabuloso alternativa al Cloro 3 en 1:

-Mujer 1: “Hola”

-Mujer 2: “; Lista para salir?”, jWaoo, tu piso esta increible y huele mmm!
-Mujer 1: “Es mi Fabuloso alternativa cloro tres en uno”

-Mujer 2: “Y yo con un limpiador en polvo...” (se imagina)

-Mujer 1: “Con Fabuloso es mas facil: viertes, limpias y disfruta su fragancia”
(Comerciales en Like, 2020, 0:22s).
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Figura 95

Anuncio televisivo “Fabuloso alternativa al Cloro 3 en 1” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Considerando los anteriores relatos e imagenes, se aprecia que la mujer ademas de
estar a cargo en torno a las actividades domésticas relacionadas con la limpieza, es
guien tiende a buscar y adquirir productos que aseguren la eliminacién de bacterias y
suciedad de los espacios que su familia con frecuencia suelen estar, dejando en
evidencia que al igual que la categoria de los anuncios televisivos productos
alimenticios como parte de un agente de socializacion mantiene lo que culturalmente
sigue siendo objeto de desigualdad frente a la preferencia de representar a la mujer en
la mayor parte de sus contenidos como responsable de las necesidades domeésticas,
esto Ultimo acorde a reforzar uno de los preceptos ideolégicos determinantes del
patriarcado que esta guiado a considerar que las mujeres estan asignadas por

naturaleza al ambito doméstico o privado (Campos et al., 2020).

A continuacion, se relaciona otras de las imagenes de anuncios televisivos que
comparten la misma particularidad del rol de la mujer asociado al desarrollo de
actividades domésticas orientadas con la limpieza de superficies y lavado de ropa, pero
ademas a labores que tienen que ver con el cuidado de los demas, especialmente de
los hijos e hijas al vestirlos o vestirlas con ropa limpia, recoger la ropa sucia para lavar,

doblar las prendas limpias:

Respecto a las Figuras 96, 97 y 98 pertenecen a fragmentos visuales del anuncio

televisivo “Dersa poder multiusos”, son acompafadas del siguiente contenido verbal:

104



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

‘Hoy la limpieza es sindbnimo de tranquilidad. Elige el poder multiusos de Dersa
primera linea de defensa para mantener a salvo tu hogar de la suciedad que se ve y
la que no se ve”. El poder de Dersa es tu aliado a la hora de limpiar y desinfectar: la
ropa que te pones, la cocina que usas Yy todas las superficies que tocas”
(Comerciales en Like, 2020, 020s).

El anuncio televisivo muestra diferentes mujeres y manos de mujeres realizando
labores domésticas como el lavado de las prendas, la desinfeccién de superficies,
recogida de prendas y vestir a los nifios o nifias, dando cuenta de esta forma que el
producto promocionado puede ser de apoyo para las mujeres en tales actividades del
hogar, ya que permite utilizar un mismo detergente para el desarrollo de distintas
laborales domeésticas. Del mismo modo, al momento de sefnalar el anuncio “Hoy la
limpieza es sindnimo de tranquilidad” (Comerciales en Like, 2020 0: 03s), pone en
evidencia el contexto en que se transmitid6 dicho anuncio, ya que por efectos de la
pandemia Covid-19 las medidas de bioseguridad como la desinfeccion fueron y son de

importancia para prevenir el contagio del virus.

Figura 96

Anuncio televisivo “Dersa poder multiusos”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 97

Anuncio televisivo “Dersa poder multiusos”, toma 2
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Fuente: Comeruales en Like, 2020.

Figura 98

Anuncio televisivo “Dersa poder multiusos”, toma 3
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios televisivos a relacionar con la particularidad que se viene
evidenciando, es que el que corresponde a “Fab proteccién color”, donde la misma
mujer que se encarga de vestir a su hijo (ver Figura 99) también es la responsable de
lavar las prendas (ver Figura 100), reconociendo que para el lavado de la ropa necesita
de un detergente que ayude a mantener el color de prendas al afirmar : “Protege las
fibras y los colores por mas tiempo, elimina manchas dificiles y trae una aroma

deliciosa” (Comerciales en Like, 2020, 0:32s).
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Figura 99

Anuncio televisivo “Fab proteccion color”, toma 1
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 100

Anuncio televisivo “Fab proteccién color”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Asi mismo, es lo que sucede con el anuncio televisivo “Detergente 3D Bicarbonato+
Aloe Vera”, ya que al tratarse del lavado de la ropa es asociada dicha labor doméstica
con la mujer (ver Figura 101), siendo ella quien exprese los beneficios del detergente al
ser usado, tal como se evidencia al afirmar “Y si 3D funciona asi de bien para ellos,

imaginatelo bien lo que funciona en casa, y ademas huele delicioso” (Comerciales en
Like, 2020, 0:16s).
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Figura 101

Anuncio televisivo “Detergente 3D Bicarbonato+ Aloe Vera”

.}‘ S '
Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Del mismo modo, se puede evidenciar que en el anuncio televisivo “Nuevo jabon
Puro con bicarbonato”, comparte la caracteristica de asociar las actividades domésticas
como el lavado de la ropa y desinfeccion de pisos como responsabilidad de la mujer,
siendo en este caso tres diferentes mujeres que realizan tales labores (ver Figuras
102,103 y 104) mientras estan acompafiadas por un grupo de muasicos que cantan al
sefialar lo que permite hacer con el jab6n a un valor de mil pesos, tal como se

evidencia en el siguiente fragmento del anuncio:
Anuncio televisivo: Nuevo jabén Puro con bicarbonato

Hombre 2: ;580 “jAyyy!, Nuevo Puro en barra ya llegd con bicarbonato, jsil, rinde y
despercude mas y por mil pesitos todo vas lavar: medias blancas” J'34'7

Grupo vallenato (todos): &85 “mil pesitos” S8
Hombre 2: ;38 “y cuellos limpios” S88
Grupo vallenato (todos): F&&F “mil pesitos” &858

Hombre 2: ;82 “Hasta el trapero blanco, mil pesitos, jombee!” /888 (Comerciales en
Like, 2020, 0:19s).
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Figura 102

Anuncio televisivo “‘Nuevo jabdn Puro con bicarbonato”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 103

Anuncio televisivo “Nuevo jabon Puro con bicarbonato”, toma 2
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 104

Anuncio televisivo “‘Nuevo jabdn Puro con bicarbonato”, toma 3
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Frente a las Figuras 105 y 106, las cuales pertenecen al anuncio televisivo “Aromatel
fragancia coco bambu”, ejemplifica una vez mas el hecho de adjudicar al rol de la mujer
el cumplimiento del desarrollo de actividades domésticas, dado a que pesar de
encontrarse el papéa e hijo en tal anuncio en este caso jugando futbol (ver Figura 105),
es la mama y la hija quienes comparten el espacio de la lavanderia y la zona de
tendido de la ropa (ver Figura 106), donde la mama al estar doblando la ropa, la nifia
muestra un interés sobre el aroma y la suavidad de las prendas que se lava con el
producto promocionado al afirmar: “Nifa 1: “Mami, ¢por qué mi cobijita es tan
suavecita?; -Mujer 2: “Porque la naturaleza es sabia y Aromatel lo sabe” (Comerciales
en Like, 2020, 0:14s)

Figura 105

Anuncio televisivo “Aromatel fragancia coco bambu’”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 106

Anuncio televisivo “Aromatel fragancia coco bambu’, toma 2
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Del mismo modo, es evidente que el anterior anuncio televisivo da cuenta

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

nuevamente lo que se encontré en la categoria de productos alimenticios, que desde
una etapa temprana a las niflas se les instaura socialmente tales preferencias,
acciones o practicas que pertenecen a un género en especifico, en este caso ademas
de ser quien sea la responsable de cocinar, tal como se vio en el anuncio de “Bimbo
contigo”, también se le va instaurando desde su modelo de aprendizaje como la mama,
que al ser mujer debe realizar otras actividades domeésticas como es el lavado de la
ropa y asi mismo recurrir a productos que ayuden a aromatizar las prendas.

Ahora bien, dando continuidad a lo encontrado frente al rol de la mujer en los
anuncios televisivos orientados a la promocion de productos de limpieza del hogar, vale
la pena precisar que 2 de los 17 anuncios televisivos, es decir el 11.7% de los
anuncios, dan cuenta que la mujer ademas de cumplir con las labores domésticas
como la limpieza de areas, lavado de prendas y loza y el cuidado de los nifios y nifias o
de animales, debe a su vez cumplir con el trabajo remunerado, tal como se evidencia

en los siguientes relatos e imagenes:

Anuncio televisivo: Familia AlchocaMax-Lo que pasa en tu casa, se queda en la

toalla:
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Mujer (voz de fondo): "(...) Cuando el dia se me pasa entre llamadas y jugar con
Bruno, los regueros no son un problema, porque tengo toallas desechables Familia
AlchocaMax y su poder multifuncién: que atrapa, absorbe, retiene y se desecha.
iPon a prueba su superioridad! “(Comerciales en Like, 2020;0:19s).

El anterior relato del anuncio, denota que la mujer al encontrarse en casa recibiendo
las llamadas que le corresponde atender (ver Figura 107), debe a la vez estar al tanto
de las necesidades de su mascota y evitar que el perro ensucie las superficies de la
casa, manteniendo asi la limpieza del lugar donde habitan. Por tal razén, el contenido
del anuncio televisivo deja en evidencia que las toallitas son aliadas de lo que debe
cumplir a la mujer, estando preparada a los estragos que su mascota puede causar y
asi mismo teniendo la “facilidad” de cumplir con todo lo que le es asignado.

Figura 107

Anuncio televisivo “Familia AlchocaMax-Lo que pasa en tu casa, se queda en la toalla”

—

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como segundo anuncio televisivo a relacionar es el que titulado “Fab lavado
perfecto”, ya que la mujer al llegar de su trabajo acaricia el rosto de su hijo mientras
habla por celular (ver Figura 108), evidenciandose que la mujer ademas de cumplir con
las actividades laborales debe seguir respondiendo a aquellas labores de cuidado con

sus hijos e hijas.
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Figura 108

Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto”, toma 1

7

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En resumen, lo expuesto hasta aqui demuestra que en funcion de los anuncios
televisivos sefalados ejemplifican lo que se conoce como la doble presencia de
mujeres, lo cual desde una perspectiva de género hace referencia segun Tereso y Cota
(2015) a reconocer que ademas de la mujer estar involucrada en el trabajo remunerado
y no remunerado, existe otro elemento que une ambos trabajos y es la construccion de
afectos y cuidados de otras personas por parte de ellas, donde esto ultimo no se
considera como una actividad doméstica por el alto grado de cansancio que provoca en

quienes lo realiza.

En tercer lugar, como fue notable en la categoria de productos alimenticios, se
evidencia en algunos de los anuncios televisivos correspondientes a la categoria de
limpieza del hogar que cuando existe la participacion de las mujeres hay una tendencia
a generalizar el sujeto masculino al momento de transmitir el contenido, dando lugar a
permitir el sexismo linguistico, el cual es “el uso discriminatorio del lenguaje en razén
del sexo” (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes-Gobierno de Chile, 2016, p. 4), tal

como se ejemplifica en los siguientes tres relatos:
Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto”:

Mujer 1: “El trabajo”

Hombre 2: “Los nifios”
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Mujer 1: “Y la limpieza de la casa”
Hombre 2: “Todos ayudamos” (Comerciales en Like, 2020; 0:09s).

Considerando el anterior relato, vale la pena decir que al momento en que hombre
verbaliza oralmente “los nifios”, él se encuentra con su hijo e hija realizando actividades
escolares y asi mismo cuando se verbaliza “Todos ayudamos” se encuentra en la zona

de lavanderia de su casa junto con su compafiera sentimental.

Otro de los relatos a relacionar que cumple con tal caracteristica es el que
corresponde al anuncio televisivo “Detergente 3D Bicarbonato+ Aloe vera”, que
mientras aparecen distintas personas describiendo los beneficios del producto, la dltima
mujer que aparece en el anuncio televisivo manifiesta “Y si 3D funciona asi de bien
para ellos” (Comerciales en Like, 2020, 0:16s), generalizando de esta forma el uso de
un lenguaje masculino cuando las personas que aparecen antes de ella no solo son

hombres.

Como ultimo anuncio televisivo, que da cuenta de lo relacionado previamente es el
titulado “Ariel multiusos”, ya que la mujer junto con su compafero sentimental al estar
reuniendo los elementos para limpiar los lugares donde habitan, da cuenta del sexismo
linglistico al sefalar la mujer “jmm, mm!, ahora si estamos listos” (Comerciales en
Like, 2020;0:02s) cuando estan las personas que estan presentes en la escena son ella

y él (ver Figura 109).
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Figura 109

Anuncio televisivo “Ariel multiusos” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Rol del hombre en la promocion de productos orientados a la limpieza del
hogar. Como primer aspecto a sefialar en cuanto al rol del hombre en los anuncios
televisivos orientados a la limpieza del hogar es que el 17.6% de los anuncios
televisivos, es decir 3 de los 17 anuncios, presentan al hombre en el desarrollo de
actividades domésticas, donde su presencia es mas notable cuando los contenidos
tienden a promocionar detergentes para el lavado de la ropa y la loza, pero no para la
desinfeccidon y aromatizaciéon de las superficies como los pisos, como fue visto en el rol

de la mujer.

De igual forma, cabe resaltar que la realizaciéon de dichas labores domésticas, el
hombre tiende a estar acompafiado de la mujer, donde él no se representa como
conocedor de los productos que propenden asegurar el lavado de las prendas y la loza,
sino que con el apoyo y conocimiento de la mujer puede obtener dichos productos y asi
realizar las actividades domeésticas correspondientes. Tal como se evidencia a

continuacion:
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Figura 110

Anuncio televisivo “Fab Loza Max” toma 1
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen, perteneciente a uno de los fragmentos visuales transmitidos por
el anuncio televisivo “Fab Loza Max”, da cuenta que el hombre al estar lavando la loza
demuestra con sus expresiones faciales y corporales el cansancio generado por la
cantidad de platos, vasos y cubiertos que hay que limpiar. Por tanto, la mujer al verlo
llega con el producto que promociona el anuncio televisivo y se lo entrega al hombre
para que siga cumpliendo con la actividad domeéstica, sin embargo, ella se queda y le

ayuda a lavar la loza.

En cuanto a las dos siguientes imagenes, al ser parte del anuncio televisivo “Ariel
Multiusos” reflejan de que el desarrollo de las labores domésticas como la desinfeccion
de las superficies y el lavado de la ropa, se necesita del conocimiento de la mujer en
torno a los productos que pueden ser utilizados para cumplir con dichas labores, ya que
el hombre al mostrarle a la mujer los elementos que hacen parte para el desarrollo de
tales actividades de la casa (ver Figura 111), es la mujer quien le muestra el producto
ideal para que puedan lograr con satisfaccion aquellas actividades (ver Figura 112).
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Figura 111

Anuncio televisivo “Ariel Multiusos” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 112

Anuncio televisivo “Ariel Multiusos” toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como ultimo anuncio televisivo a referir y que da cuenta de representar al hombre en
el desarrollo de actividades domeésticas es el que corresponde a “Fab lavado perfecto”
ya que la mujer al encontrarse describiendo los beneficios del detergente su
compafiero sentimental coloca las prendas sucias en la lavadora (ver Figura 113) y le

ayuda a doblar prendas limpias (ver Figura 114).
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Figura 113

Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 114

Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto” toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

No obstante, teniendo en consideracion lo expuesto hasta el momento, da lugar a
resaltar lo que emerge en estos anuncios y es la responsabilidad compartida entre la
mujer y el hombre en torno al cumplimiento indiferenciado de las actividades
domeésticas y el trabajo remunerado. Es decir, estos tres anuncios televisivos dan
cuenta que no solamente la mujer desde un rol como madre es la responsable de
realizar las actividades domeésticas, incluido el cuidado de sus hijos e hijas, sino que el
hombre desde su rol como padre también lo hace. Esto ultimo, complementandose aun
mas con lo que ilustra las Figuras 115 y 116, ya que la primera imagen evidencia el

apoyo del hombre desde su rol de papa preparando algo de comer a su hijo e hija y asi
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mismo guiandolos en el desarrollo de actividades escolares y en la segunda imagen la
familia se encuentra realizando labores correspondientes al orden y limpieza en la

casa.

Figura 115

Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto” toma 4

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 116

Anuncio televisivo “Fab lavado perfecto” toma 5
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Por tanto, lo anterior da lugar a la categoria emergente de corresponsabilidad
familiar, esta dltima entendida por Gomez y Jiménez (2015) como la “articulacién de
tareas “productivas” y “reproductivas” desde una perspectiva que armonice los
espacios de familia y trabajo de una forma mas equitativa entre hombre y mujeres”

(p.378). En pocas palabras, desde los autores mencionados la corresponsabilidad
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familiar hace referencia a que los miembros que conforman la familia, sin distincion de
ser hombre y mujer, comparten la realizacion de tareas domésticas y labores
remuneradas con el fin de lograr una equidad entre hombre y mujer en el desarrollo de

las mismas.

Por su parte, el Instituto Andaluz de la Mujer (2010) afirman que la
corresponsabilidad alude a la distribucién equilibrada no solamente de las actividades
domésticas, sino ademas de la organizaciéon y el cuidado, la educacién y el afecto de
personas dependientes. Esto ultimo con el propésito de que los tiempos de vida tanto
de hombres y mujeres sean justamente distribuidos, donde exista una reparticion en
igualdad de las tareas domeésticas como de las responsabilidades familiares dentro de
las distintas formas de constitucion familiar. Esto ultimo, ejemplificandose en el anuncio
televisivo, donde la distribucién de las tareas domésticas las realiza cada integrante
gue conforma a la familia de acuerdo con sus capacidades en funcion de que el hijo e

hija también sean participes de equilibrar aquellos tiempos de vida.

De igual forma, es preciso afiadir que en uno de los anuncios televisivos en el que se
identifica al hombre desde su rol como padre y compafiero sentimental dado a
compartir con su familia e involucrado en la recreacion de los hijos e hijas, se evidencia
gue esto es originado por las medidas tomadas ante la aparicién del Covid-19 en el
pais dando como resultado el confinamiento obligatorio, tal como se evidencia a

continuacion:
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Figura 117

Anuncio televisivo “Fab-Quédate en casa” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 118

Anuncio televisivo “Fab-Quédate en casa” toma 2

[

| ‘* #QuédateEnCasa

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como es notable en las anteriores imagenes, se visualiza a dos hombres
compartiendo con los y las integrantes de su familia, donde uno desde su rol de padre
juega con sus hijas a pintarse la cara, mientras se quedan en casa por la pandemia
(ver Figura 117) y el otro juega con los ojos vendados con las nifias y la mujer que

conviven con él (ver Figura 118).

Ahora bien, en cuanto al segundo aspecto a resaltar frente al rol del hombre en los
anuncios televisivos orientados a la promociéon de productos limpieza del hogar, es que

al igual que en la categoria de productos alimenticios, se representa al hombre a cargo
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de las labores remuneradas, lo cual es notable en las siguientes imagenes de tres

anuncios televisivos que comparten dicha particularidad:

Figura 119

Anuncio televisivo “Fab proteccion color”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La anterior imagen, corresponde al anuncio televisivo “Fab proteccion color”, que
mientras la mujer mira unas prendas se visualiza de fondo a un hombre en una tienda
atendiendo a otra mujer en torno a lo que ella desea comprar. Por tanto, lo relacionado
pone en evidencia que para dicho anuncio televisivo el hombre es quien toma un rol
como vendedor y por otro lado las mujeres son quienes estan dadas a la compra de los
productos que se encuentra en el lugar.

Figura 120

Anuncio televisivo “Detergente 3D Bicarbonato”, toma 2

Pausa (k)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Otro de los fragmentos visuales que dan cuenta del hombre como el encargado de
asumir una labor remunerada es el que se evidencia en la Figura 120, la cual hace
parte del anuncio televisivo “Detergente 3D Bicarbonato”, donde el hombre como chef
al verbalizar “También en mi cocina, es que 3D despercude, desmancha y desengrasa”
(Comerciales en Like,2020, 0:07s), da cuenta de los beneficios que le ha proporcionado

el jabon en el lugar donde labora.

Como ultimo anuncio televisivo que transmite en una de sus escenas al hombre
desempefiando una labor remunerada, es la que se visualiza en la Figura 121, ya que
al momento de emitirse verbalmente “Nuevo jabdn barra Puro con bicarbonato por solo
mil pesitos” (Comerciales en Like,2020, 0:20s) el hombre aparece vendiendo el jabén
promocionado por el anuncio televisivo al nifio y a su mama quienes van a la tienda a
adquirirlo. Por consiguiente, tal fragmento visual deja en evidencia que la mujer se le
adjudica un rol como consumidora del producto y al hombre es a quien se le asigna un

rol dado al trabajo remunerado.

Figura 121

Anuncio televisivo “Nuevo jabon Puro con bicarbonato”, toma 5

Precio de venta sugerido alil’ibhco para]

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Neutralidad de género en los anuncios televisivos orientados a la promocion
de productos para la limpieza del hogar. Por ultimo, como otro aspecto a sefalar en
torno a los anuncios televisivos dados a la promocion de los productos de limpieza del
hogar es que el 23.5 % de los anuncios televisivos correspondientes a la categoria, es

decir 4 de los 17 anuncios, transmiten neutralidad de género en sus contenidos, es
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decir no evidencian preferencia de quien realiza la actividad doméstica al usar los

detergentes promocionados, tal como se evidencia a continuacion:

Figura 122

Anuncio televisivo “Top Multiusos con Bicarbonato”, toma 1

La anterior imagen, corresponde al anuncio televisivo “Top Multiusos con
Bicarbonato”, donde al promocionar el producto de limpieza se hace a lo largo de la
transmision del contenido en espacio de fondo en el que se visualiza, por un lado, la
zona de lavanderia y por otro lado la cocina manteniendo la ausencia de alguna
persona (mujer o hombre) en dicha promocion o accién doméstica relacionada. Por
tanto, la imagen de fondo es acorde a las ventajas que tiene el jabon al limpiar las
superficies y lugares del hogar y el lavado de la ropa, ya que el contenido verbal afirma:
“El nuevo Top Multiusos con bicarbonato es un potente remolino de limpieza. Top en
ropa, Top en loza y Top en pisos, bafos y baldosas” (Comerciales en Like, 2020,
0:15s).

Respecto a la Figura 123, hace parte de otro de los anuncios televisivos que
comparte tal caracteristica de la neutralidad de género, dado a que mientras enuncia el
siguiente contenido verbal en torno a la promocion del jabon: “Rindex diez
multibeneficios, bicarbonato-limén, deja los pisos relucientes, la estufa increible y
ayuda a remover bacterias en la ropa. Es tu diez para todas las tareas de la casa,

conoce su nueva version, jel tnico multiusos con frescura de suavizante!” (Comerciales
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en Like, 2020, 0:19s), no se otorga ninguna actividad doméstica relacionada con el uso

del jabon como responsabilidad que debe asumir alguna persona.

Figura 123

Anuncio televisivo “‘Rindex 10 Multibeneficios”, toma 1
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 124

Anuncio televisivo “Salvo tu bolsillo”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto a la anterior imagen (Figura 124), es una escena visual que emite el
anuncio televisivo “Salvo tu bolsillo”, que al conservar la misma imagen mientras la gota
verde verbaliza: “Cocinen tranquilos, que de la grasa los salvo yo. Encuentren en sus
lavaplatos Salvo con desengrasante para limpiar sus platos y mas a un super precio”
(Comerciales en Like, 2020, 0:09s) cumple con la particularidad de mantener una
neutralidad al no representar al hombre o a la mujer en el desarrollo de la limpieza de

los platos.
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Finalmente, como Ultimo anuncio televisivo que comparte tal aspecto que se ha
venido precisando es el titulado “Fab-quédate en casa”, ya que al momento en que se
enuncia “Por eso lavamos frecuentemente la ropa con Fab, ademas de eliminar
manchas dificiles elimina el noventa y nueve punto nueve por ciento de las bacterias
que quedan en la ropa” (Comerciales en Like,2020, 0:16s), no se relaciona
explicitamente a la persona a quien se le asigna la actividad doméstica del lavado de la
ropa, ya que solo se ejemplifica como el detergente remueve la suciedad en una

prenda (ver Figura 125).

Figura 125

Anuncio televisivo “Fab-quédate en casa’”, toma 3

ELIMINA

ANCHAS DIFICRES

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Higiene personal. En esta categoria se vincula aquellos anuncios televisivos que
tengan como fin promocionar productos absorbentes para la retencion de secreciones o
excreciones emitidas por el ser humano como lo son los pafiales, papel higiénico y
toallas humedas. De igual forma, productos dados a la limpieza personal como gel

antibacterial para las manos.

Respecto a esta categoria se encontraron relacionados 4 anuncios televisivos,
caracterizados en la mayoria de sus contenidos por transmitir los beneficios que el
producto trae consigo para el publico, junto con las caracteristicas e ingredientes que

propician su efectividad.

En cuanto a lo identificado en los contenidos de los anuncios televisivos, a

continuacion, se relaciona las caracteristicas comunes evidenciadas en torno a la
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representacion del hombre y la mujer cuando se trata de la promocion de productos de

higiene personal:

Rol de la mujer en los anuncios televisivos orientados a la promocion de
productos para la higiene personal. En primera instancia, cabe sefalar que el 50%
de los anuncios televisivos guiados a la promocion de productos para la higiene
personal, esto es 2 de 4 anuncios que hacen parte de esta categoria, muestran a la
mujer como responsable del cuidado de sus familiares, configurdndose como una labor
a cargo la busqueda y adquisicion de productos que propicien a la desinfeccion de las
manos para la eliminacion de virus y bacterias y de igual forma, productos absorbentes
como el papel higiénico que propendan al rendimiento pero a la vez al ahorro

econdmico en la familia.

Considerando lo anterior, como primer anuncio televisivo a relacionar es el que
corresponde al titulado “Alcohol Gel MK”, ya que mientras se emite verbalmente
“‘Nuestras manos nos conecta con el mundo” (Comerciales en Like, 2020, 0:02s) se
representa a la mujer como responsable de la recreacidén de su hija (ver Figura 126).
Del mismo modo, sucede cuando se enuncia el fragmento verbal “Asi, tus manos se
sienten suavecitas y listas para descubrir mas sensaciones” (Comerciales en Like,
2020, 0:21s), ya que también se asocia a la mujer con el cuidado de su hija (ver Figura
127). Por tanto, es asi como el anuncio televisivo al emitir tales escenas hace una
analogia del contacto de las manos con otras personas Yy la desinfeccion de las mismas

dado al producto promocionado.

127



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Figura 126

Anuncio televisivo “Alcohol Gel MK”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 127

Anuncio televisivo “Alcohol Gel MK”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De igual forma, como segundo anuncio televisivo que comparte lo mencionado es el
llamado “Familia Expert-Carmencita”, ya que al momento de promocionar el papel
higiénico lo hace una mujer desde una tienda (ver Figura 128) narrando sobre la
ventaja que tiene el producto para el hogar por su rendimiento, ya que afirma “Hola,
hola mis vecinos, hoy les traigo Familia Expert que rinde setenta por ciento mas que los

rollos triple hoja” (Comerciales en Like, 2020, 0:07s).
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Figura 128

Anuncio televisivo “Familia Expert-Carmencita”, toma 1
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como es notable, lo anterior da lugar a inferir que las labores domésticas no se
desenvuelven netamente en el ambito del hogar, tal como se ha venido evidenciando
en la mayoria de anuncios, sino que también la mujer como la responsable de dichas
labores, esta sujeta a la adquisicion de productos que permitan el cumplimiento de las
mismas, en pocas palabras, la mujer debe salir del espacio doméstico-privado, lo cual
coincide con Pizarro (2006) al referir que hay dificultad en la conceptualizacion del
trabajo doméstico, dado a que se entiende como aquel que se da exclusivamente en el
hogar, donde hay que reconocer que las nuevas necesidades familiares incorpora
tareas de mediacion con los servicios que proporciona el mercado dando lugar a que
dichas actividades relacionadas con el trabajo doméstico se realicen fuera del hogar,
como por ejemplo la adquisicion de productos, el transporte de los hijos e hijas,

gestiones en los bancos, etc.

En segunda instancia, esta categoria de anuncios no es ajena a compartir aquella
particularidad de representar a la mujer transversalmente en los contenidos visuales,
como aquella persona que tiende a mostrar su afecto hacia a los demas mediante
abrazos y caricias, en especial cuando esta con sus hijos, hijas y/o compafiero
sentimental, tal como se evidencia en las Figuras 129 y 130 que pertenece al anuncio

televisivo “Alcohol Gel MK”.
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Figura 129

Anuncio televisivo “Alcohol Gel MK”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 130

Anuncio televisivo “Alcohol Gel MK”, toma 4

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Rol del hombre en los anuncios televisivos orientados a la promocion de
productos para la higiene personal. Como primer aspecto a sefialar es que el 50%
de los anuncios correspondientes a la categoria de higiene personal, es decir 2 de los 4
anuncios, el hombre se hace visible en los contextos relacionados desde un rol como
papda, estando presente con mayor tendencia en la recreacién de los hijos e hijas,

donde a su vez denota su afecto mediante abrazos por sus descendientes.

Por consiguiente, es preciso sefialar que uno de los anuncios televisivos que

comparte lo sefialado es el de “Pafiales Winny”, ya que mientras se realiza la
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descripcion de los componentes que tiene los pafales aparece visualmente una familia
(papa, mama e hija) recreandose en una habitacion (ver Figura 131) y al finalizar la
transmision del anuncio televisivo el hombre en su rol de papa abraza a la nifia y a su
compafiera sentimental, mostrando de esta forma su proteccion y carrifio (ver Figura
132).

Figura 131

Anuncio televisivo “Panales Winny”, toma 1
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uente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 132

Anuncio televisivo “Panales Winny”, toma 2

Fuente: Comerckziales‘én L'iké,”20-20. ‘

Del mismo modo, el anuncio televisivo “Nuevas Toallitas Arrurrd Naturals” denota
como el hombre desde el rol como padre se hace cargo de la recreacion de su hija e
hijo (ver Figuras 133 y 134) y también es quien esta al cuidado de la higiene de su hijo,

ya que al ver el panal de su hijo decide limpiarlo y cambiar el pafal (ver Figura 135).
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Figura 133

Anuncio televisivo “Nuevas Toallitas Arrurrd Naturals” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 134

Anuncio televisivo “Nuevas Toallitas Arrurrd Naturals” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 135

Anuncio televisivo “Nuevas Toallitas Arrurrd Naturals” toma 3

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De igual forma, estas ultimas imagenes (Figuras 133, 134 y 135) asociadas al

anuncio televisivo “Nuevas Toallitas Arrurrd Naturals” son claro ejemplo de algunas de

las dimensiones que compone a la categoria emergente de corresponsabilidad familiar,

ya que Shelton y John (1996) como se cité en Rodriguez, et al. (2010) especifican que

son las siguientes:

1)

2)

3)

Tareas del hogar: que incluye aquellas labores relativas a la administracion de
recursos y al consumo familiar, la limpieza de la casa, la preparacion de
alimentos, el transporte, la representacion y las relaciones en el exterior, asi
como las tareas de reparacidén y mantenimiento de la vivienda;

Cuidado de los hijos e hijas y de otras personas dependientes: que incluye todas
las actividades implicadas en la atencién a ellas, tales como, por ejemplo, darles
de comer, vestirlas, llevarlas al médico, darles las medicinas, proporcionarles
transporte y acompafiamiento, etc.;

Trabajo emocional: nos referimos a aquellas actividades que permiten mejorar el
bienestar y proveer soporte emocional a otras personas. Ello supone que dicho
concepto incluye actividades como dar apoyo, escuchar atentamente, saber
hacer ver a los miembros de la familia que se los aprecia y se siente carifio por

ellos, etc. (p.96)

En este caso, los fragmentos visuales del anuncio mencionado cumplen con dos de

las dimensiones relacionadas por los autores, por un lado, el hombre desde el rol
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como padre y la mujer desde el rol como madre asumen equitativamente el cuidado de
los hijos e hijas (segunda dimensidn), esto orientado a acciones por ejemplo a la
higiene corporal y; por otro lado al trabajo emocional (tercera dimensién), ya que no
solamente la madre es quien demuestra su afecto mediante la escucha y las caricias,
sino también el padre al compartir espacios de juego con su hijo e hija y demostrar su

afecto con abrazos.

Medicamento. En cuanto a esta categoria se relaciona con anuncios televisivos que
promocionan productos para el dolor de cabeza e incluso para la migrafa, alivio para la
indigestion causada por el consumo excesivo de alimentos o bebidas y tratamiento

coadyuvante para la tos y resfriado comun.

Para mas precision, se encontraron una totalidad de 5 anuncios televisivos
relacionados con la categoria de medicamento, dando a lugar a trasmitir al publico el
antes y el después de los efectos positivos que trae consigo el uso del producto
promocionado, asi mismo en uno de los anuncios recurre a la comparacién con otro

producto con el objetivo de presentar las ventajas diferenciales entre los mismos.

Ahora bien, como resultado se han encontrado unas particularidades relacionadas
con la mujer y el hombre al momento de promocionar dicho tipo de productos. Por

tanto, a continuacién, se hace descripcion de las mismas:

Rol de la mujer en los anuncios televisivos que promocionan medicamentos.
En primera instancia, cabe mencionar que el 40% de los anuncios televisivos, es decir,
2 de los 5 anuncios televisivos correspondientes a la categoria de medicamentos,
muestran que las mujeres participes se relacionan con la promocion de analgésicos y
antinflamatorios destinados a la mitigacion del dolor de cabeza, donde ellas al
encontrarse en un espacio laboral (oficina y restaurante), acuden a la adquisicion de
dichos farmacos como una opcién que ayude a no impedir el cumplimiento de sus

actividades, tal como se ejemplifica en los siguientes relatos:

Anuncio televisivo: “Advil Ultra”:
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Mujer 1: “Mis restaurantes son mi pasion, por eso cuando empecé esta aventura
sabia que no iba a ser facil, dedicaba horas afinando cada detalle para que todo
fuera siempre perfecto y aunque la presion me causaba fuertes dolores de cabeza,
nunca me detuve, porque cuento con Advil Ultra; tecnologia liquida que alivia en

minutos dolores severos de cabeza como la migrafa”

“Hoy tengo claro que la receta del éxito ha sido disfrutar el camino, porque jyo soy

mas grande que el dolor!” (Comerciales en Like, 2020, 0:29s).

El anterior relato, da cuenta que la mujer al estar a cargo de la supervision de los
distintos procesos que competen el funcionamiento del restaurante (ver Figuras 136 y
137), debe estar preparada ante las cefaleas que le puede generar la carga de dichas
labores. Es asi, como el contenido del anuncio televisivo deja como mensaje a la
audiencia de que la mujer no debe tener una excusa para cumplir con lo que le
corresponde hacer en el contexto laboral, convirtiéendose el producto promocionado
como la salida més rapida a la molestia dado a los componentes que este contiene el

analgésico.

Figura 136

Anuncio televisivo “Advil Ultra” toma 1

L e

- . D

0s sintomas persisten consulte a su médico.

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 137

Anuncio televisivo “Advil Ultra” toma 2
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los relatos a relacionar en torno a lo sefalado, es el que hace parte del
anuncio televisivo “Ibuflash Migran” que al ser una mujer (ver Figura 138) que expone
su molestia al afirmar “Sufro de dolores tan fuertes como la migrana y lo he probado
todo, por eso te recomiendo Ibuflash Migran. Con un dolor como la migrafia tu cabeza
no funciona bien y a veces otros analgésicos no son suficientes” (Comerciales en Like,
2020, 0:10s), deja en evidencia que ella ha estado dada a buscar distintos tipos de
analgésicos que ayuden a mitigar la molestia generada por la migrafia, siendo el
producto promocionado a comparacion de otros farmacos como el mas efectivo para

combatir dicha sensacion de dolor.

Figura 138

Anuncio televisivo “Ibuflash Migran”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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No obstante, vale la pena decir que los dos anteriores relatos coinciden con lo
expresado por Millones y Hernandez (2020) quienes afirman que el campo

farmaceéutico toma relevancia en la adquisicion de sus productos por la mujer, ya que:

(...) no podria haber sido posible sino es por la misma carga emocional de la critica y
culpa de y hacia la mujer por no cumplir su rol coaccionado: no hay excusas para el
dolor de cabeza, para estar cansada o irritable; ahora la solucion farmacolégica

exhibe su efectividad como promesa.

Considerando lo expuesto por los autores, se evidencia como los anuncios
televisivos denotan dicha efectividad de los productos promocionados haciendo una
comparacion con los demés farmacos, pero asi mismo representando a la mujer como
la persona mas fuerte que las dolencias existentes, es decir que los dolores no pueden
debilitarla y ser obstaculo para el rol que asume en el trabajo remunerado y hasta

domeéstico.

Ahora bien, en cuanto al Unico anuncio televisivo dedicado a la promocion de un
jarabe para el tratamiento de la tos, el cual titulado “Tukhelix Expulsa la tos de toda tu
familia”, representa a la mujer como la responsable de acudir al farmaco ante el
cuidado que debe asumir hacia las demas personas con quienes convive, esto
otorgado al rol de mama y esposa que cumple ella en el anuncio televisivo (ver Figura
139). Lo anterior, se evidencia en el siguiente fragmento verbal de dicho anuncio

televisivo:
Nifia 1: (tos)
Mujer 1 (voz de fondo): “Cuando mi familia tiene tos...”
Hombre 1: (tos)
Mujer 1 (voz de fondo): “quiero aliviarla de manera natural, (tos)”

Hombre 2 (voz de fondo): “Descubre los beneficios naturales de la Hereda Hélix en el

nuevo jarabe para la tos Tukhelix, que combina las propiedades expectorantes de la
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Hereda Hélix con el alivio del propéleo ayudando a toda tu familia aliviar de forma

natural y segura” (Comerciales en Like,2020; 0:17s).

Figura 139

Anuncio televisivo “Tukhelix expulsa la tos de toda tu familia”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En coherencia con lo anterior, el contenido del anuncio presenta el trasfondo de la
industria farmacéutica y es que Millones y Hernandez (2020) afirman que la produccion
de farmacos va mas alla del factor salud en si y es que incluye la configuracién de roles
en la sociedad dado al componente emocional que utilizan, es decir que la mujer en
relacion con la medicalizacion de los demas se muestra como responsable de la
misma, en especial de los hijos e hijas, donde los autores Millones y Hernandez (2020

textualmente sefalan:

(...) obviamente no se trata solo de medicar al nifio, sino de construir el imaginario
de la buena madre cuyo ejercicio implica tener medicamentos a la mano para
construir al nifio sano y fuerte. Un nifio sano es el resultado de una madre
preparada. Una madre preparada, preocupada, debe tener una pequefa farmacia en

su hogar (p.89).°

Rol del hombre en los anuncios televisivos orientados a la promocion de

medicamentos. En cuanto a la representacion del hombre en este tipo categoria de

3 . . .. .z

Lo aqui expuesto se puede contrastar con los anuncios televisivos dados a la promocion de productos
alimenticios y productos para la cicatrizacién de la piel, donde se involucra la mujer preparada y preocupada para
que sus hijos e hijas estén bien.
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anuncios, se encuentra por un lado que él es participe en el anuncio televisivo
“Noxpirin, pongale fin con Noxpirin”, el cual, destinado a la promocion de un producto
coadyuvante para el resfriado comun, el hombre se encuentra solo en un espacio de
una casa (ver figura 140), donde expresa privadamente su debilidad como resultado del
malestar generado por el resfriado. Asi mismo, la voz de fondo del anuncio televisivo al
preguntarle al hombre “¢ Tiene los ojos llorosos y no es por despecho?” (Comerciales
en Like, 2020 0:19 s,), da cuenta que él puede expresar sus emociones, pero como lo
afirma Pizarro (2006) desde el modelo machista establece que hay una represién de
emociones por parte de hombre, ya que esto se asocia como una debilidad que debe
hacerse en privado, esto ultimo ejemplificado durante todo el contenido del anuncio

televisivo ya que el hombre siempre se encuentra en una casa.

Figura 140

Anuncio televisivo “Noxpirin, pdngale fin con Noxpirin”

- ‘74

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Finalmente, respecto al anuncio que estd destinado al alivio de la indigestion
estomacal “Sal de Frutas Lua Plus "Morsa™”, el hombre es representado como la
persona que esté preparado con el medicamento ante la presencia de dicho sintoma,
ya que en este caso al terminar de comer la mujer que lo acompafa en el restaurante,
ella le manifiesta la indigestion que le provocé la comida al afirmar “No comi mucho,
pero quede como inflada, hinchada, me siento como una morsa” (Comerciales en Like,

2020, 0:06s),que luego de convertirse la mujer en una morsa por la hinchazén de su
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abdomen (ver Figura 141), el hombre saca de su maletin el medicamento y lo disuelve

en un vaso con agua para proporcionarlo a la mujer.

Figura 141

Anuncio televisivo “Sal de Frutas Lua Plus "Morsa””

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

La generalidad que permea a los anuncios televisivos asociados a la
representacion del hombre y la mujer en las actividades domeésticas y cuidado de
los demas. Considerando lo expuesto, es preciso resaltar que los contenidos
transmitidos por los anuncios televisivos relacionados con la promocion de productos
alimenticios, limpieza hogar, higiene personal y medicamento, en su mayoria dan paso
a compartir transversalmente lo que se conoce como la heteronormatividad este como
un régimen que todavia se mantiene y permea a los anuncios televisivos, para mayor
comprension en lo relacionado hasta el momento a continuacién se ahonda a lo que

hace referencia tal categoria:

La heteronormatividad: Inicialmente fue reconocida como heterosexualidad
obligatoria reemplazandose desde 1990 por lo que en la actualidad se conoce como
heteronormatividad, la cual es una ideologia instituida en el transcurso del tiempo como
un régimen social que condiciona de manera omnipresente a lo que se entiende por

sexo y sexualidad (Ventura, 2016; Rangel, 2016).

En otras palabras, la heteronormatividad es entendida como un régimen dicotomico
impuesto por el patriarcado, donde la heterosexualidad es concebida como una norma

gue define lo que es correctamente femenino y masculino. Es decir, los roles, las

140



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

preferencias sexuales y las relaciones que se establecen entre las personas dentro de
la sociedad no deben traspasar de un régimen heterosexual como Unica forma
aceptable y normal de expresar su identidad y sus deseos sexuales y afectivos
(Gutiérrez, 2015; Comision de Ayuda de Refugiados en Euskadi, s.f).

Partiendo de lo anterior y para mayor compresion vale la pena definir lo que significa
el patriarcado, donde hace referencia un orden social que se fundamenta en relaciones
de poder, estas ultimas expresandose en la superioridad del hombre y la subordinacion
de la mujer entendida como biolégicamente natural, siendo el hombre quien “debe”
controlar los aspectos importantes de la economia, la cultura, la ideologia y los

aparatos del Estado es el hombre (Fernandez y Duarte, 2006).

Ahora bien, en relacion con los contenidos transmitidos por los anuncios televisivos,
es preciso destacar como se mantiene unos roles determinados en el hombre y la
mujer, donde se evidencia de manera tacita la llamada division sexual del trabajo
mantenida por aquellos pactos implicitos sostenidos por el sistema patriarcal (Selden,
2004 como se citdé en Gutiérrez, 2015), ya que en la mayor parte de estos contenidos
asocian el trabajo doméstico como la preparacion de los alimentos, la limpieza y
desinfeccion de superficies o lugares de la casa, el lavado de ropa y loza y el cuidado
de quienes habitan en el mismo espacio como responsabilidad de la mujer, estando el
hombre en la mayor parte de estos anuncios ausente en la realizacion de dichas
actividades domésticas y mas presente en trabajos remunerados, esto ultimo dando

lugar a enmarcarse en la mayor parte de los anuncios la division sexual del trabajo.

4.1.2 Anuncios televisivos en torno a la representacion de la apariencia fisica del

hombre y la mujer

Productos para el cuidado de la piel. Esta categoria acoge aquellos anuncios
televisivos que promocionan productos para el cuidado facial y corporal, donde la forma
gue adquiere la transmision del contenido se caracteriza generalmente por: vincular los
testimonios de las personas del comun que desde su experiencia con el uso del

producto manifiestan los resultados y beneficios del mismo; emitir los ingredientes y
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propiedades que componen el producto que se promociona y; 3) demostrar el antes y

el después en cuanto al uso del producto.

En cuanto a esta categoria se obtuvo una totalidad de 25 anuncios televisivos, los
cuales relacionan la promocién de productos para el tratamiento de arrugas, lineas de
expresion, estrias, celulitis, cicatrices y manchas en la piel. Asi mismo, cremas
desmagquillantes, humectantes, tratamiento para el acné y prevencion de aparicién de

imperfecciones en el rostro como resultado de la contaminacion y la grasa.

Considerando lo anterior, a continuacion, se refleja lo identificado respecto a los
contenidos transmitidos por anuncios televisivos que corresponde a esta categoria, los
cuales se caracterizan por compartir unas particularidades frente a codmo representan a
la mujer y al hombre en relacién con los contenidos dedicados a la promociéon de

productos para el cuidado de la piel.

Rol de la mujer en los anuncios televisivos orientados a la promocion de
productos para el cuidado de la piel. El 76% de los anuncios televisivos que
corresponde a la categoria de productos para el cuidado de la piel, esto es 19 de 25
anuncios, representan a la mujer como aquella persona que debe principalmente
preocuparse por mantener una piel sin estrias, manchas, cicatrices, celulitis y sin
arrugas, dado a los distintos cambios fisicos que la mujer presenta por las etapas del
ciclo vital o por las situaciones a las cuales se expone y que trae consigo alternaciones
en la pigmentacion cutanea. Esto ultimo, siendo de especial interés para la linea de
productos de las marcas: Cicatricure, Teatrical y Goicochea, que al ser promocionados
por los anuncios televisivos analizados son presentados como los “mejores aliados” en
prevenir o en su efecto eliminar dichas imperfecciones, encontrandose de esta forma

los siguientes aspectos:

-Muijer joven sinénimo de belleza: efecto anti-edad de los productos para el cuidado

de la piel:

Cuando los contenidos de los anuncios televisivos hacen referencia al efecto anti-
edad o anti-arrugas, toman protagonismo en representar las lineas de expresion y las

arrugas como un aspecto fisico inaceptable en el rostro de la mujer, esto
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evidenciandose en 5 de 18 anuncios televisivos que promocionan productos estan
orientados a mantener la apariencia joven de la mujer como sinénimo de belleza, tal

como se evidencia a continuacion:
Anuncio televisivo “Cicatricure crema Antiedad "Resultados en 2 meses™”:

Mujer testimonio: “Llevo dos meses usando la Crema Anti-edad de Cicatricure y noté
resultados desde el primer dia, las arruguitas se notan menos y siento mi piel suave
e hidratada” (Comerciales en Like, 2020, 0:18s).

El anterior fragmento verbal, es expuesto por una mujer (ver Figura 142) que luego
de haber usado la crema promocionada manifiesta su experiencia resaltando la
efectividad del producto ante la rapida disminucién del pronunciamiento de las arrugas
de su rostro y escote. Esto ultimo, dado a los componentes de la crema, ya que el
contenido del anuncio televisivo enuncia “Cicatricure Crema Antiedad con 10 veces
mas péptidos disminuye arruguitas en cara, cuello y escote, Cicatricure Crema
Antiedad regeneraciéon que da firmeza y nutricion a tu piel” (Comerciales en Like, 2020,
0:28s).

Figura 142

Anuncio televisivo “Cicatricure crema Antiedad "Resultados en 2 meses””

Cicatricure

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los fragmentos verbales a relacionar y que permite dar cuenta de lo que se
ha venido mencionado es el que corresponde al anuncio televisivo “Cicatricure Gold

lift”, que mientras una voz de fondo realiza la siguiente descripcion “Cuando se pierde
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la firmeza del contorno facial surgen las arrugas gravitacionales, nueva Cicatricure Gold
lift combina péptidos con oro, calcio y silicio, reduciendo arrugas gravitacionales en seis
semanas” (Comerciales en Like,2020,0:15s), aparece una mujer luciendo la piel de su
rostro (ver Figura 143) como prueba de los resultados que genera el producto en esta
zona del cuerpo tras su uso, precisando la frase “jPuro resplandor de juventud para tu

piel!” (Comerciales en Like,2020,0:18s) una vez muestra su piel.

Figura 143

Anuncio televisivo “Cicatricure Gold lift”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De manera analoga, también se puede relacionar el relato perteneciente al anuncio
televisivo “Cicatricure linea Anti-edad ¢ Cuando supiste que tu piel cambié?”, donde dos
mujeres precisan el momento en que se dieron cuenta de la aparicion de sus arrugas

en el rostro, al sefalar:

Mujer 2: “Mis primeras arrugas, las descubri en un espejo de ascensor, con esa luz

las de alrededor de la boca son las mas dificiles”

Mujer 3: “Después de los cuarenta perdi firmeza, como que sientes que se te cae la

cara” (Comerciales en Like, 2020,0:12s).

Dichas respuestas de las mujeres, son tomadas como experiencias de interés para
el anuncio televisivo mencionado, dado a que el producto promocionado se muestra
como la solucién que les permite a las mujeres combatir aquellas arrugas en su rostro

una vez aparezcan, donde su uso diario de la crema es la principal accién para
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disminuir tal “imperfeccion”, esto cumpliéndose cuando la mujer 3 sefiala “Todos los

dias uso Cicatricure” (Comerciales en Like, 2020, 0:21s).

Respecto al anuncio televisivo “Cicatricure anti-manchas”, es uno mas que durante
su contenido se le da la importancia a la piel de la mujer para que luzca sin arrugas
pero ademas sin manchas, ya que al transmitirse el siguiente fragmento “(...) Su
formula combina pH Resorcinol, que reduce las manchas de pigmentacion y
niacinamida, que logra un efecto aclarante con accién anti-edad, hidrata y protege del
sol para una piel radiante” (Comerciales en Like, 2020, 0:19s), van mostrando a una
mujer con el ideal del aspecto de la piel (ver Figura 144) que se logra al usar la crema

promocionada.

Figura 144

Anuncio televisivo “Cicatricure anti-manchas”, toma 1

Basado en estudio de eficacia cosmetica

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Conforme a otro de los anuncios televisivos que evidencia la importancia de que la
mujer use productos para mantener una piel joven, es el titulado “Cicatricure kits
especiales dia de las madres”, con la particularidad que, al ser transmitido en el mes de
mayo, tiempo en que se conmemora a las mamas, enuncia el siguiente fragmento:
“Este dia de las madres Cicatricure tiene kits especiales para celebrar a mama: kit
firmeza, kit anti-edad. Regalale consentirse, regala belleza, regala Cicatricure en este

dia de las madres” (Comerciales en Like,2020, 0:13s), lo que da cuenta que la
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apariencia fisica de la mujer se configura como una razon de importancia para regalarle

tales productos promocionados, siendo una manera de consentirse a si misma.

Lo expuesto hasta aqui, permite evidenciar que los contenidos de los anuncios
televisivos no son fruto de coincidencia al transmitir a la audiencia televisiva que la
vejez en la mujer sean un fendmeno ajeno de la belleza. Sino que a través de la
publicidad de las cremas en estos anuncios televisivos, ejemplifica lo expuesto por
Castillo y Sanchez (2020), quienes precisan que la sociedad occidental al representar
la belleza como sinbnimo de juventud, es decir al dar mas valor a esta etapa del ciclo
vital y desprestigiar una etapa mas avanzada como la vejez, se convierte en una
justificacion para las industrias cosméticas en suplir la necesidad de mantenerse
fisicamente joven creando y ofertando productos dados a la disminucién de lineas de

expresion que revelan la edad.
-La inconformidad de la mujer por su apariencia de la piel:

Ahora bien, como segunda patrticularidad a relacionar es que 7 de los 18 anuncios
televisivos tienden a compartir en sus contenidos la presentacion de testimonios de
mujeres frente a la experiencia que han tenido con el producto promocionado, las
cuales aluden recurrentemente a resaltar la inconformidad que tiene con su piel por la
falta de humectacion; la aparicién de alteraciones cutaneas producidas por los cambios
fisicos como el crecimiento, el embarazo y en efecto por situaciones que originan
cicatrices como son las caidas, accidentes o cirugias. Lo anterior, usandose a favor en
recurrir con frecuencia a las cremas o geles promocionados para eliminar o mitigar la
aparicion de tales alteraciones cutaneas, consiguiendo de esta forma mayor

satisfaccion en torno a la apariencia de la piel, tal como se refleja a continuacion:

En el anuncio televisivo “Teatrical aclaradora, Testimonio de Inés Maria Morales”, ya

que una mujer al narrar:

Mujer 2 (testimonio): “Soy piel blanca y tiendo a mancharme muy rapido. Yo siento
gue yo me aplico el aclarante y me siento protegida. Aplicarme la Teatrical para mi
es asi de relajacion, me deja la piel saper hidratada, super linda, y si estoy viendo

como resultados que esperaba realmente” (Comerciales en Like, 2020,0:19s).
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El relato expuesto, es narrado por una mujer (ver Figura 145) que da cuenta de su
inconformidad al tener la piel blanca como aspecto fisico que es vulnerable al contraer
con facilidad manchas. Por tal razén, busca en la crema promocionada por el anuncio
televisivo como su aliado para lograr una apariencia cutanea “bella” en su rostro,
dejando como mensaje a la audiencia sobre la efectividad que tiene la crema al cumplir

con sus expectativas y sintiéndose mas a gusto con su piel.

Figura 145

Anuncio televisivo “Teatrical aclaradora, Testimonio de Inés Maria Morales”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios que evidencia lo sefalado es el titulado “Cicatricure Anti-
Manchas: Crema de dia y serum Concentrado”, donde dos mujeres al inicio del anuncio
muestran las machas que desean aclarar en sus rostros (ver Figuras 146 y 147) y que
no se sienten a gusto con tal alteracion al decir “Aclaremos esto” (Comerciales en Like,
2020, 0:01s), las cuales se configura como evidencias para dar cuenta a la audiencia
televisiva sobre la efectividad que tiene el producto al ser aplicado en tales alteraciones
de la piel, ya que parte del contenido verbal sefiala que el “Nuevo Cicatricure Anti-
Manchas: crema de dia serum concentrado, su férmula con niacinamida al cinco por
ciento disminuye manchas en cuatro semanas, incluso manchas antiguas de la piel”
(Comerciales en Likes,2020, 0:12s).
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Figura 146

Anuncio televisivo “Cicatricure Anti-Manchas: Crema de dia y serum Concentrado”,

toma 1

Orarman2acom

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 147

Anuncio televisivo “Cicatricure Anti-Manchas: Crema de dia y serum Concentrado”,

toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Asi mismo, otro de los anuncios televisivos que ejemplifica tal particularidad acotada,
es el titulado “Cicatricure gel- A ti ¢ Qué te marcé en la vida?”, dado a que mientras una
voz de fondo enuncia “Hay momentos en la vida que te marcan, a ti ;qué te marco en

la vida?” (Comerciales en Like, 2020,0:09s) se van mostrando cuatro personas con
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cicatrices en distintas partes de sus cuerpos, pero lo que llama la atencién es que de
las cuatro personas tres de ellas son mujeres (ver Figuras 148,149 y 150), donde el
embarazo y otras situaciones a las que fueron expuestas originaron tales cambios
cutaneos, dejando a interpretar la sobrecarga que se le atribuye a la mujer por

conservar una piel sin imperfecciones y asi utilizar productos como el promocionado.

Figura 148

Anuncio televisivo “Cicatricure gel- A ti ¢ Qué te marcé en la vida?”, toma 1

e

|

Fuente: Comercial—é; en‘Like, 2020.
Figura 149

Anuncio televisivo “Cicatricure gel- A ti ¢ Qué te marco en la vida?”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 150

Anuncio televisivo “Cicatricure gel- A ti ¢ Qué te marco en la vida?”, toma 3

\

No en tu piel

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De manera analoga, el anuncio televisivo “Cicatricure gel: si lo usas con constancia
se nota” es uno mas que recurre al testimonio de una mujer frente a la inconformidad
de la mujer con su piel y la efectividad del producto al ser usado continuamente para
contrarrestar la aparicion de la cicatriz, ya que en el contenido se encuentra que la
siguiente narracion “Llegue a pensar que no tendria solucion, use Cicatricure gel todos
los dias y después de usarla constantemente me di cuenta que la cicatriz me mejord”
(Comerciales en Like,2020,0:12s).

Del mismo modo, sucede con el anuncio televisivo “Teatrical Antiarrugas-Testimonio
Maribel Carrefio”, que al usar la crema promocionada expresa “A mi Teatrical me ha
parecido, muy buena crema, tiene muy buena textura, la piel dejandola sana, jme
encanta!, puedo retardarme un poquito en la aparicion de aquellas arrugas que son tan
incobmodas” (Comerciales en Like,2020, 0:18s), dando cuenta de esta forma su
satisfaccion al adquirir un producto que le ayude mantener una apariencia de su piel

mas joven.

Otro de los anuncios televisivos que recurre al testimonio de la mujer en cuanto a la
experiencia que ha tenido con el producto promocionado es el de “Teatrical
humectante- Testimonio "Pamela Diaz”, donde la mujer al sefialar “Yo la vi en un
comercial de television y me parecié muy atractivo el tema de células madre y yo dije
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bueno debe ser que es algo super natural, es como cuidado para ti, es innovacion”
(Comerciales en Like, 2020, 0:09s), refleja que ella estd expuesta a contenidos
televisivos orientados a la promocién de productos para el cuidado de la piel, que en
tltimas al incidir en el consumo de los mismos la mujer llega a cumplir con el prototipo

fisico demandado por el medio, en este caso, una piel humectada.
-Mujer y el habito de desmaquillarse transmitido de madre a hija

Uno de los anuncios televisivos titulado “Teatrical desmaquillante”, da cuenta de una
particularidad a resaltar y es que al participar una mujer (ver Figura 151) que manifiesta
“aprendi de mi mama a desmaquillarme siempre antes de ir a dormir y cuando descubri
que Teatrical con células madre tiene una crema desmaquillante, me pasé a Teatrical
es que se siente casi como una mascarilla” (Comerciales en Like, 2020, 0:14s), da
cuenta en primera instancia que la aplicacion de cosméticos en el rostro es un habito
de la mujer desde afios atrds, esto dado a que es transmitido de generacion en
generacion (mama a hija) y ademas posibilitando el consumo de mas productos para
remover el maquillaje del rostro con la caracteristica de que esto genere una piel grasa
y poco humectada. En segunda instancia, es posible evidenciar que en el relato la
mama es una figura modelo de aprendizaje para su hija, siendo ella en este caso quien
ensefia a la mujer joven seguir un patrén construido socialmente frente a cémo se

espera que luzca fisicamente.

Figura 151

Anuncio televisivo “Teatrical desmaquillante”

Kaﬁ'{(z/ &

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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-Medidas de seguridad antes el Covid-19: como oportunidad de mejora para la
apariencia de la piel de la mujer:

En cuanto a este aspecto, se encuentra que 5 de los 18 anuncios televisivos dados
a la emergencia sanitaria originada por el Covid-19, dan lugar a que las mujeres al
estar en casa por el confinamiento obligatorio o por el uso de tapabocas, reconozcan
como el tiempo propicio para mejorar el aspecto de la piel de su rostro y el contorno de
ojos, recurriendo de esta forma al uso frecuente de los productos promocionados para
la obtencidn de una piel humectante y sin “defectos” en la misma, tal como se evidencia

a continuacion:

El anuncio televisivo “Cicatricure quédate en casa y rejuvenece” al expresar la voz

de fondo el siguiente contenido:

“Cuidarte en casa esta temporada puede hacerte ver hasta dos afios mas joven.
Cicatricure, diez veces mas péptidos trabajan intensamente en las lineas de
expresion y flacidez facial para lograr verte hasta dos afios més joven en dos meses.
iQuédate en casa y rejuvenece la apariencia de tu rostro! Cicatricure” (Comerciales
en Like, 2020,0:19s).

Es acompafiado visualmente por ser la mujer quien se encuentra en casa (ver Figura
152) y acude al producto para ser aplicado en su rostro, por tanto, muestra en varias
escenas tocarse con las manos de la piel de su rostro como evidencia de los resultados

gue se pueden lograr al utilizar la crema en el tiempo descrito por el anuncio televisivo.
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Figura 152

Anuncio televisivo “Cicatricure quédate en casa y rejuvenece” toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Respecto a la que relaciona a continuacion (Figura 153), hace parte de un fragmento
visual de otro de los anuncios televisivos que da cuenta que el uso de tapabocas como
medida de bioseguridad para prevenir el contagio del Covid-19, se configura como una
razon para enfatizar el hecho de adquirir el producto Cicatricure, ya que sefiala “La
mirada es todo, hoy mas que nunca. Alegria, seriedad, sorpresa, puedes hablar como
guieras con la mirada, pero no creo que quieras decir: jMira que ojeras que tengo!”
(Comerciales en Like,2020, 0:08s), siendo la mujer quien al expresar diferentes
emociones con su mirada debe lucir sin ninguna alteracion en el contorno de sus o0jos
como son las ojeras o lineas de expresion, esto evidenciandose al precisar el anuncio
televisivo “Cicatricure - contorno de ojos es el aliado para una mirada luminosa, su
efecto blur alisa el contorno, la accién filler rellena arrugas y disminuye bolsas”
(Comerciales en Like, 2020, 0:16s).

153



Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Figura 153

Anuncio televisivo “Cicatricure - contorno de ojos”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Del mismo modo, sucede con el anuncio televisivo “Cicatricure Gel "La mayoria de
las mujeres tiene estrias™”, ya que durante la transmisién verbal del siguiente apartado
del contenido publicitario “Ahora que estas en casa haz el tratamiento con Cicatricure
gel, aplica cuatro veces al dia y veras la rapidez y efectividad desvaneciendo tus
estrias. |Si lo usas con constancia se nota!” (Comerciales en Like, 2020,0:20s), se
visualiza a una mujer utilizando el producto (ver Figuras 154 y 155), reflejando de esta
forma que ella al quedarse en casa como medida de prevencién adoptada por la
pandemia, es quien adquiere la crema con el fin de disminuir las alteraciones de las

partes de su cuerpo.

Figura 154

kgl

Anuncio televisivo “Cicatricure Gel ‘La mayoria de las mujeres tiene estrias”” toma 1

AHORA QUE ESTAS

én casa
)

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 155

e

Anuncio televisivo “Cicatricure Gel ‘La mayoria de las mujeres tiene estrias”” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Ademds, vale la pena precisar la generalizacion que hace el anuncio sefialado al
afirmar que “La mayoria de las mujeres tenemos estrias, porque nuestra piel se estira
cuando nos convertimos en mujer, cuando estamos embarazadas y cuando subimos y
bajamos de peso” (Comerciales en Like,2020, 0:08s), siendo esto objeto de interés
para la marca del producto al ofertarse como una alternativa que ayuda desvanecer

con prontitud tales alteraciones cutaneas en el cuerpo las mujeres.

De manera analoga, otro de los anuncios televisivos a relacionar y que presenta la
particularidad que se ha venido desarrollado es el titulado “Cicatricure gel: si lo usas
con constancia se nota”, dado a que en la parte final del contenido una voz de fondo al
enunciar el siguiente fragmento “Aprovecha que estas en casa y aplica Cicatricure gel
cuatro veces al dia y veras la rapidez y efectividad desvaneciendo tu cicatriz.
Cicatricure gel, jsi lo usas con constancia se nota!” (Comerciales en Like, 2020,0:23s),
representa a la mujer como la que se debe preocupar por mejorar su cicatriz en el
rostro (ver Figura 156), acudiendo de esta manera a la aplicacién constante del gel, ya

gue es la unica forma de conseguir los resultados deseados.
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Figura 156

Anuncio televisivo “Cicatricure gel: si lo usas con constancia se nota”

Gel

AprovEtha que
estas en casa

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como ultimo anuncio televisivo que ejemplifica lo sefalado, es el denominado

7

“Teatrical Antiarrugas “Aplicacion inteligente”™”, donde al transmitir la voz de fondo
“Consiéntete en casa con la aplicacion inteligente de Teatrical, separa la piel, aplica
tres punticos y masajea tu rostro” (Comerciales en Like, 2020), es la mujer quien
instruye en torno a la forma correcta de la aplicacion de la crema en el rostro (ver
Figura 157), dando cuenta que el uso del producto es muestra de afecto propio de la

mujer, dado a la importancia que se le asigna a la apariencia fisica de su piel.

Figura 157

Anuncio televisivo “Teatrical Antiarrugas "Aplicacion inteligente”, toma 1

r
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Fuente: Cc;merciales en Like, 2020.
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- La mujer como responsable del cuidado de la piel de los demas:

Otra de las caracteristicas a sefialar es la que se encuentra en el anuncio televisivo

titulado “Cicatricure gel”, ya que al ser una mujer quien emite el fragmento:

Cuando estas en familia siempre tienes que estas preparada para todo, por eso
tengo Cicatricure gel, porque nunca faltan los accidentes al jugar o cuando alguien se
guema, lo descubri después de mi primer embarazo, jEs lo mejor para las estrias!
(Comerciales en Like, 2020,0:13s).

Queda en evidencia que ella desde su rol como mama (ver Figura 163) debe estar al
tanto del cuidado de la piel de sus descendientes o demas familiares, esto Ultimo
siendo aun mas fortalecido cuando al final del anuncio expresa “Mama, mama ten
siempre Cicatricure gel en casa”’ (Comerciales en Like, 2020, 0:21s), incitando de esta
forma a quienes son madres a adquirir el producto y a su vez cumplir con la

responsabilidad del cuidado de quienes estan con ella.

Figura 158

Anuncio televisivo “Cicatricure gel”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Por consiguiente, este anuncio televisivo deja a luz una dualidad al momento de
representar a la mujer, ya que por una parte ella debe estar dada a utilizar productos
gue ayuden a mejorar la apariencia de su piel, como se ha venido mostrando. Pero, por
otro lado, se le sigue adjudicando labores dadas al cuidado de los demas, en este

caso, representandose como la mujer que si es responsable con sus familiares esta
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preparada al tener los productos que desvanezca aquellas cicatrices contraidas por

caidas, quemaduras o accidentes.
-Celulitis: un “defecto” a corregir en la piel de la mujer:

En cuanto al Unico anuncio televisivo que promociona un producto orientado a la
mejora de la apariencia de la piel a causa de la presencia de la celulitis es el titulado
Goicochea efecto anti-celulitis, donde al momento de enunciar el fragmento verbal “La
mayoria de las mujeres tenemos celulitis, llegod la nueva Goicochea efecto anti-celulitis.
Alisa, mejorando el aspecto de la piel con celulitis en cuatro semanas” (Comerciales en
Like, 2020, 0:09s), se puede destacar dos aspectos: por un lado, que la aparicién de la
celulitis debe ser objeto de eliminacion o prevencién solamente en el cuerpo de la
mujer y, por otro lado, que ella al encontrase en un espacio publico y al tener su piel
expuesta a la vista de las demas personas, en este caso sus piernas, deben verse sin

ninguna alteracién cutanea.

Lo anterior, es reflejado cuando la mujer participante en el anuncio televisivo se
encuentra compartiendo con un grupo de personas en una terraza que al enfocarse en
la apariencia de las piernas (ver Figura 158), la mujer utiliza el producto promocionado

en las zonas que tiene tal “imperfeccion” (ver Figura 159).

Figura 159

Anuncio televisivo “Goicochea efecto anti-celulitis”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 160

Anuncio televisivo “Goicochea efecto anti-celulitis”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

-Acné una imperfeccién a mejorar en la apariencia fisica de la mujer joven

En cuanto a los 5 anuncios televisivos orientados a promocionar productos de la
marca de Asepxia, los cuales son un tratamiento del acné y prevencién en torno a la
aparicion de imperfecciones en el rostro originadas por la contaminacion y la grasa. Se
encuentra que 3 de los 5 anuncios televisivos representan a la mujer joven con una
connotacion dada a mantener la apariencia fisica siguiendo un modelo fenotipico
generalizado (delgadez, dentadura blanca, piel blanca y sin “imperfecciones”), tal como

se evidencia a continuacion:

Como primer anuncio televisivo a relacionar es el de “Asepxia Carbon Toallitas”, el
cual la mujer participante al utilizar el producto promocionado en su rostro (ver Figura
160) mientras se emite el contenido verbal, muestra la piel de esta parte del cuerpo sin
puntos rojos 0 negros, presentandose, asi como aquel ideal de rostro a alcanzar
quienes utilicen el producto. Esto ultimo, fortaleciéndose cuando se enuncia el siguiente

apartado del relato:
“Mujer 1 (voz de fondo): Dile adiés a las impurezas;
-Hombre 1 (voz de fondo): “Con las nuevas toallitas Asepxia Carbdon Détox con

carb6n activado;
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- Mujer 1 (voz de fondo): Extraen la suciedad purificando la piel, Usalas en tu rutina

de limpieza” (Comerciales en Like, 2020, 0:09s).

Asi mismo, es claro que el contenido del anuncio televisivo mencionado invita a que
las toallitas sean utilizadas de manera recurrente con el propésito de que el publico de
interés logre los resultados prometidos, es decir una piel que remueva las impurezas

para que no posibiliten la aparicién de puntos negros o rojos en el rostro.

Figura 161

Anuncio televisivo “Asepxia Carbon Toallitas”, toma 1

Asepxia, ..

B CARBON

USALAS EN TU RUTINA
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Fuente: Comerciales en Like, 202.

En cuanto al segundo anuncio televisivo que es el de “Nueva linea Asepxia Carbon
Detox”, denota una particularidad al momento de promocionar la linea de productos de
la marca, ya que al hacerse presente un grupo de personas jévenes (ver Figura 161) en
un espacio publico, la aplicacién de la mascarilla la hace una mujer joven al momento
de que el anuncio emite “(...) y la exclusiva mascarilla peel off’ (Comerciales en
Like,2020,0:19s), siendo ella quien da cuenta de los resultados del producto al mostrar
un rostro (ver Figura 162), esto no ajeno al visto anteriormente, ya que cumple con las

mismas caracteristicas del ideal de rostro (piel blanca sin puntos negros o rojos).
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Figura 162

Anuncio televisivo “Nueva linea Asepxia Carbon Detox”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 163

Anuncio televisivo “‘Nueva linea Asepxia Carbon Detox”, toma 2

| g
Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Finalmente, como dltimo anuncio televisivo que comparte lo mencionado es el de
“‘Asepxia la limpieza es salud”, ya que al momento de ser promocionado el jabon
Asepxia la mujer es quien muestra la aplicacion del producto (ver Figura 163), pero
como es notable es representada con caracteristicas fisicas comunes a las que se han
venido sefialado: rostro de piel blanca sin puntos rojos o negros y ademas dientes

blancos y ojos claros.
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Figura 164

Anuncio televisivo “Asepxia la limpieza es salud”, toma 1

Fuente: Cgmerciales en Like, 2020.

-La transversalidad de los anuncios televisivos al promocionar productos para el
cuidado de la piel

Como fue notable, las mujeres son quienes tienen mayor participacion en la
promocion de productos para el cuidado de la piel, cabe destacar el fenotipo tipico
estdndar en las participantes cuando promocionan el producto, donde hay una
tendencia de presentar generalmente unas caracteristicas fisicas comunes en los
contenidos de los anuncios como: la delgadez, piel sin manchas y sin arrugas, cabello
lacio y dentadura blanca.

En definitiva, lo presentado hasta aqui deja claro que los anuncios televisivos son
reflejo de lo que se denomina como Hipersexualizacién femenina, esto ultimo entendido
para Grande-Lopez (2019) como la exaltacion de los atributos fisicos de las mujeres
por encima de cualquier otra cualidad, generando de esta forma una relacion directa
entre lo que se proyecta fisicamente con el éxito social. Es decir, es notable que los
anuncios televisivos dados a promocionar estos tipos de productos dirigidos a la
“‘mejora” de la apariencia fisica de la mujer, en el trasfondo del contenido al presentar
un prototipo del cuerpo que es generalizado, refuerza de esta manera como lo precisa

Cobo (2015) en reproducir un modelo normativo y rigido de la feminidad orientado en el
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atractivo fisico y sexual, cobrando importancia la idea de que las mujeres sean
valoradas principalmente por su atractivo sexual y que a su vez sus cuerpos expresen
la narrativa patriarcal frente a la sexualidad femenina, donde esto Ultimo para alcanzar
Su éxito requiere que los agentes socializadores como la television para que articulen

en la reproduccién de las mujeres como seres sexuales para los hombres.

Rol del hombre en los anuncios televisivos orientados al cuidado de la piel.
Respecto al rol de hombre en los anuncios televisivos dados a la promocion de
productos para el cuidado de la piel, se encuentra que el 8% esto es 2 de los 25
anuncios correspondientes a dicha categoria, se representa al hombre como aquel que
debe preocuparse por la apariencia de su piel, pero solo cuando se trata de la aparicién

de cicatrices como resultado de quemaduras en la cocina.

Por tanto, uno de estos anuncios televisivos es el de “Cicatricure Gel para cicatrices”
gue al promocionar el gel que ayuda desvanecer la cicatriz, se evidencia que es el
hombre (ver Figura 165), quien narra su experiencia con el producto tras de haberse
guemado en su mano, tal como se evidencia en el siguiente fragmento: “Estaba en
casa preparando un café con unos amigos y me volgué agua hirviendo en toda la
mano, usé Cicatricure Gel la primera semana la piel estaba mucho mejor” (Comerciales
en Like, 2020, 0:07s).

Figura 165

Anuncio televisivo “Cicatricure gel para cicatrices”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Respecto al segundo anuncio televisivo que se relaciona también con lo sefialado es
el de “Cicatricure gel- A ti ¢ Qué te marco en la vida?”, ya que al momento en que una
voz de fondo expresa verbalmente “Hay momentos en la vida que te marcan”
(Comerciales en Like, 2020, 0:01 s) aparece un hombre cocinando y deja en evidencia

la cicatriz causada por esta labor (ver Figura 166).

Figura 166

Anuncio televisivo “Cicatricure gel- A ti ; Qué te marcé en la vida?”, toma 5

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Como es notable, estos anuncios televisivos el hombre no representa un alto
porcentaje de sobrecarga orientado al atractivo fisico y sexual tal como se ha venido
evidenciando en torno al cuerpo mujer, ya que esto coincide a lo que expone Cobo
(2015), quien expresa que el cuerpo del hombre esta dado desde una construcciéon
para el poder, donde su mirada masculina crea el mandato de lo que la mujer debe
cumplir. Por tanto, los anuncios televisivos hasta aqui relacionados hacen mayor
énfasis en transmitir aquel modelo de belleza que debe alcanzar la mujer acorde a los

deseos sexuales que tenga el hombre.

Por otro lado, es evidente que en estos dos anuncios televisivos en representar al
hombre en el desarrollo de actividades como cocinar, lo cual va en contra de la
construccion arraigada desde los principios patriarcales en asignar exclusivamente a la

mujer las tareas domésticas (Fundacion Juan Vives Surid, 2010) y deja a la audiencia
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televisiva familiar nuevas representaciones del hombre analogas a una responsabilidad

compartida.

En cuanto a los anuncios televisivos dedicados a la promocién de productos de la
marca Asepxia, los cuales estan orientados al tratamiento para el acné, se encuentra
gue solo en 2 anuncios de los 5 anuncios relacionados con la publicidad de esta marca,
el hombre es representado como una persona joven y dado a utilizar productos que lo
ayuden a combatir los puntos rojos o negros en la piel de su rostro, esto causado por

exceso de grasa cutanea y/o la contaminacion del entorno.

En relacion con uno de los anuncios televisivos que comparte lo mencionado, es el
de “Asepxia Carbon Jabon”, ya que mientras se emite “Lava tu cara y hazte un détox
con Asepxia carbon” (Comerciales en Like, 2020, 0:22s), aparece un hombre joven
lavando su cara con el jabén (ver Figura 167), accion que cambia a lo que ha venido
mostrado, ya que en otros anuncios televisivos de la marca Asepxia toma protagonismo

la mujer joven al momento de utilizar el producto mientras se esta promocionando.

Figura 167

Anuncio televisivo “Asepxia Carbon Jabon”
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De manera analoga, se encuentra que el anuncio televisivo “Asepxia carbén la
pandilla de las imperfecciones”, es el hombre joven quien también muestra a la
audiencia la aplicacion del producto en su rostro (ver Figura 168), esto Gltimo mientras
se emite el siguiente fragmento: “usa Asepxia carbon, elimina la grasa y remueve

toxinas purificando poro a poro, jRapido Asepxia!” (Comerciales en Like, 2020, 0:10s).
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Figura 168

Anuncio televisivo “Asepxia carbon la pandilla de las imperfecciones”
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

No obstante, cabe precisar que ademéas de ser el hombre quien haga uso de los
productos para la eliminacion o prevencion de los puntos negros o rojos en la piel de su
rostro, esto en coherencia a dar cumplimiento con aquel ideal de apariencia fisica que
demanda este tipo de anuncios televisivos. Es notable, que hay una tendencia a que
los hombres participantes de los anuncios televisivos relacionados compartan unos
rasgos fisicos como por ejemplo la delgadez, piel blanca y sin alteraciones cutaneas en

Su rostro.

Sin embargo, tales rasgos fisicos son también vistos en otras de las categorias de
anuncios televisivos sefalados, que sin duda son clara evidencia de lo que afirma
Torres (2018), quien sefiala que los ideales en torno a los modelos de atractivo fisico y
de belleza no solo afecta al cuerpo de la mujer sino también al hombre, ya que los
cambios sociales presentados en los dltimos afios del siglo XX, afectaron al rol del
hombre en el entorno social, dando paso a optar por la idea inequivoca de que la
igualdad de género es estereotipar también al hombre en lugar de erradicar los

estereotipos que limitan la liberacion de la mujer.

Es asi, como Torres (2018) también afirma que los medios publicitarios tratan de
homogeneizar un modelo masculino (atlético, delgado, piel blanca, etc.) como un

arquetipo de éxito y de salud que lo Unico que genera es una profunda frustracion para
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el hombre por la fisionomia de su cuerpo que finalmente no se adapta a lo propuesto

por dichos medios.

Ahora bien, cabe el 8% de los anuncios televisivos dados a promocionar productos
para el cuidado de la piel, esto es 2 de 25 anuncios, no presenta preferencia en asociar
de manera discriminatoria quien hace uso del producto promocionado. Tal es el caso
del anuncio televisivo “Cicatricure Gel cicatrices”, que al momento de emitir el siguiente
fragmento “Cicatricure mejora el aspecto de cicatrices de cirugias, quemaduras, golpes
y cortaduras. Cicatricure gel la ciencia que cuida tu piel” (Comerciales en Like,
2020,0:09s), aparecen diferentes partes del cuerpo que han presentado alguna
alteracién cutanea tanto de un hombre como de una mujer (ver Figuras 169,170y 171).
Por consiguiente, el contenido de este anuncio televisivo deja en evidencia que el
producto cicatrizante no esta destinado a presentar una preferencia de quien lo deba
usa, sino cualquier persona independientemente de su sexo puede recurrir al gel ante

el deseo de mejorar la apariencia de su piel.

Figura 169

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 170

Anuncio televisivo “Cicatricure Gel cicatrices” toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios televisivos que no denota preferencia en asociar de manera
discriminatoria quien hace uso del producto promocionado es el titulado “Asepxia la
limpieza es salud”, donde al emitir el contenido verbal del anuncio se evidencia la
participacion tanto hombres como de mujeres en la promocién del jabén (ver Figura
172). Por tanto, es notable que dicho anuncio al pertenecer a la promocién de
productos de la marca Asepxia, se aleja de lo que se ha venido evidenciando, ya que
en anteriores anuncios solian mantener una preferencia de quien mostraba la
aplicaciéon de los jabones, toallitas 0 mascarillas para la eliminacion o mitigacion de los

puntos negros o rojos en el rostro.

Figura 171

Anuncio televisivo “Asepxia la limpieza es salud”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Producto para el cuidado capilar. Para esta Ultima categoria se acoge los
anuncios televisivos que tienen como proposito promocionar productos para la
limpieza, reparacion y tratamiento acorde a las necesidades del cabello y cuero
cabelludo de cualquier tipo de publico. Por tanto, como resultado se obtiene una
totalidad de 23 anuncios televisivos caracterizandose en su mayoria por: sefialar los
ingredientes y propiedades naturales que componen el producto, resaltando en algunos
de ellos la importancia de la constancia en torno a su uso para el alcance de mejores
resultados y; presentar generalmente las experiencias de personas consideradas como
figuras publicas y del comun frente a los beneficios obtenidos al utilizar dichos

productos.

Respecto a las particularidades encontradas en torno a como se representa la mujer
y el hombre conforme a la promocion de productos para el cuidado capilar, a

continuacion, se hace una descripcion de lo encontrado.

Rol de la mujer en los anuncios televisivos dados a la promocién de productos
para el cuidado capilar. En primer lugar, se identifica que el 91.3%, esto es 21 de 23
de los anuncios televisivos correspondientes a la categoria del cuidado capilar, las
mujeres son quienes principalmente participan en la promocion de productos de las
lineas de marcas como Sedal, Tio Nacho, Savital, Vanart, Nutribela y Medicasp,

caracterizandose de esta forma por:
-La inconformidad de la mujer por su apariencia del cabello y/o cuero cabelludo:

Como una las particularidades mas latentes, es que, de los 21 anuncios televisivos,
14 de estos se le atribuye exclusivamente a la mujer el uso de los productos para la
mejora de la apariencia de su cabello, identificandose de esta forma que los contenidos
encontrados se distinguen por ser ella quien manifiesta su inconformidad al no cumplir
con las caracteristicas ideales que debe presenciarse al lucir su cabello (suavidad, sin
puntas abiertas, humectado, etc.). Por tanto, esto se configura como un aspecto de
preocupacion para la mujer dando lugar a la busqueda y adquisicion de tratamientos

y/o champus que mitiguen dicha insatisfaccion.
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Dicho lo anterior, uno de los anuncios televisivos a sefalar es el de “Savital

Multiéleos”, donde al presentarse el siguiente dialogo:
Mujer 1: “Mi pelo esté tan maltratado, se siente débil, opaco y las puntas, ni hablar’

Hombre peluquero: “Le hacemos tratamiento con coco para un pelo mas fuerte,

tratamiento con almendras para el brillo o tratamiento con argan para las puntas”
Mujer 2: “Y ¢ por qué no lo reparas con un producto que reuna los tres?”
Mujer 1: “4 Los tres?”

Mujer 2: “Claro con el nuevo Savital Multileos que combina con una poderosa

férmula los tres 6leos” (Comerciales en Like,2020,0:26s).

Es notable que la mujer al ver ciertas caracteristicas en su cabello (Figura 172)
manifiesta su inconformidad al peluquero y a la mujer quien se encuentra con ella,
guienes al escucharla le propone dos posibles soluciones para mejorar su apariencia
capilar. Sin embargo, lo que ademas llama la atencidon de este anuncio es que la mujer
2, quien le da conocer el champu promocionado, es una ex reina y actriz colombiana
(ver Figura 173), lo que permite interpretar que, para aquellas mujeres interesadas en
seguir tal modelo fisico del cabello propuesto por el anuncio televisivo, deben acudir a

tal producto para conseguir un cabello como el de la mujer que es figura publica.

Figura 172

Anuncio televisivo “Savital Multidleos”, toma 1

-

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 173

Anuncio televisivo “Savital Multiéleos”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Otro de los anuncios que se evidencia la insatisfaccion de la mujer en cuanto al
aspecto de su cabello es el titulado “Nutribela 10 Reparacién 15 Valerie Dominguez”,
ya que al emitirse el siguiente fragmento “A las mujeres nos encanta vernos divinas,
pero la tintura, el secador y la plancha maltrata nuestro pelo y necesita una reparaciéon
intensiva. Y Nutribela encontré la solucion: el nuevo Nutribela reparacién quince”
(Comerciales en Like, 2020, 0:14s), da cuenta que ella esta dada a buscar distintas
alternativas como el planchado o el tinturado para que su cabello luzca como el ideal,

asociando de esta forma belleza con tener un cabello liso y tinturado.

Sin embargo, es notable en el contenido del anuncio televisivo relacionado que el
cabello de la mujer al estar expuesto a las planchas, secadores y tinturas trae consigo
efectos negativos como es el hecho de maltratarlo (ver Figura 174), generando que ella
continué buscando otras opciones como la adquisicion del tratamiento promocionado y
sin duda acudiendo una y otra vez al consumo de productos para cumplir con el
prototipo de cabello propuesto (brillante, liso, largo y sin puntas abiertas), que al igual
gue el anterior anuncio televisivo, es una figura publica quien presenta el producto (ver
Figura 175).
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Figura 174

Anuncio televisivo “Nutribela 10 Reparacién 15 Valerie Dominguez”, toma 1

A B
Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 175

Anuncio televisivo “Nutribela 10 Reparacion 15 Valerie Dominguez”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

De manera analoga, otro de los anuncios televisivos a relacionar es el de “Konzil
Prebidtico Activo”, ya que al transmitirse “Si tu cabello necesita fuerza, usa el nuevo
Konzil prebidtico activo con complejo vita 12" (Comerciales en Like, 2020,0:06s), son
las mujeres quienes muestran con sus expresiones faciles la inconformidad de la

apariencia de su cabello (ver Figuras 176 y 177), promociondndose el producto como la
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opcion a que esa inconformidad sea mitigada al usarlo y lograr de esta manera
alcanzar la fuerza que su cabello necesita, tal como lo tiene la mujer modelo y

presentadora colombiana Maria Cristina Hurtado (ver Figura 178).

Figura 176

Anuncio televisivo “Konzil Prebidtico Activo”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Figura 177

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 178

Anuncio televisivo “Konzil Prebidtico Activo”, toma 3

Fuente: Comerciales en Like,2020.

Del mismo modo, sucede con el anuncio televisivo “Shampoo Vanart coco keratina
"Claudia Bahamon™, que al momento en que la modelo y presentadora Claudia
Bahamon (ver Figura 179) refiere que “Me preguntan muchisimo por mi pelo siempre,
pero ¢usted utiliza un champul que sea muy caro?, no es necesario, fijate que el nuevo
Vanart es un buen producto, buenos ingredientes que realmente funciona para tu pelo”
(Comerciales en Like,2020,0:20s), deja en evidencia que ella es vista para otras
mujeres como una modelo a seguir en cuanto al aspecto de su cabello, posibilitando de
esta forma que la audiencia televisiva compre el champu para lograr las caracteristicas
fisicas que cumple el cabello de la mujer participante en el anuncio televisivo.

Figura 179

7

Anuncio televisivo “Shampoo Vanart coco keratina “Claudia Bahamén
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Otro de los anuncios televisivos que evidencia lo que se ha venido describiendo, es
el anuncio televisivo denominado “Tio Nacho Ultra Hidratante”, que al momento en que
una voz de fondo emite “; Tu cabello tiene sed, esta reseco con frizz?, dale de beber
con Tio Nacho con ultra hidratante” (Comerciales en Like,2020,0:03s), trasversalmente
se muestra distintos cabellos de mujeres con tales caracteristicas nombradas (ver
Figuras 174 y 175). Por tanto, da cuenta que las mujeres al tener dicha apariencia en
su cabello, no es la aceptable para el contenido del anuncio televisivo, optando de esta
forma por manifestar que la solucion para mejorar las puntas abiertas, la sequedad vy el

frizz del cabello es usando el champu promocionado.

Figura 180

Anuncio televisivo “Tio Nacho Ultra Hidratante”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
Figura 181

Anuncio televisivo “Tio Nacho Ultra Hidratante”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Asi mismo, el anuncio televisivo “Tio Nacho Aclarante "De pelo en pelo™, es un
anuncio mas que refleja la insatisfaccion de la mujer en cuanto a la apariencia de su
cabello, ya que una joven sentada en un sofa (ver Figura 182) al narrar: “Llega el
verano y me encanta que mi pelo se vea mas rubio, mi prima me dijo que: “Prueba Tio
Nacho aclarante”, y por primera vez pude lograr el rubio que siempre quise”
(Comerciales en Like,2020, 0:11s), denota que el producto de la marca Tio Nacho ha
logrado satisfacer aquel color de cabello que ella deseaba. De igual forma, otros
aspectos que son de interés sefialarlo es que, por un lado, el uso del producto al ser
recomendado por otra mujer, deja en evidencia que se fortalece la idea de que la mujer
debe lucir con un cabello ideal (rubio) y, por otro lado, que la mujer quien narra su
experiencia ha estado previamente en la blisqueda de otras alternativas de lograr el
rubio deseado en su cabello y mas cuando esté cerca la época del verano.

Figura 182

Anuncio televisivo “Tio Nacho Aclarante ‘De pelo en pelo™

e

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto al anuncio televisivo “Tratamiento Tio Nacho Engrosador”, da cuenta
también de la inconformidad de la mujer quien participa en torno al aspecto de su
cabello (ver Figura 183), ya que al momento en que una voz de fondo le pregunta sobre
lo que mas le molesta en su cabello, ella responde “Tenerlo asi de delgadito, verlo en el
cepillo y en la ducha” (Comerciales en Like, 2020,0:04s), por lo que el producto
promocionado se muestra como la alternativa mas ajustada a la molestia manifestada

por la mujer, dado a que la voz de fondo del anuncio televisivo emite “Es justo para lo
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gue existe Tio Nacho Engrosador, aplica el tratamiento todos los dias, previene la
caida y aumenta el grosor de tu cabello como si tuvieras hasta treinta tres mil cabellos

mas” (Comerciales en Like, 2020, 0:13s).

Figura 183

Anuncio televisivo “Tratamiento Tio Nacho Engrosador”

M-
Ty
)

‘.t .

Otro de los anuncios televisivos que se puede relacionar con lo que se ha venido
desarrollando es el de “Tio Nacho ultra hidratante “De pelo en pelo™, que al momento
de emitir el siguiente relato: “Yo tenia el pelo seco, sin brillo con muchisimo frizz, era
imposible de manejarlo. jProbé de todo!, mi hermana me dijo que use Tio Nacho”
(Comerciales en Like,2020,0:09s), es la mujer quien manifiesta tal inconformidad (ver
Figura 184), dejando claro la constante busqueda de productos para mejorar las
caracteristicas no deseables en su pelo y convirtiéndose el producto promocionado de
la marca Tio Nacho como la mejor alternativa para lograr lo deseado, ya que ella afirma
“No sabia que con Tio Nacho podia tener el pelo asi, lo siento suave con brillo y sin
hacer nada extra” (Comerciales en Like, 2020,0:22s).
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Figura 184

Anuncio televisivo “Tio Nacho ultra hidratante "‘De pelo en pelo™”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Respecto a otro de los anuncios televisivos que comparte lo mencionado es el de
“Tio Nacho- Anti Dafo”, ya que mientras se transmite el siguiente fragmento: “(...)
Repara el dafio desde la primera lavada sellando puntas” (Comerciales en Like,
2020,0:15s), se evidencia la participacién de una mujer que con el pasar el tiempo da
cuenta del cambio que genera el producto al usarlo en su cabello (ver Figuras 185 y
186). Es asi, como el contenido de dicho anuncio da cuenta que la mujer es la que
acude a estos tipos de productos para mejorar la apariencia de su cabello, pero que
tras fondo se le atribuye un valor de importancia al aspecto de su pelo al ser quien

participa a lo largo del contenido.

Figura 185

Anuncio televisivo “Tio Nacho- Anti Dafio”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 186

Anuncio televisivo “Tio Nacho- Anti Dafo”, toma 2

<TI0 2
NACHO

Fuente: Comerciales en Like, 2020.

En cuanto al anuncio televisivo “Tio Nacho Engrosador”, es uno mas que se suma a
lo que se ha venido presentando, donde al emitirse la pregunta “; Sientes que tu pelo
es demasiado fino?” (Comerciales en Like,2020,0:04s), se presenta transversalmente
el cabello de la mujer con dicha particularidad (ver Figura 187), resultando de esta
manera en atribuir otro aspecto mas cumplir la mujer, y es el hecho de que su cabello
se vea abundante, caracteristica que se logra con el producto promocionado (ver
Figura 188).

Figura 187

Anuncio televisivo “Tio Nacho Engrosador”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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Figura 188

Anuncio televisivo “Tio Nacho Engrosador”, toma 2
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Fuente: Comerciales en Like, 2020.

Por ultimo, como otro de los anuncios televisivos a precisar es el que se titula “Tio
Nacho Ultra Hidratante”, que mientras verbalmente se presenta el siguiente relato
“¢ Quieres combatir el pelo seco e inmanejable? Tio Nacho ultra hidratante, combina la
hidratacion del aceite de coco organico con la jalea real” (Comerciales en
Like,2020,0:09s), se le es asignado al cabello de la mujer dichas caracteristicas no
aceptables, dejando asi a la luz el contenido la importancia de que la mujer este atenta
a adquirir los productos necesarios para contrarrestar la sequedad del pelo.

Figura 189

Anuncio televisivo “Tio Nacho Ultra Hidratante”

Fuente: Comerciales en Like, 2020.
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En definitiva, lo mencionado hasta aqui se identifica unas caracteristicas especificas
mayormente generalizadas en los contenidos que promocionan un producto capilar
como: el brillo, la suavidad, el volumen, la fuerza, la facilidad al momento de peinar y el
hecho de no tener puntas abiertas, las cuales se exaltan como criterios que debe
cumplir el cabello de la mujer, optando de esta manera por hacer una mayor valoracion
de la apariencia fisica. Por tanto, las mujeres al estar valoradas significativamente por
su aspecto corporal, en este caso por su cabello, son representadas como mujeres

consumistas al frecuentar la adquisicion de los productos promocionados,

Dicho lo anterior, para algunos productos promocionados por los anuncios
televisivos, toman como ventaja las exigencias fisicas a cumplir la mujer, que dado a
los componentes que constituyen dichos productos prometen resultados semejantes a
los que proporciona las peluquerias. Esto ultimo, con la particularidad que al usarlos
segun los contenidos transmitidos evitan que las mujeres recurran a estos lugares para
conseguir un cabello deseable, es decir que sin salir de casa pueden lograr las

particularidades fisicas descritas previamente.

Lo expuesto, se ejemplifica en uno anuncios televisivos de la linea de productos
Nutribela, ya que la mujer quien presenta el producto, también figura publica
colombiana (ver Figura 190), sefiala “Encontré el secreto para tener mi pelo como de
peluqueria sin salir de casa, el nuevo Nutribela Reparacion quince ingredientes, es
anico y mi pelo jdivino, ahh!” (Comerciales en Like, 2020,0:11s), transmitiendo de esta
forma a la audiencia, por un lado, que la mujer al no asistir en la peluqueria puede
adquirir otros productos que le permita lograr un cabello deseable, esto Ultimo
fortaleciéndose aun mas cuando la mujer participante del anuncio televisivo expone “Si,
con una avanzada formula que le da una reparacién intensiva a mi pelo, dejandolo mas
brillante y sin enredos” (Comerciales en Like,2020,0:25s). Por otro lado, que el
producto no necesita de un profesional o experto en cuestiones de la aplicacion del
producto al cabello ni mucho menos de una alta cantidad de dinero para que su cabello
luzca bien, tal como se puede ver en el siguiente fragmento “Ademas, usarlo es muy
facil: lo aplico en casa, déjalo actuar y enjuagalo. Y lo encuentro en tiendas desde mil

pesos” (Comerciales en Like,2020,0:32s), mostrandose en ultimas el producto como
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una alternativa facil de usar y acceder para que la mujer no tenga excusas al mejorar la

apariencia de su cabello.

Figura 190

Anuncio televisivo “Nutribela Reparacién Intensiva 15 "Catalina Gémez”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.

Ahora bien, vale la pena precisar que los contenidos presentados no son diferentes a
presentar mujeres con caracteristicas fisicas a las que se han venido relacionado en
anteriores categorias de los anuncios televisivos, ya que principalmente se comparte
un prototipo diferenciado por la delgadez, cabello brillante, dentadura blanca y piel sin
imperfecciones, las cuales estan presentes en los 14 anuncios televisivos. Pero aqui,
es preciso destacar la participacion de las mujeres reconocidas como figuras publicas
en Colombia (presentadoras, actrices o ex reinas)* que sin duda alguna comparten de
manera representativa dicho prototipo fisico “ideal”, recurriendo los contenidos
televisivos en algunos casos la comparacion de mujeres del comudn en contraste con la

apariencia del cabello de las mujeres como figuras publicas.

-La caspa: un “defecto” a combatir y/o eliminar la mujer al optar por la adquisicion de

productos capilares:

4 . .z , . . . ,

Es preciso aclarar que, a comparacién de las otras categorias de anuncios televisivos, la categoria de productos
para el cuidado capilar se visualiza una mayor participacion de mujeres reconocidas como figuras publicas en
Colombia.
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En cuanto a los tres anuncios televisivos dedicados a la promocion de productos de
la marca Medicasp, los cuales son un tratamiento para la caspa capilar, dos de estos
se adjudica principalmente a la mujer como la responsable de buscar las alternativas
que ayuden a prevenir y evitar la presencia de caspa en su cabello, esto Ultimo
configurdndose como otras de las particularidades a cumplir en cuanto de su apariencia
fisica, pero asi mismo en el hecho de mitigar las molestias causadas por la aparicién de

la caspa.

Dicho lo anterior, el anuncio televisivo “Medicasp ¢, Tienes comezon?”, da cuenta que
la mujer al sentir comezon en el cuero cabelludo por la presencia de la caspa (ver
Figura 191), recurre al producto promocionado con el propdsito de mitigar dicha
molestia (ver Figura 192). Por tanto, es pertinente sefialar que el contenido del anuncio
no es distante a lo que se ha venido describiendo en torno a seguir fortaleciendo aquel
prototipo fisico que cumple la mujer a la hora de promocionar estos tipos de productos
y, adicionalmente en dejar a la audiencia que la caspa principalmente debe ser un
aspecto de preocupacion para la mujer, dado a que a pesar de la presencia de
hombres en el transcurso del anuncio televisivo, es a la mujer quien se le atribuye dicha

dificultad en su cuero cabelludo.

Figura 191

Anuncio televisivo “Medicasp ¢ Tienes comezén?”, toma 1
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Fuente: Comercial ie,202‘0.
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Figura 192

Anuncio televisivo “Medicasp ¢ Tienes comezdn?”, toma 2

Fuente: Comerciales en .

De igual forma, sucede con el anuncio televisivo “Medicasp, “Combatir no es lo
mismo que eliminar’””, donde la Figura 193 como fragmento transmitido por dicho
anuncio deja en evidencia que al momento de promocionar el producto se le adjudica
unas caracteristicas diferenciales cuando esta presente el hombre y la mujer, siendo
en este caso el hombre quien tiene el conocimiento en cuanto al tratamiento de la
caspa y, ella representandose como la usuaria de los servicios prestados por el hombre

al acudir al lugar ante la molestia y apariencia de la caspa en su cabello.

Figura 193

7N

Anuncio televisivo “Medicasp, “Combatir no es lo mismo que eliminar’” toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.
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-La importancia de la apariencia fisica como aspecto a cumplir las nifias y jovenes en

la promocion de productos capilares:

Cuando son participes las niflas y joévenes en esta categoria de anuncios
televisivos, se representan desde un rol como hijas 0 como amigas las cuales tienden
también a compartir un modelo fisico generalmente homogeneizado como por el
ejemplo la delgadez, cabello largo lacio u ondulado, dientes blancos y piel blanca, esto

no ajeno a lo que se ha presentado a lo largo de los resultados presentados.

Tal es el caso, del anuncio televisivo “Nutribela Reparacion Intensiva 15 "Catalina

Gbémez", que, al momento de promocionar el producto, esto se hace en presencia de
una mujer quien explica a su hija y a su vez a la audiencia sobre los componentes y la
forma de aplicacion del tratamiento en el cabello (ver Figura 194), lo que deja en
evidencia por una parte que la nifia es representada con unas caracteristicas fisicas
particulares, ya mencionadas, y por otra parte, el contenido del anuncio da cuenta que
la mujer desde un rol como madre se reconoce como un modelo a seguir para la nifia
en cuanto la apariencia de su cabello, ya que al verlo le dice la nifia a su mama
“IHermoso!” (Comerciales en Like, 2020,0:13s), resaltando asi el aspecto de su pelo

como resultado del uso del producto.

Figura 194

Anuncio televisivo “Nutribela Reparacion Intensiva 15 "Catalina Gémez"”, toma 2

Fuente: Comerciales en Like,2020.
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La siguiente imagen (Figura 195), es una de las escenas del anuncio televisivo
“Savital anticaspa con menta y eucalipto ‘Paola Turbay™, la cual da cuenta de las
caracteristicas fisicas que acoge el anuncio televisivo al representar la mujer joven:
cabello ondulado, rubio y brillante, delgadez, dientes blancos y ojos claros. Esto ultimo,
sin ser ajeno a la relacion de dicho prototipo fisico con el producto promocionado, ya
gue como lo manifiesta una de las mujeres participantes “Con el nuevo Savital
anticaspa, tu pelo suave, brillante y hermoso” (Comerciales en Like, 2020,0:21s), en
otras palabras, al aplicar el champu las mujeres jévenes también podran conseguir tal

apariencia en su cabello.

Figura 195

Anuncio televisivo “Savital anticaspa con menta y eucalipto "‘Paola Turbay””

-_— R E
Fuente: Comerciales en Like,2020.

De igual forma, otro de los anuncios televisivos que comparte lo que se ha venido
describiendo es el de “Sedal keratina tratamiento acondicionado”, donde al encontrase
un grupo de mujeres jovenes compartiendo un mismo un espacio, una de ellas
demuestra los resultados al usar el tratamiento Sedal, ya que hace una analogia de las
puntas de su cabello con la brocha de maquillaje (ver Figura 196), resultando en comun
las mismas caracteristicas fisicas mencionadas cuando se promociona el producto: piel

blanca, pelo lacio, ojos claros, dentadura blanca y delgadez.
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Figura 196

Anuncio televisivo “Sedal keratina tratamiento acondicionado”

Fuente: Comerciales en Like,2020.

Teniendo en cuenta los anuncios televisivos expuestos, se puede apreciar que las
exigencias relacionadas con el atractivo fisico en la mujer son instauradas desde
edades tempranas, lo cual cabe analizarlo desde lo que sefala la Asociacion
Americana de Psicologia (APA, 2007), ya que, en un informe dedicado a la
sexualizacion de las nifias, sefiala que al menos una de las siguientes acciones tiene

lugar aquella sexualizacion:

-El valor de una persona proviene solo de su atractivo o comportamiento sexual, con

exclusiéon de otras caracteristicas;

-Una persona esta sujeta a un estandar que equipara el atractivo fisico (definido

estrictamente) con ser sexy;

-Una persona es objetivada sexualmente, es decir, convertida en una cosa para el
uso sexual de otros, en lugar de ser vista como una persona con la capacidad de

actuar y tomar decisiones de forma independiente; y/ 0
-La sexualidad se impone inapropiadamente a una persona (p.1).

En este caso, las nifias y jovenes que son participantes en dichos anuncios
televisivos se denota con mayor visibilidad la primera y segunda accion, donde aquel

atractivo anclado a un cuerpo ‘“estético” excluye netamente sus habilidades o
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caracteristicas como nifia o joven y que de igual forma estan atadas a cumplir con unas

normas equiparadas netamente significativas a lo que fisicamente se proyecta.

Por tanto, como lo menciona Cobo (2015) los medios de comunicacién cada vez
avanzan en la produccion de imagenes de mujeres hipersexualizadas, donde existe
una presion normativa para que ellas hagan de su cuerpo y de su sexualidad el centro
de su existencia de vida. En pocas palabras, los contenidos de los medios de
comunicacion refuerzan aquella identidad del cuerpo de la mujer como objeto y ademas

como la razén de su existir.

-La mujer como mama responsable del cuidado capilar de sus familiares y/o hijos e
hijas:

Otra particularidad a mencionar es que 1 de los 21 anuncios televisivos orientados a
la promocion de productos para el cuidado capilar no distan en representar a la mujer
desde un rol de mama como responsable del cuidado de sus hijos e hijas
materializandose en la higiene de ellas y ellos cuando los y las bafa, esto
ejemplificandose en las Figuras 197 y 198 que hacen parte de dos escenas

transmitidas por el anuncio “Arrurrd naturals ‘jugar estimula naturalmente ™.

Figura 197

Anuncio televisivo “Arrurrd naturals “jugar estimula naturalmente””, toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.
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Figura 198

1

Anuncio televisivo “Arrurrd naturals ‘jugar estimula naturalmente’, toma 2

e

Fuente: Comerciales en Like,2020.

Asi mismo, cabe precisar que 3 de los 21 de anuncios televisivos representan a la
mujer como mama y compafiera sentimental acompafiada de quienes conforma su
familia, dando cuenta por un lado su demostracion de afecto y por otro lado como
aquella que tiene a consideracion las necesidades de sus familiares al adquirir los

champus para que sean utilizados por quienes integran su familia.

Por tanto, uno de los anuncios televisivos que cumple con lo mencionado es el de
“Vanart Mega Botellon”, que, al presentar a los y las integrantes de la familia en la
promocion del producto (ver Figura 199), hacen alusidén a una las ventajas de utilizar el
champu y es el rendimiento del producto por las numerosas lavadas que se pueden
realizar al ser utilizado por toda la familia, esto ultimo evidenciandose en el siguiente
relato: “ (...) la férmula de Vanart esté disefiada para el pelo de toda la familia, un solo
mega botellon de Vanart rinde y rinde sesenta lavadas a tan solo trece mil

novecientos”(Comerciales en Like, 2020,0:26s).
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Figura 199

Anuncio televisivo “Vanart Mega Botellon” toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.

De manera analoga, se encuentra el anuncio televisivo “Vanart coco keratina
"Shampoo familiar de verdad™, que al momento de emitir el relato “De Vanart un
champu que repara, hidrata y es para toda la familia” (Comerciales en Like,2020,0:09s)
transversalmente se visualiza a una familia en un espacio publico (ver Figura 200),
presentando la particularidad de que la mujer desde su rol como mama y compariera
sentimental se muestra afectuosa al abrazar y ser abrazada de quienes la acompainia,
pero también de expresar sus emociones, en este caso la alegria por medio de una

sonrisa.

Figura 200

2

Anuncio televisivo “Vanart coco keratina "Shampoo familiar de verdad

Fuente: Comerciales en Like,2020.
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Como ultimo anuncio televisivo que comparte lo mencionado es el de “Vanart mega
sacheton”, que, con la caracteristica de ser un anuncio musicalizado, es una mujer
quien emite el contenido verbal del anuncio, donde al momento de referir “Mega
sacheton Vanart en la tiendita de la esquina lo compré, y solo mil pesitos yo pagué”
(Comerciales en Like,2020,0:10s) de manera transversal se visualiza mujeres
comprando el producto (ver Figura 201), siendo ella quien finalmente adquiere el
producto pero teniendo en cuenta los beneficios que trae consigo el champu al ser
utilizado por toda su familia, tal como se evidencia en el siguiente fragmento verbal:

“Hidrata y repara el cabello de todos en tu casa” (Comerciales en Like,2020, 0:23s).

Figura 201

Anuncio televisivo Vanart Mega Sacheton”

Fuente: Comerciales en L;2020.

Rol del hombre en los anuncios televisivos orientados a la promocién de
productos para el cuidado capilar. Respecto al rol que cumple el hombre en los
anuncios televisivos orientados al cuidado capilar, se identifica que 2 de los 23
anuncios correspondientes se le es asignado de manera exclusiva la mejora de la
apariencia del cabello cuando se trata de mitigar la aparicién de la caspa y la caida del
cabello, ya que para €l representa una preocupacion y molestia presenciar tales

particularidades en dicha parte del cuerpo.

Por consiguiente, el anuncio televisivo “Tio Nacho Herbolaria De pelo en pelo”, es un
claro ejemplo de lo sefialado, ya que un hombre sefiala “Estaba preocupado, es que

tenia el pelo muy fragil, se quedaba en la almohada, en la peinilla, en la ducha. Mi
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hermano me dijo usa el verde que es buenisimo a él le funcioné muy bien para la
caida” (Comerciales en Like, 2020,0:12s), lo cual es notable que para el contenido del
anuncio son los hombres quienes principalmente se preocupan por la caida del cabello,
dado a que el relato presentado da cuenta que el tratamiento promocionado fue
recomendado y usado por otro hombre que presentaba la misma dificultad en su

cabello.

En cuanto al anuncio televisivo “Medicasp ¢ Tu también?”, es otro de los anuncios
gque da cuenta del hombre ser quien se preocupa por la apariencia de su cabello, dado
a que al emitirse siguiente fragmento del anuncio: “; Tu también tienes caspa?, si tienes
comezon y puntos blancos usa Medicasp champu que elimina la caspa y sus sintomas”
(Comerciales en Like,2020,0:06s) de manera transversal es el hombre que muestra la
presencia la caspa en su cabello y también denota la comez6n como sintoma de lo

mismo (ver Figura 202 y Figura 203).

Figura 202

Anuncio televisivo “Medicasp ¢ Tu también?”, toma 1

Fuente: Comerciales en Like,2020.
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Figura 203

Anuncio televisivo “Medicasp ¢, Tu también?”, toma 2

Comezon

Fuente: Comerciales en Like,2020. '

Por otra parte, 2 de los 23 anuncios televisivos, el hombre se representa como
responsable de la atencion de sus hijas e hijos como es el juego y el apoyo de la
presentacion personal. Tal es el caso del anuncio televisivo “Vanart Mega Botellon”,
gue en una de sus escenas como se evidencia en la Figura 204, el hombre desde su

rol como papé se encarga de peinar a su hija.

Figura 204

Anuncio televisivo “Vanart Mega Botellébn” toma 2

o

Vanart

. Fuente: Comerciales en Like,2020.

Del mismo modo, sucede con el anuncio televisivo “Vanart coco keratina “Shampoo
familiar de verdad’, donde uno de los fragmentos visuales emitidos se refleja a un

hombre jugando con su hijo (ver Figura 205), mientras verbalmente de fondo el anuncio
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televisivo afiade el siguiente fragmento “Por primera vez en Colombia un shampoo
familiar de verdad, que también es para ellos” (Comerciales en Like,2020,0:05s),
dejando de esta forma claro que el producto promocionado también puede ser utilizado
para los hombres que conforman la familia (papa e hijo).

Figura 205

Anuncio televisivo “Vanart coco keratina “Shampoo familiar de verdad” toma 2

_ 7
r) 7 ‘ »//
OICIN P

< ﬁ,‘ﬂ'z‘l“
/ J—J
' g ¥ .J'_...
A QERC oo s L

Fuente: Comermales en L|ke,2020.

Teniendo en cuenta lo expuesto, es importante resaltar que a pesar de la poca
transmision de anuncios televisivos en que relacionan la presencia del hombre en el
trabajo doméstico, es evidente que en la totalidad de los anuncios de las demas
categorias de anuncios, se visualiza para esta ocasion una mayor representacion del
hombre en el cuidado de los hijos e hijas y tareas del hogar, dejando a la audiencia
televisiva que finalmente existe la forma de que el hombre también sea respondiente y
comparta las exigencias del entorno doméstico en el que la mujer se encuentra
mayormente expuesta. No obstante, el involucramiento del hombre en las tareas del
hogar y el cuidado de sus hijos e hijas no significa del todo una corresponsabilidad
familiar, ya que Ripoll (2012) sefala que la realizacion del trabajo domeéstico no
solamente implica la realizacion de tareas sino que esto conlleva a un alto
involucramiento en la vida familiar y a su vez a percibir dicho trabajo como propio, lo
cual trae consigo que en varias ocasiones se deje de hacer actividades de ocio 0 no
haya tiempo para si mismos, convirtiéndose esto para el hombre en un esfuerzo

negativo que lo aleja a que no vuelva a asumir su papel de cuidador.
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Por ultimo, es pertinente sefalar que solo 1 de los 23 anuncios televisivos
orientados a la promocién de productos para el cuidado capilar, no se evidencia una
exclusividad en asociar la mejora de la apariencia del cabello netamente a la mujer,
sino que el contenido también involucran al hombre, coincidiendo de esta forma en la
particularidad de que tanto las mujeres y hombres deben cumplir con aquel ideal de
cabello manejable, sin caida y suave, esto ejemplificAndose en la Figura 206 que
pertenece a una de las escenas transmitidas por el anuncio televisivo “Tio Nacho

Herbolaria”.

Figura 206

”

Anuncio televisivo “Tio Nacho Herbolaria

Fuente: Comerciales en Lill<e,2020.

En resumen, la categoria de los anuncios televisivos en torno a la promocién de
productos para el cuidado capilar pone en contexto que roles que son asignados a la
mujer estdn enmarcados a promover la valoracion de los atributos fisicos, donde la
apariencia del cuidado del cabello transversalmente estd acompafiado de
caracteristicas fisicas que debe cumplir el cuerpo de la mujer en conjunto, esto Gltimo
no ajeno a lo que en la totalidad de los anuncios televisivos analizados tienden a
compartir. De igual forma, esta categoria de anuncios al estar direccionados al cuidado
capilar no deja de lado la labor atribuida del trabajo doméstico a la mujer, reafirmando
una vez mas que ella ademas de mantener su apariencia fisica también debe cumplir

con la responsabilidad doméstica asignada.
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Capitulo 5. Discusién y conclusiones
Discusion

Ser biolégicamente hombre o mujer, es el punto de partida de la construccién de un
conjunto de creencias que son instituidas y normalizadas socialmente (Vargas-Truijillo,
2007), instaurdndose la masculinidad (hombre) y la feminidad (mujer) como una forma
dicotébmica y Unica que determinan aquellas caracteristicas especificas en cuanto a los
comportamientos y funciones de la persona en la sociedad. Esto ultimo, se materializa
en los anuncios televisivos analizados, los cuales caracterizados por una distincion
estereotipada a representar a la persona acorde a lo biol6gicamente sexual y estando
anclado a aquella norma que define lo que es correctamente femenino y masculino, se
enmarca en pocas palabras a una heteronormatividad impuesta por el patriarcado

(Gutiérrez, 2015; Comision de Ayuda de Refugiados en Euskadi, s.f).

Desde este punto, en coherencia con los contenidos analizados es preciso sefialar
gue la mayor parte de los anuncios televisivos dan cuenta que lo correctamente del
“deber ser” de la mujer esta articulado con la responsabilidad del trabajo reproductivo,
es decir, el actuar de ella esta dado a un espacio privado, donde el cuidado de los
demads integrantes que habitan en su hogar y las labores domésticas son de mayor
visibilidad como funciones desempafiadas Unicamente por la mujer. Esto Ultimo, a
pesar que en algunos de los anuncios televisivos evidencien la participacion de la mujer
en el trabajo remunerado y desempefie actividades fisicas, se visibiliza la sobrecarga
de actividades a responder, reflejAndose en la transmisiéon de anuncios televisivos a
mujeres participes que ademas de cumplir con las tareas relacionadas al espacio
publico a su vez deben asumir labores no remuneradas del hogar. Lo expuesto,
coincide con lo sefialado por Guzman y Dalén (2013), quienes afirman que la mujer a
pesar de cumplir aquellas funciones socialmente constituidas en un espacio publico

sigue dedicando su mayor tiempo al trabajo doméstico no remunerado.

En cambio, el “deber ser” del hombre identificado en los contenidos de los anuncios
televisivos se caracteriza por seguir legitimando su rol como proveedor y cuidador de la

mujer, desempafiando principalmente un papel mas activo en un espacio de trabajo
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remunerado y siendo menos participe en el desarrollo de las actividades domésticas y
crianza de los hijos e hijas. Lo anterior, coincide de manera explicita con lo sefialado
por Ferndndez y Duarte (2006); Daros (2014) y Gutiérrez (2015), ya que especifican
gue desde los principios del patriarcado a la mujer le es asignado un espacio privado,
por ende ellas se representan con roles asociados al ambito doméstico, es decir, son
vistas como madres e hijas mas no ejerciendo un trabajo profesional remunerado como
lo es notable en el hombre, esto Ultimo siendo un principio que se mantiene como fue
visto en las categorias de anuncios televisivos orientados a la promocién de limpieza

del hogar, higiene personal y medicamento.

Lo hasta aqui expuesto, deja en evidencia que los resultados obtenidos de la
investigacion se aproximan a lo que en funcion refleja la estereotipia como lo refiere
Gonzalez (1999), ya que la categorizacibn acentia el contraste entre grupos
trasladandose en este sentido a las diferencias que dejan los contenidos de los
anuncios televisivos respecto a las mujeres y a los hombres, pero que ademas de
acuerdo con lo sefialado por Ledn et al. (1998), dichas diferencias a su vez se
acomodan a unas normas prejuiciosas que en cuestion de los anuncios son
caracterizados por seguir aquellos principios del patriarcado, ya que se distinguen en
Su mayoria por transmitir a la audiencia familiar roles repetitivos y ligados a que sea la
mujer quien desempefie labores domésticas y el cuidado de las personas como

producto de su naturaleza.

No obstante, considerando los resultados obtenidos y dando continuidad a dar
claridad frente a la identificacion y caracterizacion de los contenidos de los anuncios
televisivos en torno reproduccion de los estereotipos de género, emergen un rol del
hombre distinto a lo que se ha relacionado hasta el momento, en los que pocos
anuncios televisivos se alejan a una norma impositiva e incuestionable atada al
patriarcado y que se orientan a transmitir un equilibrio en la distribucion de actividades
domeésticas, el cuidado de hijos e hijas y labores remuneradas entre el hombre y la
mujer. Por tanto, se acerca a lo que se conoce como masculinidades alternativas,

donde los hombres:
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(...) buscan renunciar a los privilegios que tienen solo por el hecho de ser hombres,
compartir la autoridad, las responsabilidades y el poder con las mujeres en cualquier
ambito. También, estos hombres reivindican el derecho a vivir experiencias que son
normalmente reservadas a las mujeres, por ejemplo, expresar sus emociones,
reconocer que son débiles, estar al servicio de su familia o0 de su comunidad y
apoyar el crecimiento de las mujeres. Se habla de masculinidades alternativas en
plural porque cada persona puede construir su masculinidad segun sus deseos, sus
intereses, sus necesidades o su orientacion sexual, siempre que busque igualdad y

respeto con las demas personas, mujeres y hombres (Malhaire, 2019, p.19).

Teniendo en cuenta lo anterior, existe un dualismo ya que por un lado los anuncios
televisivos a pesar de mostrar en su mayor parte toda una representacion dicotomica y
estereotipada, por otro lado, no son ajenos a mostrar la otra cara guiada a la igualdad
de género mediante lo que se denomina como corresponsabilidad familiar (Gémez y
Jiménez, 2015). Esto ultimo, dando paso a transmitir en sus contenidos publicitarios
dinamicas familiares a través de la participacion de todas las personas que integran la
familia y rompiendo de esta forma todas aquellas creencias prejuiciosas y normalizadas
ligadas a considerar a la mujer como la Unica responsable en dar respuesta a las
demandas del hogar y al hombre como el proveedor ausente en el desarrollo de

aquellas actividades domeésticas y la crianza de sus hijos e hijas.

Ahora bien, cabe resaltar que otro aspecto a tener en cuenta frente a los
estereotipos de género transmitidos en los anuncios televisivos se asocia a la
construccion de lo femenino orientado hacia la “apariencia ideal fisica” del cuerpo de la
mujer, ya que al analizar los contenidos de dichos anuncios dados a promocionar
productos que prometen brindar “belleza”, establecen un estereotipo fisico
inalcanzable, ya que va en contra de los cambios fisicos inherentes al desarrollo natural
del ser humano y de las situaciones que pueden generar tales cambios a nivel corporal,
es decir, hay una desconexion de lo que sucede en la realidad del cuerpo de la mujer

en contraste con lo que transmiten los anuncios televisivos.

Lo anterior, es ejemplificado claramente en los anuncios televisivos dedicados a

publicitar productos para la reduccion o desaparicion de “imperfecciones en la piel”
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como son las arrugas, celulitis, manchas y estrias, que en el trasfondo de sus
contenidos transmiten la vejez como una etapa inaceptable en la mujer, dejando de
esta forma una huella en comudn en la imagen corporal guiada a mantener una juventud
prolongada o tal vez si se puede decir eterna. Esto Ultimo, se convierte en un aspecto
de preocupacién para la mujer, ya que en los anuncios televisivos donde las mujeres
mismas relatan sus experiencias con los productos promocionados dan cuenta que la
busqueda de adquisicién de los mismos se caracteriza por alcanzar aquel éxito social,
estando atadas errébneamente a contemplar un cuerpo como objeto preciado para
demostrar una belleza totalmente construida desde lo que propone el mercado. Lo
expuesto, es reflejo de la hipersexualizacibn de la mujer que mediante
representaciones permanentes se constituyen aquellos modelos normativos como eje
de identidad de la mujer, siendo finalmente instaurados por aquellos agentes de
socializacibn como lo son medios de comunicacion (Cobo, 2015), en este caso la

television.

Del mismo modo, cabe sefalar que estos tipos de anuncios televisivos dados a
‘regalar belleza” a la mujer, conlleva al consumismo y a su vez a la adopcién de un
habito: “cuidar su apariencia fisica” que se materializa en el aprovechamiento del
tiempo al estar en casa, lo cual toma importancia en los contenidos por el
confinamiento obligatorio como producto de la aparicion del Covid-19 en el 2020, afio
de referencia para la investigacion, que comunmente el cuidado del cabello o piel debe
incluir en su rutina la aplicacién de los productos promocionados si no desea caer en
aguella insatisfaccion de su imagen corporal, eso si siendo insistentes los contenidos
de los anuncios televisivos en el uso constante que debe tener la mujer con el
producto. Lo anterior, con el fin de conseguir aquellos resultados “milagrosos” por la
efectividad y en algunos casos la “inteligencia” de los componentes contenidos en tales
productos. Por tanto, como lo precisa el Instituto Federal de Telecomunicaciones (s.f)
los medios de comunicacion especialmente en la television se destacan una “belleza
hegemoénica”, donde las mujeres estan expuestas a unas exigencias cada vez mas
cuantiosas, ya que no solo se justifica desde un sistema sexo-género donde es natural
gue se responsabilice de las actividades domésticas y de cuidado, sino que también se

le pide ser deseable.
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Es asi, como la casa para los contenidos transmitidos por los anuncios televisivos se
convirtié en el lugar de preparacion estética del cuerpo de la mujer, para que de esta
manera una vez ella tenga la oportunidad de participar en espacios publicos pueda
“‘deslumbrar” a una sociedad expectante y agente de la construccion de unos requisitos
fisicos y sociales que sirven como objeto de sefialar a toda mujer que no cumpla con
aquel “cuerpo ideal”. En su efecto, es a lo que se conoce como arquetipo, es decir a la
construccion de una idea “perfecta” que se ha eternizado en la sociedad (Villanueva,
2014), en este caso corresponde a un cuerpo delgado, sin imperfecciones en la piel
(manchas, arrugas, estrias y celulitis), cabello en la mayoria brillante, largo ondulado o

liso y sin puntas abiertas.

En contraste, el hombre a pesar de tener una menor participacién en los anuncios
televisivos guiados a esa mejora de la apariencia fisica, es decir aquellos que
promocionan productos para la desvanecimiento o desaparicion de las arrugas,
celulitis, estrias y el mantenimiento de un cabello “ideal’, no se escapa de aquella
representacion limitada y transmitida por los anuncios televisivos donde en su mayor
participacion se articula al aspecto fisico distinguido por la delgadez, contextura

musculosa y en su mayoria luciendo a nivel facial una barba.

Es decir, tanto el hombre como la mujer son personas representadas por los
anuncios televisivos bajo un estandar estético, pero con una carga mayormente
arraigada y visible a la hipersexualizacion del cuerpo de la mujer, esto ultimo
configurandose de importancia para los medios publicitarios e industrias, ya que en
términos de lo que sefiala Sojo (2018) el cuerpo de la mujer desde la mirada capitalista
se configura como un medio para promover el consumo de productos y servicios, ya
gue al fundamentarse en un modelo homogeneizado que origina el hecho de mantener
la apariencia fisica, hace que la mujer esté guiada a ese consumismo para satisfacer la
necesidad de cumplir con dicho prototipo establecido con el propésito de ser aceptada
tanto por los demas como por ella misma, resultando asi que la mujer en ultimas para

el actual sistema econdmico se visualice como un objeto de interés de consumo.

Desde luego, lo mencionado hasta aqui da cuenta que los anuncios televisivos

analizados son agentes claros de difusibn de estereotipos de género, donde es
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congruente con lo afirmado por Sanchez-Velasquez (2017) al precisar que tanto a la
mujer como al hombre se les asigna unas caracteristicas, atributos y funciones
especificas solamente por pertenecer al grupo social masculino o femenino. Lo
anterior, convirtiéendose en un foco clave para los anuncios televisivos que al
promocionar los distintos productos adjudican principalmente a la mujer como potencial
consumidora debido a las funciones y caracteristicas fisicas asignadas socialmente.
Esto ultimo, se contrasta con lo sefialado por Toro (2010) y Gavilanes (2018) que
coinciden en afirmar que los medios de comunicacion con el fin de persuadir al
consumidor o consumidora ofrecen un mundo imaginario, es decir es un agente que
transmite actitudes, comportamientos y valores, los cuales con el apoyo de la propia

audiencia interfieren indiscutiblemente en la construccion de la identidad de la persona.

Ahora bien, a lo que atafie en torno a las particularidades analizadas de los anuncios
televisivos como muestra de la investigacion y su incidencia de manera implicita en el
matrimonio servil, ya que la construccion de los contenidos al normalizar
comportamientos estereotipados, caracterizados por persistir en la repeticion de roles
sociales orientados a la distincién dicotdmica de lo masculino y femenino da lugar
repercutir a lo que se conoce como la desigualdad de género, esto ultimo
concibiéndose como una de las causales de la violencia de género (ONU-Mujeres,
s.f),que a su vez el matrimonio servil al reconocerse como una forma de violencia de
género (lgareda, 2015) toma importancia el analisis de lo que la television en este caso
transmite en sus anuncios televisivos a la audiencia familiar y que finalmente tiene un
sentido de existencia de dichas particularidades que constituyen los contenidos al
publicitar los productos, ya que como lo sefala Lema (2010) los medios de
comunicacién como herramientas de manipulacién social son usados por los distintos

poderes para ejercer su influencia con efectos dafinos.

En este sentido, es preciso destacar como el patriarcado siendo un sistema politico
en el que construye una dicotomia del “debe ser” fundamentando por las diferencias
biolégicas entre mujeres y hombres, recurre a distintas técnicas para mantener sus
principios (Vacca y Coppolecchia, 2012), en esta ocasion a la television, que sin lugar a

dudas los anuncios analizados en su mayoria dejan a luz la incidencia de transmitir
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preceptos del patriarcado como: las mujeres estan asignadas por naturaleza al ambito
de lo doméstico y el hombre al ambito publico; en la vida publica de la sociedad, la
mujer no debe poseer la autoridad ni control del poder, en cambio el hombre la debe
tener casi en su totalidad y; la mujer estd asociada a lo afectivo y el hombre a lo

racional (Fernandez y Duarte, 2006).

Adicionalmente, vale la pena decir que la investigacion al tomar como referencia el
afo 2020 para el andlisis de los anuncios televisivos debido al aumento de la audiencia
colombiana por el confinamiento desatado por del COVID-19 (La Republica, 2020),
deja a cuestionar que en tal momento la casa se convirtio para las familias colombianas
en un espacio que obligé a encontrasen, donde la television al tomar protagonismo
permite para la investigacion encontrar que los contenidos de los anuncios televisivos
analizados sin mayor esfuerzo en su reformulacion de lo transmitido repetian
constantemente unas diferencias enmarcadas a reconfortar los roles sociales de los
hombres y mujeres permeados por estereotipos. Lo anterior, toma relevancia al
contrastarlo con lo sefialado por Fernandez (2011), ya que precisa que los roles
sociales son esenciales para la convivencia de cualquier grupo, pero lo que se
convierte cuestionable es que los roles que surgen pueden estar permeados por
estereotipos que afectan a las personas debido a lo que deben cumplir acorde a lo

esperado por la sociedad.

Teniendo en cuenta lo anterior y en coherencia ademas en reconocer que los roles
sociales se construyen a partir de influencia de agentes socializadores como la familia,
la escuela y los medios de comunicacion (Espinar, 2009), es importante sefalar que lo
encontrado en los anuncios tele transmitidos por los canales privados de la television
como medio de comunicacion, contribuye a una identidad social, ya que como lo afirma
Rodriguez et al. (2016):

En esta identidad social la percepcion de los roles de género y del papel que
hombres y mujeres desempefian en los cargos politicos, en las diversas categorias
laborales y en los estamentos sociales, estd fuertemente condicionada por los

medios de comunicacion y por la publicidad (p.19).
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No obstante, mas alla de sefalar que los anuncios televisivos analizados pueden
llegar a condicionar comportamientos, es el hecho de comprender el tipo de
comportamientos que pueden lograr condicionar y ser compartidos socialmente. Por
tanto, al reconocerse el matrimonio servil o forzado como una forma de violencia de
género (Igareda, 2015), caracterizado por manifestarse en un espacio privado y por ser
las mujeres quienes generalmente sean las victimas de este flagelo (Pontén y Santillan,
2008), al contrastarlos con los resultados obtenidos dan cuenta que la repeticién
discriminada de modelos asignados a la mujer y al hombre en la mayoria de los
anuncios televisivos se configuran como una razon socialmente justificada. Es decir,
no es fruto del azar de que la mujer sea victima de esta forma de violencia, ya que
detrds de su manifestacion hay todo un sustento compartido y permeado por los
principios del patriarcado que son reforzados por los agentes de socializacion como lo
es la television como medio de comunicacion, donde la mujer adscrita a las labores
netamente relacionadas con un espacio doméstico, como fue visto en los contenidos de
los anuncios televisivos, son particularidades que se trasladan como una razon
adjudicada a que es lo que debe ser y hacer ella por su naturaleza (Fundacion Juan
Vives Suria, 2010).

Del mismo modo, sucede con los contenidos de los anuncios televisivos orientados a
publicitar productos que mejoren la apariencia fisica, ya que al representar el cuerpo de
la mujer como un objeto hipersexualizado en el que sus caracteristicas fisicas se
destacan como lo esencial y lo Unico de ella, se convierte en una de las razones en
considerar a la mujer como un objeto de satisfaccion para el otro, donde al
materializarse tal relacion de mujer-objeto se normaliza dado a que al ser un modelo
repetitivo y acumulativo provocan que las personas incorporen dichos modelos y los
acepten (Garcia, 2018). Lo anterior, no es alejado a lo que sucede en la practica del
matrimonio servil o forzado, ya que esa relacién del victimario-victima se caracteriza
por una cosificacion de la mujer como consecuencia de ser subyugada por su
victimario, perdiendo asi el control de su cuerpo y de su vida y convirtiéndose en un

objeto y no en sujeto de derechos (Meyersefeld, 2011; Garzon y Guerrero, 2014).
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En definitiva, el analisis de los contenidos de los anuncios televisivos coincide con lo
expuesto por Caviedes (2020), quien afirma que el matrimonio servil es un fenémeno
fuertemente estereotipado por los ideales frente a la mujer en la sociedad, replicandose
principalmente por la relacion entre los medios de comunicacién y las dindmicas
sociales que se mantiene histéricamente. Por tanto, queda en evidencia que
generalmente los anuncios analizados al ser transmitidos en uno de los medios de
comunicacion como agentes de socializacion como lo es la television, tienen poca
iniciativa en contribuir en la representacion de roles sociales caracterizados por una

igualdad de género.

Ahora bien, es necesario discutir los aspectos metodolégicos que se contemplaron
para el desarrollo de la investigacion, los cuales deja de manifiesto que al establecerse
un nivel de conocimiento descriptivo y al recurrir en el analisis cualitativo de los
contenidos de los anuncios televisivos, permitié identificar y caracterizar los
estereotipos de género proyectados por canales privados de la television colombiana y
a su vez encontrar en el trasfondo de los mismos, la relacién que tienen al contribuir en
la transmision de roles sociales a la desigualdad entre los hombres y mujeres, esta
tltima siendo causal del matrimonio servil o forzado al considerarse como una forma de

violencia de género.

No obstante, cabe sefialar que al reconocer la incidencia de la television como una
herramienta poderosa en la formacion de modelos mentales mediante la seleccién y
proyeccion de imagenes (Lema, 2010), en este caso de modelos estereotipados
permeados por los principios del patriarcado, se propone para proximas investigaciones
poder acceder a la audiencia expuesta a tales anuncios televisivos de analisis, esto con
el propésito de ir mas alld de una comunicacion tradicional basada en transmitir un
mensaje por parte del emisor al receptor mediante un canal (Lopez y Fonseca, 2017),
sino que se llegue a comprender sobre la interiorizacion de aquel mensaje y la
respuesta que emite los receptores, en este caso la audiencia televisiva. Lo anterior,
siendo cercanos a reconocer que desde psicologia social los estereotipos se identifican
como un componente cognitivo que en Uultimas se configuran como “verdades”

compartidas socialmente (Pla et al., 2013).
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Conclusiones

La identificacidbn y caracterizacion de los contenidos inmersos en los anuncios
transmitidos por los canales privados de la televisidbn colombiana, permitié reconocer
gue durante el afio 2020 la promocion de medicamentos, productos alimenticios,
productos para el cuidado capilar y de la piel, detergentes para la limpieza de las
superficies del hogar y productos de la higiene personal, esta orientada en su mayoria
a mantener unos estandares de comportamientos y caracteristicas fisicas en funcion de
los aspectos bioldgicamente sexuales, es decir, al sexo (hombre y mujer) de quienes

participan en tales anuncios.

Por tanto, como primer hallazgo el analisis de los contenidos de los anuncios
televisivos a grandes rasgos resalta la ocurrencia de presentar la masculinidad y la
feminidad como una Unica forma de ser y actuar a nivel social, dejando en su maxima
expresion la heteronormatividad como un régimen impuesto por el patriarcado
(Comision de Ayuda de Refugiados en Euskadi, s.f), que sin duda alguna opta por la
televisibn y a su vez por la publicidad en clave de transmitir aquellos modelos

“correctos” caracterizados en repetir y fijar masivamente unos estereotipos de género.

En este sentido, los estereotipos de género transmitidos por los anuncios televisivos
estan ligados en su mayoria a representar a la mujer en un espacio privado como el
hogar, encargada de: la ejecucion de las labores domésticas no remuneradas; la
responsable del cuidado de su familia, donde la expresion de su afecto y emociones
son mayormente evidenciadas por ella hacia los demas y; finalmente de ser su cuerpo
como objeto de un mercado apremiante de belleza, que en Ultimas deja en evidencia
gue la mujer es la mayor consumidora de productos en aras de conservar su apariencia
corporal asociada a preceptos impuestos como lo son la juventud eterna, la delgadez y
otras caracteristicas fisicas tipicas transmitidas transversalmente en los anuncios

televisivos.

Por otro lado, el estereotipo de género asociado al hombre en los anuncios
televisivos analizados, pone en manifiesto que los comportamientos asociados a la

responsabilidad en las labores domeésticas y el cuidado de los demas, en especial de
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las hijas e hijos, no son asignados con ocurrencia al hombre, dado a que, desde los
principios del patriarcado, por la naturaleza de la mujer es quien le compete realizar
esto (Larrafiaga, et al., 2004). Por consiguiente, a lo que respecta en la identificacion
del estereotipo del hombre se hace énfasis en representarse principalmente como
aquel encargado de ocupar el trabajo remunerado, ser quien protege a la mujer,
mostrar su fuerza expresado de su fisico (cuerpo tonificado y delgado), ausencia de su
expresividad emocional que sinénimo de debilidad se demuestra en un espacio
privado, visto solo hacia personas cercanas como familiares o en pocos casos hacia la
pareja, llega finalmente a ser acorde tales comportamientos con la masculinidad segun

los preceptos del patriarcado (Fernandez y Duarte, 2006).

Teniendo en cuenta lo expuesto, los anuncios televisivos que conformaron como
muestra de analisis para la investigacion utilizan en la mayor parte de sus contenidos
estereotipos de género, siendo esta practica dada a asignar caracteristicas, atributos o
funciones especificas solamente por pertenecer al grupo social masculino o femenino
(Sanchez-Velasquez, 2017), sustentando de esta forma la desigualdad de género, esta
Ultima considerada como una de las causales de la violencia de género (ONU-Mujeres,
s.f). En este sentido, el matrimonio servii o forzado toma relevancia para la
investigacion dado que, al constituirse como una forma de violencia de género, su
incidencia se fundamenta en lo que los agentes de socializacion construyen y

transmiten respecto rol de la mujer y el hombre en la sociedad (Espinar, 2009).

Ahora bien, como segundo hallazgo es necesario resaltar que la ocurrencia en
repetir tales estereotipos de género en los contenidos transmitidos por los anuncios
televisivos analizados, se toma como una ventaja para el consumismo, ya que al estar
atado a un poder como el patriarcado, conservan en su mayoria representar a la mujer
como aquella mama preparada con los productos necesarios para dar cumplimiento de
las tareas del hogar, el cuidado de sus hijos e hijas y finalmente de perseguir aquel
“estereotipo fisico inalcanzable”, donde los contenidos que publicita tales productos
prometen a la mujer cambios dados a mejorar los resultados en cada una de las
funciones domésticas y del mismo modo a mitigar aquellas preocupaciones fisicas

asociadas a su corporalidad. Lo anterior, siendo persistentes en los contenidos
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transmitidos en que la mujer adquiera una y otra vez los productos hasta lograr tales

efectos prometidos.

Por otra parte, el analisis de los contenidos inmersos en los anuncios televisivos
transmitidos afio 2020 y que fueron parte de la muestra para la investigacion, permite
tener como tercer hallazgo la identificacion de categorias emergentes que dan lugar a
relacionar aquella particularidad de pocos anuncios televisivos que se alejaron de las
caracteristicas dadas a representar aquellos estereotipos de género que se fueron
desarrollando en el transcurso del documento. Por tanto, la corresponsabilidad familiar
y en otros casos la neutralidad de género dejan en evidencia que los anuncios
televisivos pueden transmitir contenidos caracterizados en primera instancia por dejar a
la audiencia que la responsabilidad doméstica puede ser asumida por quienes
componen la familia (Gémez y Jiménez,2015), ya que sin relacionar aquella diferencia
de ser la mujer como la Unica encargada de hacerlo, la distribucion equitativa de tales
labores se referencia como prioridad, librando de esta forma aquella sobrecarga que le
es asignada continuamente visibilizada en la mayoria de los contenidos analizados. En
segunda instancia, los pocos anuncios televisivos que se sujetan a la categoria de
neutralidad de género, dan cuenta que los contenidos pueden llegar a publicitar
productos a la audiencia sin precisar las acciones domésticas como funciones
exclusivas al rol del hombre o de la mujer, sino que pone de manifiesto el producto
promocionado acompafiado de un mensaje audiovisual que especifica la utilidad y sus

beneficios en las labores domésticas relacionadas al mismo.

Finalmente, los hallazgos encontrados permiten concluir que los estereotipos de
género transmitidos por los anuncios televisivos en el afio 2020, se alejan por construir
y reproducir modelos orientados a la igualdad de género, siendo principalmente la
mujer quien en la generalidad de los contenidos toma protagonismo al mostrarse con
frecuencia con un rol subordinado a cumplir patrones de comportamientos y
caracteristicas fisicas fundamentados en los principios del patriarcado y a su vez en la
hipersexualizaciébn de su cuerpo. Esto ultimo, demuestra lo que en el trasfondo fue
objeto de transmision en los contenidos de los anuncios acogidos por los canales

privados de la television colombiana en el afio 2020, contenidos que en su mayoria
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pueden llegar a normalizar aquellos estereotipos de género por los efectos que trae
consigo (Garcia, 2018) y que en ultimas mantienen socialmente a una de las causales
del matrimonio servil o forzado como lo es la desigualdad de género (Garzon y
Guerrero, 2014; Barcons, 2018).

Recomendaciones

Como recomendaciones para proximas investigaciones a nivel metodoldgico es
pertinente sefialar que para el analisis de los anuncios televisivos el uso de programas
auxiliares para que sirvan como apoyo cuando se trata de una muestra mas amplia,
esto con el propdsito de facilitar la labor de la persona investigadora ante la cantidad de
datos que pueda resultar para el andlisis cualitativo del contenido.

De igual forma, se recomienda utilizar otras técnicas para la recoleccion de
informacion en la que se involucre a la audiencia expuesta a los anuncios televisivos
analizados, esto con el fin de identificar los efectos que tiene los contenidos en la
interiorizacion de los estereotipos de género y a su vez en la normalizacion de la

desigualdad de género como causal del matrimonio servil o forzado.

Por dltimo, se recomienda tener en cuenta como criterio de seleccion de la muestra
la frecuencia con la que se emiten los anuncios televisivos, ya que para esta
investigacion se desconocid si tales anuncios se transmitian varias veces al dia y

ademas el tiempo de exposicion que la audiencia dedicaba a los mismos.
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9Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=66

Comerciales en Like. (2020, 29 de octubre). Salvo tu bolsillo [video]. YouTube.
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Comerciales en Like. (2020, 07 de mayo). Cicatricure Gold lift [video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=tCtk GKNYW4E&list=PL03U42uSwdgHgwMx|
99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=95

218


https://www.youtube.com/watch?v=d0DSQvm5WaY&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=78
https://www.youtube.com/watch?v=d0DSQvm5WaY&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=78
https://www.youtube.com/watch?v=qBnCi3VbEAs&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=143
https://www.youtube.com/watch?v=qBnCi3VbEAs&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=143
https://www.youtube.com/watch?v=urEfEHTqe-c&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=85
https://www.youtube.com/watch?v=urEfEHTqe-c&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=85
https://www.youtube.com/watch?v=p-8-73t7X5A&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=45
https://www.youtube.com/watch?v=p-8-73t7X5A&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=45
https://www.youtube.com/watch?v=0YcrAYVzcWc&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=105
https://www.youtube.com/watch?v=0YcrAYVzcWc&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=105
https://www.youtube.com/watch?v=YM3bz2CI4rw&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=22
https://www.youtube.com/watch?v=YM3bz2CI4rw&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=22
https://www.youtube.com/watch?v=XgjiqMzjfqo&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=XgjiqMzjfqo&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=tCtkGKNYW4E&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=95
https://www.youtube.com/watch?v=tCtkGKNYW4E&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=95

Estereotipos de género en los anuncios televisivos transmitidos en el afio 2020 y su
influencia en la manifestacion del matrimonio servil

Comerciales en Like. (2020, 28 de febrero). Cicatricure linea Antiedad ¢ Cuando supiste
que tu piel cambio? [video]. YouTube.
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990Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=127
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0l9813c&list=PL03U42uSwdgHgwMxI199Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=50
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Q&list=PL03U42uSwdgHgwMxI99Q7FUs4gm6Ef9dJ&index=96

Comerciales en Like. (2020, 03 de abril). Teatrical Antiarrugas “Aplicacién inteligente”
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Comerciales en Like. (2020, 20 de agosto). Teatrical Antiarrugas-Testimonio Maribel
Carrefio  [video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=UwkDEXEr-
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Anexos

Anexo A.Guia de transcripcion de anuncios televisivos

Guia de transcripcion de anuncios televisivos

Numeracion del anuncio televisivo 01
Titulo del anuncio televisivo
Link de acceso
Duracién

Transcripcion

Numeracién del anuncio televisivo 02
Titulo del anuncio televisivo
Link de acceso
Duracién

Transcripcion

Numeracion del anuncio televisivo 03
Titulo del anuncio televisivo
Link de acceso
Duracién

Transcripcion

Numeracion del anuncio televisivo 04
Titulo del anuncio televisive
Link de acceso
Duracion

Transcripcion
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Anexo B. Matriz de andlisis cualitativo de contenido

Seccion (minutos: Documento de transcripcion
Link o0 nombre del archive  [i segundos) B link o nombre [ cédigo/Codificacién (textual) i Categoria principal i Categorial emergente/Axial B Observaciones B Andlisis preliminar]
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