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Resumen

En la actualidad a pesar de los avances y logros obtenidos por la mujer en la sociedad,
permanece un arraigado pensamiento machista y es incentivado, desde el punto de vista
comunicacional, a través de los medios y campafias publicitarias quienes prolongan esa
saciedad liderada por los hombres. Estos medios utilizan imagenes estereotipadas de la
mujer: una mujer dependiente de la casa, la comida, la limpieza, los hijos y de la figura del
hombre, quien es el Unico encargado de traer el dinero a la casa. También, en ocasiones, se
representa una idealizacion de la mujer, que no solo se encarga de la casa, la comida, la
limpieza, los hijos y del esposo sino que ademas muestra una minima faceta independiente
en relacion al trabajo.

Ambos estereotipos no reflejan a la mujer y situacién actual del siglo XXI. La nueva mujer se
caracteriza por ser independiente, versatil, dedicada a su carrera y profesion, con decision,
opinién, con igualdad de derechos, etc., que no descuida la crianza de sus hijos, los cuales se
adecuan, crecen, y acompafan los cambios y tiempo que conlleva el nuevo rol de la mujer.
Esto no es reflejado generalmente en las campafas publicitarias actuales, donde se
contindia, para la venta de bienes y servicios, mostrando una imagen irreal de la mujer, un
estereotipo reiterado e historico, el presente trabajo abordara el andlisis de esta problematica
partiendo del andlisis particular de una campafia que rompe con la generalidad planteada.

Palabras clave
-Publicidad; Estereotipo; Mujer; Independencia; Transformacion.

Hipotesis
El anuncio publicitario Himno “No hay fronteras” rompe con diversos y tradicionales
estereotipos sobre la mujer en las publicidades, reforzando la autoestima femenina.

Recorte
Argentina. Ciudad de La Plata, en los meses de agosto a noviembre del afio 2015.

Objetivos generales

-Indagar sobre el estereotipo tradicionalista instalado en la sociedad acerca de la mujer en el
hogar, donde se la puede observar sujeta a la casa, la limpieza, el cuidado de su familia, etc.
limitando sus objetivos y fines solo a ese dmbito.

-Analizar los estereotipos que crean un falso rol de la mujer, los cuales son difundidos y no se
perciben como una problemética social.

Objetivos especificos

-Indagar porque las publicidades reflejan una realidad distorsionada sobre la muijer.

-Indagar sobre la percepcion de las personas sobre los roles estereotipados de la mujer en el
ambito del hogar, trasmitidos en la publicidad.
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MARCO TEORICO

Estereotipos y publicidad: conceptualizacion y caracterizacién

Segun Aprile; (2008, p17) “Los individuos y las sociedades encuentran en los medios de
comunicacion su contexto inmediato y permanente. A tal punto que la experiencia de la
realidad es mediatica y mediatizada. A su manera e intenciones, los medios no solo informan,
interpretan, entretienen, desnaturalizan, saturan y manipulan, también multiplican vy
enriguecen los modos y discursos simbolicos de la comunicacién. Aliados con la tecnologia,
los medios estan transformando todas las categorias de las relaciones econémicas, sociales y
culturales. Esta mediacion no necesariamente implica una socializacion homogénea ni
tampoco previsible ni manipulable.”

La transcendencia que adquiere el estereotipo en una sociedad tan mediatica como la actual
se fundamenta en la simplificaciébn que requiere la comunicacion altamente tecnificada que
regula la trasmisién de informacién entre sus habitantes. En este sentido, Joan Costa sefiala
que los postulados de la publicidad constituyen el bagaje estratégico, ético y estético que rige
sus modos de ejercer su cometido persuasivo. Mas exactamente analiza que, los postulados
publicitarios son los fundamentos de las técnicas de seduccién o conviccién basados en la
retérica, a partir de la fuerza o cantidad de conviccién creada en los individuos por un
mensaje dado (Costa, 1999). Aprile, adhiere, conformando una realidad virtual, que estructura
y consolida las relaciones con la realidad (real), los vinculos con la sociedad y con las
personas entre ellas. Los ejemplos abundan, sobre todo, cuando estos tienen que ver con los
valores, las pautas de conducta y los estilos de vida y de consumo (Aprile, 2008).

Un solo anuncio se limita a promover un determinado producto o servicio. Pide al individuo
qgue compre un objeto, pero el significado implicito que posee le ayudara a definir su estilo de
vida o a aceptar determinado papel en la sociedad. Sin embargo, de forma colectiva, los
anuncios hacen algo mas que presionar con un modelo ideolégico completo. Simplificar
contenidos para hacerlos mas asequibles a las audiencias y mas faciles de elaborar a quien
los produce, puede ser una de las claves para entender el de socializacién por medio de
arquetipos y estereotipos. Para Aprile los procesos de mediaciébn son, en si mismos,
complejos y heterogéneos. Aparte de estar expuestos a los medios de comunicacion, los
individuos que integran las audiencias, desde sus primeros afios, tienen una experiencia
directa con la realidad, aunque ésta no es una experiencia sumamente limitada y por demas
azarosa. Agrega que, el contexto familiar y la insercion escolar amplia esas primeras
experiencias con informaciones e interpretaciones, referencias, estereotipos, pautas de
comportamientos y estructura de valores; todo lo cual se va integrando y modificando en base
a una permanente y precoz exposicion a los medios de comunicacién. (Aprile, 2008)

En relacién con los estereotipos de género, Gloria Bonder afirma que los estereotipos de
género constituyen las ideas que una sociedad ha construido sobre los comportamientos y los
sentimientos que deben tener las personas en relacion a su sexo y que son transmitidas de
generacién en generacion. A lo largo del tiempo estos estereotipos se naturalizan, es decir, se
olvida que son construcciones sociales y se asumen como verdades absolutas e intemporales
respecto a como son los hombres y como son las mujeres. Este proceso genera enormes
dificultades para su cuestionamiento y casi imposibilita la deconstruccion del contenido de los
roles en los que se fundamentan por encontrarse en su base. (1993, en Estudio sobre la
percepcion del sexismo en la publicidad entre alumnado adolescente de la comunidad
auténoma de Euskadi (CAE). Junio 2014).

Estereotipos de la mujer en los medios de comunicacién

En el siglo XXI, la brecha entre las diferencias de género en nuestra sociedad, entre las
diferencias sociales y laborales de la mujer respecto del hombre, esta siendo cada vez mas
corta. Ya que pese a vivir en una sociedad machista y patriarcal, la mujer ha ido rompiendo
esa barrera y el hombre de a poco se va adaptando a los nuevos cambios sociales que la
mujer va generando y va siendo cada vez mas consecuente con las tareas de la casa y con el
nuevo rol de la mujer trabajadora. Pero como hemos visto, los medios de comunicacion y las
redes sociales juegan un papel muy importante en la constitucion de imagenes de género de
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una sociedad, y para ellos el género femenino no ha evolucionado y sigue comportandose
igual que hace dos siglos.

Segun Altés Rufias (2000, p21), “Los medios de comunicacién son mas propuestas de lectura
de la realidad, que reflejos de la realidad misma”. Mas adelante, se realizara el abordaje de la
toma de partido por parte de los medios de comunicacioén y la publicidad.

En el caso de estas Gltimas, podemos ver que las relaciones entre las personas de distinto
sexo, estan signadas por la dominacion del hombre sobre la mujer.

En contraposiciébn a nuestro caso de estudio, es raro que aparezcan mujeres realizando
profesiones consideradas tradicionalmente para hombres, y esto es porque los medios estan
encargados de perpetuar esa sociedad liderada por hombres.

Mabel Bianco, presidenta de la Fundacion para el Estudio e Investigacion de la Mujer (FEIM),
asegura que hoy en dia la mujer del siglo XXI en los medios, es representada de manera muy
estereotipada. Se generalizan y simplifican las diferentes formas de ser mujer en apenas unos
modelos que se repiten. (Mabel Bianco, 2011).

Y distingue los dos estereotipos mas utilizados en los medios:

-La mujer objeto. Cuyo cuerpo es el maximo atributo que posee. Utilizada para vender todo
tipo de productos o como mera decoracién para agradar especialmente a hombres.

-La madre-ama de casa. Prototipo de publicidades de productos de limpieza y alimentacion
infantil.

Esta imagen falsa o degradada de la mujer en los medios de comunicacion, esta tan
arraigada que dicho género esta constituido en patrones o paradigmas que no permiten el
descubrimiento, el desarrollo y la expresion de cualidades propios del ser humano.

El estereotipo femenino constituye la mujer siempre buena, pasiva, obediente, servil, tierna,
maternal, ama de casa, amable, comprensiva, discreta, delicada, dependiente y sin iniciativa,
administradora de parte del dinero del hombre en el &mbito del hogar, temerosa, afectiva,
siempre-joven, y con apoyo incondicional para el hombre. También con la afectividad,
dependencia y preocupacion por los demas. (J. Carlos Suarez Villegas, 2007).

Irene Garcia Reyes distingue en este caso, cuatro estereotipos principales utilizados en la
publicidad:

Ama de casa: Representada en escenas de la vida real, tienen injerencia en la economia
familiar, administra su tiempo y quehaceres y la toma de decisiones que posee pasa por el
hecho de decorar la casa a su gusto. Se trata de mujeres que permanecen en sus casas sin
tener otra obligacion que limpiar, ir al supermercado y hacer la comida. Y que se ve fascinada,
cuando un producto tecnoldgico le facilita alguna de las tareas en el hogar.

En este grupo se incluyen las escenas de la maternidad, donde la mujer tiene una funcion de
madre y cuidadora. Encargada de la formacion, educacién y crecimiento saludable de sus
hijos.

Esposa y compafiera. La mujer ejerce un papel fundamental junto a la figura del hombre,
complementandose en ciertos casos. Se muestra una mujer con mayor iniciativa propia en
cuanto a la toma de decisiones, y se observa un hombre que se deja influir por ella.

Mujer trabajadora y ama de casa. Las mujeres tienen un trabajo retribuido y al mismo tiempo
son amas de casa.

Con este ejemplo la publicidad va mostrando un cambio en cuento al papel que cumple la
mujer en la sociedad. (Garcia Reyes, 2003).

Mujer independiente y profesional. Muestra un ser competente en el ambito publico,
ejerciendo una profesion que le es propia porque ha estudiado y se ha esforzado para ello, y
no como producto de sus atributos fisicos o atractivo personal.

Esta Ultima categorizacion es la que menos frecuentemente se ve en las publicidades y los
medios de comunicacion, y es justamente la mujer elegida en nuestro caso de estudio.
Segun Garcia Reyes (2003, p395), “con este ultimo nivel de implicacién existe un claro
acercamiento de la mujer al entorno laboral, y se muestra al hombre en un entorno mas
hogarefio [...] Es evidente que los papeles se van modificando y, aunque no hay cambio
radical de posiciones, ya que la figura femenina no se desvincula en ningn momento de sus
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responsabilidades como madre, esposa 0 ama de casa, se evidencia un gran adelanto en la
representacion de la figura femenina correspondida con la vida real.”

El hecho de que la mujer realiza tareas tradicionalmente relacionadas con hombres, no le
resta categoria ni credibilidad, al contrario, eleva la condicién de mujer en entornos laborales,
cada vez mas demandados por la sociedad.

Independiente, es un estereotipo de mujer que trata de dar a conocer un estilo de mujer fuerte
y madura (a pesar de su relativa juventud), con ideas fijas y valores sociales y personales
muy definidos, que no necesita la presencia de un compafiero del otro sexo para salir
adelante con su vida. (Garcia Reyes, 2003).

Se trata de una mujer con caracter fuerte, inteligente, independiente ante todo, que disfruta lo
gue tiene y lo que ha conseguido. La vida que ha elegido en base a los valores que defiende.
Y eso la hace sentir bien, alegre, feliz y sobre todo libre.

Los anuncios que hacen referencia a esta mujer del siglo XXI todavia son muy pocos, y
valoran mas el producto que lo que expresan los personajes que lo acompafan.

Este estereotipo es uno de los méas revolucionarios dentro de la publicidad, ya que con su
presencia se consigue que el consumidor tenga una nueva referencia del papel que cumple la
figura femenina en la actualidad. La publicidad tiene todavia mucho terreno que recorrer en
este sentido. Tema que abordaremos de aqui en adelante y como es que la sociedad percibe
estos estereotipos publicitarios femeninos.

En la planificacion de las campafas, los publicitas, para expresar los variados conceptos e
ideologias, y asi promover los bienes y servicios, toman como herramienta primordial el uso
de imagenes estereotipadas, debido a que son consideradas una fuente de gran importancia
y reconocimiento para la sociedad.

Para el desarrollo de estas imagenes, se basan en elementos de la retérica, como la
metafora, la metonimia, los dichos, etc.,, que segun la cultura, las experiencias y
conocimientos del receptor, entre otros factores, pueden ser descodificadas en forma positiva
como negativa. (Carlos Suarez Villegas, 2007).

Esos estereotipos que se reutilizan y difunden actualmente, no representan a la realidad, sino
gue la idealizan y mediatizan. En este caso, nos referimos a imagenes sociales que
representan una mirada masculina sobre el género femenino. Como afirma Garcia Reyes
(2003 p47), “los estereotipos que la publicidad sostiene y refuerza se sustentan en una serie
de convencionalismos iconograficos que se han introducido en la sociedad a lo largo de la
historia. Las propuestas visuales de los anuncios limitan significativamente las diferentes
funciones que se les asignan a las representaciones del hombre y la mujer.”

Historicamente, hasta hoy en dia, en las tomas de decisiones publicitarias, se utilizo la figura
femenina como el principal objetivo y publico al que atraer, ya que era considerada una
importante consumidora y por ende el mejor medio en donde las campafas publicitarias
podian concretar sus fines. Esto partid6 a través de la idea que, las mayores decisiones en
relacion a las compras del seno familiar las toma la mujer y que a la vez, influye en la eleccion
de los productos destinados a los hombres. (Garcia Reyes, 2003). También se tomé a la
figura femenina bella, sensual para la venta de otros bienes, destinados mayormente a los
hombres, o no, como sefiuelo o atracciéon hacia ellos.

Sin embargo, esta toma de decisiones no justifica en la actualidad, el excesivo uso de la
mujer en las publicidades y las formas en que se las difunde, ya que fuimos evolucionando
social y culturalmente, modificando e igualando habitos, actitudes y costumbres de ambos
géneros.

Percepcién de la sociedad sobre los estereotipos publicitarios femeninos

Como se esboz6 anteriormente, la imagen representa a un colectivo, tratando creencias
generalizadas sobre las caracteristicas de las personas.

La publicidad contribuye en la creacion de estereotipos tradicionales, sociales y culturales.
Las primeras nos venden un producto, y la competitividad, vende ideas viejas actualizadas.

En todas las publicidades se muestra a la mujer como ama de casa, madre, pero también a la
mujer como objeto, siempre tierna y con menor desarrollo intelectual y siempre bella. Estas
publicidades siempre son destinadas a los productos de la casa o de belleza, o un objeto de
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deseo para vender al hombre. Asi, entre la caricatura y el prejuicio, aparece una mujer
patética: irreal. Incorpora nuevos roles como por ejemplo la mujer “SuperWoman”,
refiriéndose a que ademas de trabajar fuera de la casa, lleva a cargo la casa y sus hijos.

Sin embargo, los tiempos cambiaron y se sigue viendo publicidades mas sutiles pero siguen
profundizandose y manteniendo los mismos roles, en lugar de mostrar la mujer actual
profesional, trabajadora, independiente y capaz de realizar un trabajo propio.

Grupo destino

Mujeres y hombres entre 25 a 50 afios de clase media, media-alta.

Destinado tanto a mujeres y hombres que, viven bajo el estereotipo de sociedad patriarcal.
Dirigido ademas, a hombres y mujeres que viven bajo los nuevas trasformaciones sociales,
gue rompen con el estereotipo patriarcal y de ama de casa.

Andlisis del Caso de estudio
Publicidad de Techint: “Himno, no hay fronteras”

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=vGNabSnlebg

CALGARY -

CANADA

-

Denotacién y connotacion

En el spot publicitario se puede ver a una mujer argentina, que trabaja como Analista de
Ejecucion de Ordenes en el KM 10,930 de Techint en la ciudad de Calgary, Canada. Dando
testimonio de como lleva a cabo su vida y contando sus vivencias personales y profesionales
en el lugar donde trabaja. Se pueden ver imagenes de su lugar de trabajo, sus hijos, como se
traslada por la ciudad e imagenes de la vida cotidiana alli mismo.

Al mostrar la cotidianeidad de su vida diaria, se connotan conceptos como comodidad y
adaptabilidad, lo cual hace sentir que la protagonista se encuentra “en su casa”, mas alla de
estar a miles de kilbmetros del pais. Y a la vez, que la empresa se desarrolla alli, de igual
manera que en todos los puntos donde se encuentra, lo que genera confianza en ella y
seguridad.

Al presentar esta campafia (que cuenta con varios spots) Techint muestra testimonios reales
de argentinos que estan en diferentes puntos del globo trabajando y superando diferencias y
barreras. La empresa busca mostrar que asi como con las nuevas tecnologias en
comunicacion y con Internet, no hay fronteras, existe una forma mucho mas contundente en la
que podemos borrar los limites que imponen los mapas: con industria e innovacion.
El spot publicitario “Himno” (con una duracién de 74 segundos), forma parte de la segunda
edicion de la campana publicitaria “No hay fronteras” de la empresa Techint, lanzada en su
primera edicién a fines de 2013 y la cual sigue teniendo repercusion en todo el pais.


https://www.youtube.com/watch?v=vGNabSnlebg
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En cada una, seis colaboradores de las empresas de la Organizacion cuentan sus vivencias
personales y profesionales en los lugares donde trabajan, alejados del “Kildbmetro 0” en
Argentina.

La primera edicion fue lanzada a fines de 2013, la segunda en abril de 2014 y la tercera en
diciembre del mismo afio. Cada una ocupd los medios y la via publica durante tres semanas,
pudiéndolas hallar en la television, el cine, los diarios mas importantes del pais, la via publica
y las redes sociales de la Organizacién. Hoy en dia se las puede encontrar en este ultimo
medio mencionado y en otras paginas de internet.

Aspectos verbales y para-verbales.
Mensaje linglistico del personaje (o personajes) que aparecen en el spot.

Contenido

La publicidad esté protagonizada por una mujer (Vanina Sleifca) que relata su experiencia de
haberse mudado a Canadé& por cuestiones laborales y de vivir alli junto a sus hijos. Habla de
los valores que alli les ensefian y cuenta una anécdota acerca del himno canadiense.

Contenido textual: “Algo que me encanta de Canada son los valores que les ensefian a mis
hijos, me encanta. Como ser solidario, ser buena persona. Como que acé la pregunta no es si
ayudo o no ayudo, sino a quién ayudo. Me gusta que los formen asi como personas.

Y bueno mis hijos me preguntaron, porque aca en el colegio les ensefiaron que el himno
canadiense era la cancion mas importante. Y me dijeron: - Mama: ¢y para nosotros cual es la
mas importante? ¢La de Canada o la de Argentina?- (Sonrisa) — Bueno, las dos.-

Como que bueno, también uno les ensefia que el mundo es uno y yo creo que mis hijos van a
estar bien donde yo esté bien.

Soy Vanina Sleifca y trabajo en el kilbmetro 10.930 de Techint”.

Idiolecto
Utiliza un registro coloquial, ya que al estar contando una anécdota, se percibe un lenguaje
espontaneo, poco elaborado y una pronunciacion relajada.

Tono de voz
Voz grave. Velocidad de emision relativamente lenta en cuanto a la fluidez verbal y poco
variable respecto al cambio de entonacion.

Voz en off

El personaje habla durante toda la publicidad, se produce una combinacion de momentos en
los que se la ve en pantalla, hablando tras un escritorio y momentos en los cuales continua el
relato mediante su voz en off, mostrdndose en estos casos paisajes canadienses o escenas
de su vida cotidiana.

Mensaje linglistico no producido por el personaje

No se percibe una voz en off que no sea la producida por el personaje protagonista.
En cuanto a los textos, son utilizados para presentar el lugar, la ubicacién, a la protagonista y
la marca de la empresa.

Textos en la gréafica del spot

“CALGARY, CANADA". (Al comienzo de la publicidad)

“VANINA SLEIFCA. ANALISTA EJECUCION DE ORDENES’. (Cuando la protagonista habla
frente a la camara)

‘KM 10.930". (Al final de la publicidad)

“CANADA. UNO DE LOS PRODUCTORES ENERGETICOS MAS IMPORTANTES DEL
MUNDO?". (Al final de la publicidad)

(Logo Techint) “NO HAY FRONTERAS”. (Al final de la publicidad)
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Aspectos no verbales
Relacionados directamente con el personaje.

Expresion de la cara

El personaje mira detras de camara, como dirigiéndose a una persona ubicada alli. Lo cual
refuerza el registro coloquial propio de una conversacion. Y a su vez, el parpadeo lento y el
cefio fruncido al hablar, refuerzan la expresion y la intencion emotiva. Y a su vez, sonrie
suavemente cuando habla de sus hijos.

Gestualidad
Se sienta derecha, y pese a que apenas mueve su cuello y su cabeza al hablar, se la percibe
relajada y descontracturada. Se acomoda el pelo al contar la anécdota de sus hijos y rie.

Ropa

En cuanto a su vestimenta, cuando se la ve hablando, esta vestida de manera semi-formal,
prolija. Se le observa un sweater blanco, el cabello suelto, una cadenita colgando de su cuello
Yy UNos aros pequefos en sus orejas.

Cuando se muestran escenas de la vida cotidiana, se la ve tanto a ella como a sus hijos muy
abrigados, debido al frio caracteristico del lugar.

Relacionados indirectamente con el personaje.

Espacio estética

Como marco se presenta la ciudad de Calgary, Canada. Se muestran sus paisajes tanto de
dia como de noche. Se presenta una ciudad totalmente nevada y a las personas que alli viven
desarrollando su vida cotidiana. Y a su vez, como lleva a cabo su vida la protagonista del
comercial. Ya sea al dirigirse al trabajo en auto, caminando por la calle, tomandose el tren,
llegando a la oficina, recogiendo a sus hijos, etc.

La masica del comercial corresponde a una banda sonora realizada por Violeta Music, una
productora de mdusica y sonido para publicidad, cine, tv y medios de comunicacion
audiovisual.

No se presentan otros ruidos potenciadores o reguladores mas que la banda sonora de fondo
y la voz de la protagonista que se presentan durante todo el comercial.

Aspectos globales

Los paisajes son mostrados mediante travellings y movimientos de camara, que le dan
dinamismo a las escenas y permiten mostrar la espectacularidad de los paisajes. Hay una
constante sucesidn de escenas de la vida cotidiana, intercaladas con planos de pecho de la
protagonista hablando frente a la cAmara, como si fuera una entrevista.

La idea es reflejar cierta cotidianeidad y naturalidad, y asi mostrar como desarrolla su vida
normalmente una mujer que eligié abandonar su propio pais por trabajo y llevar con ella a su
familia. Adaptandose al estilo de vida que la protagonista escogid, y no al revés (como sucede
en la mayoria de las publicidades), donde es la mujer la que se aboca y adapta a su familia y
su hogar.

Esto se refuerza al oir una de las Ultimas cosas que dice el personaje: “...mis hijos van a estar
bien donde yo esté bien.”

TRABAJO DE CAMPO

Método seleccionado: Encuesta

Objetivo

Indagar acerca de la percepcion de las personas sobre los roles estereotipados de la mujer en
el ambito del hogar trasmitidos en la publicidad, y comprobar asi que la ruptura de dichos
estereotipos refuerzan el autoestima de las mujeres en una nueva dimension social.

UNIVERSIDAD
NACIONAL
DE LA PLATA



Z

6y 7 de Octubre de 2016 | ISBN 978-950-34-1377-7 seorr | bellas artes | (&8s

© JORNADAS ESTUDIANTILES DE INVESTIGACION EN DISCIPLINAS ARTISTICAS Y PROYECTUALES (JEIDAP) facultad de 0‘

)

La encuesta fue realizada a un total de 56 mujeres, de entre 18 y 50 afios. Fue de caracter
anonimo, y si bien fue realizada via web, las mujeres a encuestar fueron seleccionadas, para
asegurarnos asi que se cumplieran los requisitos planteados.

En primer lugar se indagé sobre los datos personales de las mujeres encuestadas. En
segundo lugar, nos abocamos a indagar sobre nuestro campo disciplinar y la experiencia y
conocimiento de la muestra respecto de él. Y por ultimo, compartimos el spot publicitario
seleccionado, para analizar asi acerca de la percepcién y respuesta que genera en estas
mujeres.

Conclusiones

En cuanto a nuestro primer tépico, el 62% de las personas que respondieron las encuestas
tienen entre 18 y 25 afios. Mientras que un 17% de ellas, entre 25 y 40 afios.

Casi el 70% del total de estas mujeres tiene sus estudios secundarios completos, mientras
gue un 28% tiene estudios terciarios/universitarios finalizados.

Respecto a la ocupacion que realizan, las respuestas dieron que de igual manera estudian,
trabajan o realizan ambas, obteniendo un 32,1% cada una. Mientras que solo 3,6% realiza
otras actividades.

En cuanto a nuestro campo disciplinar, lo primero que indagamos fue acerca de la definicion
de “estereotipo”. Las respuestas fueron presentadas de manera un tanto capciosa, para
asegurarnos y comprobar que las encuestadas supieran realmente de que se trataba y no que
respondieran correctamente fruto del azar o por una cuestion de descarte de opciones.
Siendo las dos primeras igualmente correctas: Idea o imagen aceptada comdnmente por un
grupo o sociedad de caréacter invariable / Percepcion exagerada y simplificada, que se tiene
sobre una persona 0 grupo de personas; la tercera permitiéndoles marcar que ambas eran
correctas y una cuarta opcion que establecia que ninguna de ellas era correcta.

Obteniendo que solo el 1,8% del total marcé la cuarta opcién, es decir que no supo responder
correctamente. Mientras que los porcentajes de las opciones restantes (bastante parejos por
cierto), nos indicaron que en mayor o menor medida, si saben de que se trata.

Superando el 50%, el estereotipo mas reconocido en la publicidad es el de la ama de casa.
Mientras que aproximadamente un 23%, reconocié a la mujer objeto como la mas utilizada en
los medios. Y tan solo un 7%, identifico a la mujer independiente y profesional.

A la hora de responder acerca de las publicidades que recordaran que utilizaban estos
estereotipos, las respuestas fueron muy variadas. Destacandose y repitiéndose mas que nada
las de productos de limpieza. Siendo muy repetidas las marcas Ciff y Mr. Musculo. También
nombraron varias publicidades de comidas y bebidas y aquellas que tratan acerca del cuerpo
perfecto de la mujer.

Llegando al final de la encuesta, luego de solicitarles que vieran el spot publicitario de nuestro
analisis, el 70% concluy6é con que el mismo si rompe con el estereotipo tradicional de la
mujer.

A la hora de calificar a la protagonista de dicho spot, un 70% calific6 a esta mujer como
“‘independiente”, casi un 42% como “orgullosa”, y un 38% como autosuficiente. (Cabe
destacar que en dicha pregunta, estaba permitido seleccionar mas de una opcién). Ninguna
persona la calific6 como egoista, tan solo una como infeliz, y cuatro la encontraron sujeta al
hogar.

En cuanto a los sentimientos que les despertd el spot, a casi el 55% esta publicidad le
desperté admiracion, a un 34% empatia y a un 23% orgullo. Es decir que casi el 80% de las
mujeres encuestadas, se sintieron orgullosas y admiradas por el spot.

Y a la hora de preguntarles si recordaban alguna otra publicidad donde se reconozca a la
mujer de manera igualitaria e independiente, la gran mayoria respondié que no recordaba
ninguna en particular. Mientras que a la hora de responder si recordaban publicidades con
estereotipos femeninos tradicionales, las respuestas fueron en su mayoria extendidas y muy
variadas.

De acuerdo a nuestros objetivos planteados, podemos concluir que el estereotipo de la mujer
ama de casa es el mas utlizado y reconocido en la publicidad. Ligado mayormente a
productos de limpieza destinados a cubrir las tareas del hogar.
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Conclusiones generales

Para finalizar y poder comprobar la veracidad de la hipotesis planteada en el inicio - El
anuncio publicitario Himno “No hay fronteras” rompe con diversos y tradicionales
estereotipos sobre la mujer en las publicidades, produciendo igualdad e integracién de
género, reforzando la autoestima femenina - es necesario traer a colacion algunos de los
objetivos formulados para llevar a cabo la investigacién, proponiéndose los mismos:

- Indagar sobre el estereotipo tradicionalista instalado en la sociedad acerca de la mujer en el
hogar, donde se la puede observar sujeta a la casa, la limpieza, el cuidado de su familia, etc.
limitando sus objetivos y fines solo a ese ambito.

- Analizar los estereotipos que crean un falso rol de la mujer, los cuales son difundidos y no se
perciben como una problemética social.

Planteados la hipétesis y los objetivos generales, para la comprobacién y cumplimiento de los
mismos respectivamente, es necesario estudiar el marco tedrico formulado y analizar los
resultados experimentales extraidos del trabajo de campo (encuestas).

Respecto del marco tedrico y del estudio del campo disciplinar, podriamos citar a Mabel
Bianco (2011), quien afirma que hoy en dia la mujer del siglo XXl es representada en los
medios de manera muy estereotipada. Se generalizan y simplifican las diferentes formas de
ser mujer en apenas unos modelos que se repiten, siendo los méas utilizados los casos de
mujer ama de casa y mujer objeto.

Esta imagen falsa o degradada de la mujer en los medios de comunicacién, esta tan
arraigada que dicho género esta constituido en patrones o paradigmas que no permiten el
descubrimiento, el desarrollo y la expresién de cualidades propios del ser humano.

El uso de estas imagenes estereotipadas, ignorando la realidad de la mujer, fomenta valores
negativos, formas de violencia, discriminacion, situaciones sexistas, etcétera.

En cuanto a nuestro objeto de estudio (estereotipo de mujer independiente y profesional), el
hecho de que la mujer realice tareas tradicionalmente relacionadas con hombres, eleva la
condicion de mujer en entornos laborales, cada vez mas demandados por la sociedad.

En cuanto al trabajo de campo y, de acuerdo a los resultados obtenidos, la protagonista del
spot compartido (caso de estudio) fue calificada, mayoritariamente, como independiente,
orgullosa y autosuficiente. Y esa “nueva’ y tan poco explotada imagen de la mujer en los
medios, resulté generar una gran admiracion, orgullo y empatia en aquellas mujeres que la
vieron.

Por lo tanto, podemas concluir que la hipétesis planteada es afirmativa, comprobando que el
anuncio publicitario Himno “No hay fronteras”, si rompe con diversos y tradicionales
estereotipos sobre la mujer en las publicidades y que el mismo refuerza su autoestima.
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