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LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE TELEVISIC')N,, COMO ELEMENTOS
PARA EL EMPODERAMIENTO FEMENINO EN MEXICO. UN ESTUDIO
EXPLORATORIO

José Luis Susano Garcia*
Universidad Autbnoma de San Luis Potosi

RESUMEN

La percepcion que se tiene del hombre mexicano a nivel mundial, es de
caracter fuerte e impulsivo que conlleva a un machismo, ello derivado de una
dindmica cultura ancestral y por otra parte a los medios de comunicacion en
especial al cine. Sin embargo debido a las presiones y al contexto actual
mucho se ha dicho y escrito sobre los derechos e igualdad de género a nivel
internacional y el impacto en México aun ha sido poco significativo.

Por otra parte también se ha disertado que los medios de comunicacién, en
especial la television ha influenciado de manera significativa en el
reforzamiento del machismo mexicano transmitiendo mensajes donde la mujer
es encasillada en diferentes roles como de inferioridad, sumisién, débil, etc.

Sin embargo, actualmente este concepto de la mujer sometida o subordinada
ha ido cambiando, en buena parte por las politicas de estado, la intervencion
de organismos naciones e internacionales, asi como la participacién activa de
las propias mujeres desde cada una de sus trincheras.

Ducha situacion se expresa y aprovecha claramente por parte de los medios de
comunicaciéon (la TV), quien en su afan comercializar productos de consumo,
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utilizan las herramientas de mercadotecnia y publicidad, para elaborar
mensajes que den un empoderamiento femenino, es decir ahora los roles
cambian, las mujeres ya no son débiles, tampoco sumisas y al igual que los
hombres pueden realizar actividades o acciones muy complejas, cambiando la
propia opinion de lo que era el sexo débil.

PALABRAS CLAVE:
Empoderamiento; Comerciales; Femenino; Television.
INTRODUCCION

En México las cuestiones de género son todavia un tema que genera cierta
incertidumbre, sin embargo se estan realizando acciones para que incidan en
esta tematica, algunas de ellas son desde el poder legislativo, otras a través de
la conformacién e involucramiento de grupos, sin embargo existe otra manera
gue poco a poco ha ido intercediendo en el nuevo rol de las mujeres, que es a
través de la publicidad sobre todo en television, y justamente en México estos
spot televisivos se anuncia en cadena nacional que pareciera enviar un
mensaje en el que a través de imagenes y actitudes inciden en reconocer y dar
poder a la mujer.

Por mencionar el caso de México a estas fachas del siglo XXI, en algunas
regiones aun se practica el trato desigual hacia la mujer, ya que en muchas
ocasiones depende de un determinante como quien provee alimentos y
proporciona seguridad que en esta caso en su mayoria es el hombre, Shane y
Ellsberg, (2002) la violencia contra la mujer es mas comdn en sociedades
donde los roles de género estan estrictamente demarcados, y particularmente
en parejas en las cuales el hombre controla los bienes y los procesos de toma
de decisiones.

Esto se refuerza con lo que Hargreaves (1993) sustenta, es decir que se
construyen dos naturalezas diferentes, dos imagenes que son culturalmente
transmitidas a propoésito de lo masculino y lo femenino. En este sentido, el
quinto Informe sobre Desarrollo Humano que se realizé en Chile reporta que
existen dos elementos que frenan un mayor y mejor aprovechamiento de las
oportunidades que el pais ofrece y que se relacionan con la insuficiente
disposicion de poder social y una desigual distribucién del poder de accion
personal (PNUD, 2004:87)

Lo que se busca en el presente es identificar a partir de la publicidad, que
mensajes en materia de empoderamiento se estan difundiendo hacia la
sociedad mexicana, y como la publicidad a aprovechado esta situacion social
(equidad de género) para que a través de las estrategias de marketing se
realicen comerciales donde se incida en el tema y se genere una opinion e
imagen de la mujer actual.

48

TLATEMOANI, No 17, diciembre 2014
http://www.eumed.net/rev/tlatemoani/index.htm



LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE TELEVISION, COMO ELEMENTOS PARA EL
EMPODERAMIENTO FEMENINO EN MEXICO. UN ESTUDIO EXPLORATORIO

REVISION LITERARIA

En el ambito de la comunicacion existen maneras de identificar en los
mensajes publicitarios la intencionalidad que estos tienen, desde un aspecto
mas metaddico, para ello en este apartado se identifican los elementos tedricos
que inciden en el estudio de los mensajes comunicativos identificando su
intencionalidad verdadera.

Primeramente para abordar desde la perspectiva comunicacional la
intencionalidad de los mensajes es necesario conocer la concepcion de
empoderamiento y de acuerdo a John Friedman, quien es uno de los
principales propulsores de este término, considera el empoderamiento “es una
estrategia alternativa a la forma tradicional de promover el desarrollo”, por su
parte Kabeer (1999), menciona que el empoderamiento se refiere al proceso
por el cual aquellos a quienes se les ha negado tomar decisiones de vida
estratégica adquieren tal capacidad.

Existe una definicion propuesta por el Banco Mundial, el cual menciona que el
empoderamiento es “la libertad de eleccion y accion. Ello significa aumentar el
control sobre los recursos y las decisiones que afectan a la vida del individuo. A
medida que el individuo ejerce su capacidad de eleccion, aumenta el control
sobre su vida (...) Asi pues el empoderamiento se define como la expansion de
los recursos y capacidades”

Se puede entender entonces al empoderamiento como la capacidad que tienen
las personas de poder ejercer y efectuar de manera impositiva una forma de
control y poder, derivado de un control del que han sido objeto.

Por otra parte se reconoce que existen culturas en donde el control sobre
grupos sociales es muy fuerte, en el caso del género femenino puede ser un
ejemplo claro de cémo se ha dominado sobre ellas. Sin embargo debido a los
diferentes avances sociales, culturales, economicos y tecnoldgicos, en la
actualidad el género femenino ha logrado trascender en diferentes esferas, y
con ello también se ha logrado obtener lo que se conoce como el
empoderamiento femenino.

Elvira. Mutilerno define al empoderamiento femenino de a siguiente manera:

“el proceso interior de ha de realizar cada mujer para el
aumento de autocontrol a través de la toma de conciencia, del
trabajo sobre las cuatro dimensiones que componen al ser
humano; mental, emocional, fisico y espiritual y de la conexion
con su feminidad. Dando lugar a la toma de decisionesy
acciones basadas en su autenticidad y en el amor, en
contraposicién al miedo. Llevandola a conseguir el control
sobre su vida y conquistando el puesto de complementariedad,
emancipacion y realizacién que le corresponde, integrando y
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expresando armonicamente sus valores femeninos llegando asi
a la propia autonomia e individualidad personal”.

Batliwala (1994), desde hace varios afios proporciond una definicion al
concepto de “empoderamiento femenino” y lo define como: “Proceso, como al
resultado del proceso a través del cual las mujeres ganan un mayor control
sobre los recursos intelectuales y materiales y desafian la ideologia del
patriarcado y la discriminacién por género”

A partir de las definiciones se debe buscar o incidir para un mejor desarrollo
humano como lo indica el PNUD, por ello Kishor, (2000) menciona que el
empoderamiento femenino, por definicion, debe proporcionar a las mujeres
acceso y control sobre los recursos necesarios, de tal manera que éstas
puedan hacer decisiones informadas.

Con lo anterior se muestra la manera de entender la de como se reconoce el
empoderamiento en el género femenino, a través de diversos elementos del
proceso de empoderamiento de la mujer, tales como libertad de movimiento,
poder de decision, educacién formal, participacion en acciones colectivas o
generacion de ingresos mediante un trabajo remunerado, son vistos como
factores protectores de la mujer ante la violencia (Ghuman, 2001; Schuler et al.,
1996).

En la actualidad resulta significativo encontrar en los medios de comunicacion y
sobre todo en la televisibn mensajes publicitarios que indican las nuevas
formas de pensar y actuar en las mujeres, ello a través de la ayuda de la
publicidad, por ello acuerdo a Stanton, Walker y Etzel, (2010, p 569) como "una
comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado,
gue promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmisién por television y
radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en
fechas mas recientes, el internet”

Las acciones que han concebido a la sumisién de la mujer, en la actualidad han
sido retomadas por expertos de la comunicacion, quienes como conocedores
de los diferentes logros que las féminas han tenido en el transcurso del tiempo
han utilizado como estrategias de marketing para ahora difundir mensajes a
través de la publicidad, concibiendo con ello un significado diferente del roll de
la mujer actual.

Respecto a los estereotipos femeninos que se emiten a través de los diferentes
medios de comunicacién, en especial por la television, Lucerga M (2004)
mencionan que estos son proyecciones de juventud, esbeltez, belleza, etc.
Pero también se observan diferentes ejemplos donde se hace evidente que la
parte sensual y sexual de la mujer es explotada en los spots televisivos,
ejemplo claro de ello es el que Garcia y Asins (1994) mencionan, comentan se
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convierte en una variable discriminatoria para la presentacién actividades
deportivas en spots televisivos.

Para Michel A. (1987), los estereotipos sexistas, al igual que los racistas, tienen
una funcién social que consiste en tratar de legitimar, apoyar o justificar la
situacion de dependencia, de subordinacion y de desigualdad en la que se
encuentran las mujeres. Por ello como lo plantea el Servicio Galego de
Igualdade (2002) el comunicar una imagen estereotipada de las mujeres no
solamente falsea una realidad sino que imposibilita la visibilizaciébn de su
participacion en la sociedad. Y asi lo reafirma Loscertales (2003: 101) se suele
distorsionar la imagen correcta de las mujeres reales de la vida social o,
incluso, las imagenes idealizadas que personifiguen valores y patrones
culturales.

Citando a (Espin, Marin y Rodriguez, 2004), afirman que la publicidad actual
contribuye a la consolidacién y reproduccion de los estereotipos y sesgos
sexistas en torno a las caracteristicas de personalidad y roles sociales que
giran en torno a las mujeres.

Dichos roles de la mujer actual corresponden a los diferentes concepciones
gue se ha generado a finales del siglo XX y que poco a poco han generado una
nueva forma de ver o concebir el roll femenino, pero que ademas de una u otra
manera inciden en el empoderamiento de las mujeres, por ello el entender la
importancia que tienen los estereotipo para esta concepcion resulta significativo
la relacién que tienen con los estereotipos, mismos que se entienden como a
las figuras, imagenes o ideas aceptadas de forma habitual por un grupo o una
sociedad, también se puede decir que es la concepcion simplificada de un
personaje o personalidad, en este sentido el de la mujer, a través de los
mensajes publicitarios en television.

Por ello los medios de comunicacién en especial la television difunde en sus
diferentes spots publicitarios mensajes ligados con los nuevos estereotipos
femeninos, mismos que reflejan por una parte el ser de la mujer y por otra una
serie de mensajes ocultos que solo son posibles de detectar a través de la
técnica conocida como el andlisis de contenidos.

El analisis de contenido es “una técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sisteméatica y cuantitativa del contenido manifiesto de la
comunicacion”. Berelson (1952 p.18), Por otra parte para Hostil (1969) “El
analisis de contenido es una técnica de investigacion para formular inferencias
identificando de manera sistematica y objetiva ciertas caracteristicas
especificas dentro de un texto”.

Para Krippendorff (1990, p 28) el analisis de contenido lo define como “una
técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”.
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Y finalmente otra definicion importante es la que Bardin L. (1996 p. 32) propone
que se refiere a “el conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones
tendentes a obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos
sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes
permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de
produccion/recepcion (contexto social) de estos mensajes”. Por ejemplo dentro
del andlisis de contenido también se pueden identificar palabras que pueden
pasar de manera efimera por nuestro subconsciente si no atendemos a su
contenido, incluso, a su contexto Benitez G. (2008).

La importancia de recurrir a esta técnica, es para identificar algunos mensajes
o contenidos que se muestran de manera oral, escrita 0 no verbal en los spots
televisivos que se emiten en México por parte de las televisoras, sobre todo
aguellas conocidos como canales abiertos nacionales.

En razoén de ello se debe establecer los elementos del analisis de contenidos,
como lo indica Jaime Andreu

1.- Determinar el objeto o tema de analisis.

2.- Determinar las reglas de codificacion.

3.- Determinar el sistema de categorias.

4.- Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacién-categorizacion.
5.- Inferencias.

METODOLOGIA

El trabajo es de tipo explicativo, apoyado del método deductivo, para ello
también se recurrio a la utilizacion al “modelo de andlisis de contenido”, que se
utiliza para el estudio de mensajes comunicacionales, en este caso para
detectar aquellos mensajes oral, escrito y no verbal de comerciales cuya
temética tenga que ver con el roll y los estereotipos femeninos.

Para la realizacion del trabajo se dividié en dos formas:

Busqueda documental
e Establecer un marco de referencia para el estudio.

Anélisis de contenido
e Andlisis de los anuncios televisivos a nivel nacional.

El estudio se realizé a spots o comerciales televisivos que se anuncian en las 2
televisoras nacionales de México, para ello se determino dar seguimiento a los
a cuatro canales televisivos (2 de cada televisora), la observacion fue durante
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cuatro meses a partir del 10 de enero al 10 de abril de 2013, abarcando los tres
horarios, durante los dias de lunes a viernes.

Tabla 1. Formato para la descripcion del estudio de spot televisivos.

ELEMENTO INDICACION
PRODUCTO TELEVISIVO Comerciales (spots)
FRECUENCIA TELEVISIVA TV Nacional (Abierta)
XEW-TV “Canal 2”
XHGC “Canal 5”

CANAL XHPMS “Azteca 7”
XHPMS “Azteca 13”
Televisa

TELEVISORA TV AZTECA
de 9 AMall PM (A-AA-

HORARIO AAA)

MESES Enero a abril 2013

DIA Lunes a viernes

Fuente: Elaboracion propia

A través de una seleccion de comerciales se realizdé una interrogante: ¢Qué
comercial de television se perciben con elementos de empoderamiento
femenino? Y a partir de ello identificar mensajes que se relacionen con el
empoderamiento hacia la mujer.

Para ello se analizaron los diferentes tipos de mensajes, que se emiten ya sea
de manera implicita o explicita (evidente u oculto).

e Oral
e Escrito
e No verbal

RESULTADOS

Derivado el analisis de contenido realizado a los diferentes spots televisivos
que en México se transmiten en cadena nacional, para ello se hace evidente
sobre el tipo de mensaje explicito a implicito de los comerciales que en cadena
nacional se transmiten en las dos televisoras mas importantes: Televisa y TV
Azteca.

Algunos ejemplos de comerciales y sus mensajes

e Inglesh lady.
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Este comercial muestra de manera manifiesta mensajes de empoderamiento
femenino a partir de imagenes donde a el hombre se le somete a través del
sentido del olfato y con dominio desde lo sexual, pero ademas en este spot el
hombre realiza las actividades que la mujer le indica, a través de una forma
dominante.

Por otra parte también de manera explicita, se emiten mensajes escritos y
reforzados por una voz de locutora: “Domesticalos Inglesh lady”y “3 veces
mas domesticados”

Figura 1. Ejemplo del comercial Inglesh lady

e Benzal

En este comercial, de expresa a través de la comunicacion no verbal,
seguridad de una joven, al reconocer que ha logrado atraer la atencion de un
hombre. Los elementos de la comunicacién no verbal presentes en el comercial
son: una sonrisa de seguridad y altivez, por otra parte la joven expresa un
levantamiento de ceja, que implica “pude o lo logré”

e Colgate
54
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Este ejemplo no expresa elementos sensuales o sexuales en la mujer, sin
embargo, la parte del empoderamiento de la mujer se da al mostrar a una
mujer profesionista y preparada, capaz de resolver problemas en el area
de la salud dental y dar recomendaciones.

¢ Banamex

Este ejemplo trasmite un mensaje comunicacional no verbal, se expresa un
mensaje donde se le da importancia y reconocimiento a la mujer a través del
acceso a sistemas de crédito y que es capaz de pagar por articulos, otro
mensaje es uno de tipo verbal “Siempre salgo ganando”

e Tempraforte

Los mensajes son de tipos no verbales e implicitos, se muestra a una mujer
ejecutiva joven y que es capaz de tomar decisiones en una empresa, al
contratar recursos humanos. La vestimenta también influye en el
reconocimiento académico, de preparacion y seguridad.

En general y como se menciond en un principio los resultados son de tipo
deductivo, se muestra en ellos los diferentes mensajes de tipo oral, escrito y no
verbal sobre un roll diferente a la mujer mexicana de épocas anteriores.

Con ello se obtienen datos significativos que en México, al ser una sociedad
machista, de manera gradual se hace evidente el cambio de pensamiento y
actitudes del sexo femenino, por ello se han establecido diferentes tipos de
empoderamiento.

En resumen se puede observar que los spots televisivos muestran diferentes
formas de empoderamiento como a continuacién de menciona.

Tipos de empoderamiento.

Empoderamiento sensual y sexual
Empoderamiento profesional
Empoderamiento imperioso
Empoderamiento dominante

A manera de resumen se otorgd un valor del 2 al 5, sobre cual es el mayor
atributo que en los spots se encuentran, teniendo como primer lugar la parte
sensual y sexual de la mujer, que por una parte reproducen lo que se conoce
como la explotacion de la mujer sexual.
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Figura 2. Tipos de empoderamiento encontrados en los spots televisivos en
México

Empoderamiento dominante

Empoderamiento imperioso

Empoderamiento profesional

Empoderamiento sensual y sexual

Por otra parte también se muestran algunas caracteristicas importantes que
refuerzan el status de la mujer como son:

e El poder para influir en las personas
e El poder para solucionar cosas y situaciones
e El poder de recomendar soluciones

CONCLUSIONES

Lo que se busca es el descubrir, describir, interpretar y entender el o los
significados de los diferentes mensajes televisivos de diversos productos de
consumo masivo de las mujeres mexicanas. Ello como simples mensajes que
se transmiten a simple vista, pero que subyace a la interpretacion de la realidad
del nuevo roll de las mexicanas.

Primeramente los spots dirigidos a la poblacién adulta en general, sin embargo
algunos de ellos hacen hincapié en dominacion y nuevos roles femeninos, a
través de cddigos verbales y no verbales, mostrando diferentes situaciones en
las que interviene la mujer y en algunos casos mas significativos mujeres
dominantes.

En lo que respecta al tipo de mensaje, existe una presencia de mensajes
informativos, los cuales vienen acompafiados de informacién tendenciosa en
torno al consumo del producto que es el fin fundamental de la publicidad, pero
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también se observa mensajes impactantes logrando captar la atencion del
receptor.

Y en lo que respecta a la estructura narrativa del discurso publicitario se
observa que en la mayoria de los casos analizados se recurre a la estructura
dramatica, aunque también se hace uso en algunos casos de la estructura
informativa para transmitir una idea u opinion a través de la persuasion, ésta
como una manera de orientar, cambiar, reforzar o crear ciertas actitudes del
sexo femenino.

Por otra parte la sociedad mexicana al ser considerada como una sociedad
machista, los spots televisivos generaron muchos comentarios tanto negativos
como positivos (ello de acuerdo a los grupos sociales).

Sin embargo debido a varias presiones sociales algunos spots fueron
censurados como es el caso de los comerciales de los productos Inglesh lady y
Benzal, ello refleja que la sociedad mexicana no estq aun preparada a estas
altura del siglo XXI en aceptar un cambio tan drastico de la mujer y sobre todo
de un dominio al sexo masculino.

Por ello es evidente que en una sociedad como la mexicana, el
empoderamiento de la mujer aun es una realidad que debe y se tiene que
trabajar desde muchos angulos, como son desde el aspecto familiar,
académico, social, laboral, legislativo, etc., para que con ello se transmita un
mensaje menos agresivo respecto a la urgencia de dar poder a la mujer.

Los medios de comunicacién, en su poder de influencia tienen la
responsabilidad de comunicar las nuevas realidades de la mujer, como son los
roles que se estan asumiendo poco a poco, sin caer en la agresividad
mediatica.

Debido a las diferentes tendencias del mercado, existen por parte de las
marcas y productos el aprovechamientos de las situaciones actuales que la
sociedad, en este caso lo que acontece en la sociedad mexicana que atraviesa
por una lucha de identidades (por asi mencionarlo) entre lo que se denomina el
sexo deébil (femenino) y el sexo fuerte (masculino), ello sirve como elemento
justificante para poder emitir spots con mensajes que tengan diferentes
elementos comunicacionales con contenido sexista.

Aunque de cierta forma el contenido de los spots televisivos pueden causar
ruido o malestar en ciertos sectores de sociedades mexicanas, no ha habido
alguna sancién o cancelacion de dichos spots por parte de las instituciones
responsables en México de monitorear y vigilar el correcto uso de los medios.

Las mujeres mexicanas gracias a estos spots pueden cambiar su
comportamiento a un tipo de empoderamiento este pude ser de tipo: sensual,
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sexual, profesional, imperioso o dominante, que se puede ver reflejado en el
comportamiento social o colectivo.

El empoderamiento femenino como lo dice el PNUD da un impulso a las
economias florecientes, a la productividad y al crecimiento. Sin embargo, las
desigualdades entre los géneros estan muy arraigadas en las sociedades. Por
ello se tiene que hacer conciencia social, sobre la importancia de la equidad de
género, como una forma del desarrollo humano.
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