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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue analizar el proceso de transformacion del uso de los
estereotipos de género de belleza femenina en los comerciales de la television colombiana en
la Gltima década. Para ello, se realiz6 una investigacién cualitativa desde el método de la
fenomenologia. La técnica de recoleccion que se utilizo fue el analisis semidtico de
comerciales en el que se examinaron un total de 15 piezas del periodo comprendido entre
2012 y 2022 con el fin de identificar cuales son los cddigos dominantes, residuales y
emergentes en la publicidad y como se han ido transformando a través del tiempo. Los
resultados demuestran que, si bien ha empezado haber una transformacion en el lenguaje que
se utiliza en los comerciales y los estereotipos se han ido deconstruyendo, aun siguen
existiendo codigos dominantes como la delgadez, la juventud, la perfeccion y la prolijidad
que influyen en la actitud que las mujeres tienen sobre sus cuerpos. Se concluye a la luz
Teoria de la Conducta Planeada de la psicologia social la relacion existente entre las actitudes
de las mujeres y los estereotipos de belleza, asi como la enorme influencia que tiene la

publicidad en la construccidn o destruccion de los estereotipos de género.

Palabras clave: psicologia social, teoria de la conducta planeada, estereotipos de

género, publicidad, canones de belleza femenina, industria cosmetica.



Abstract

The objective of this research was to analyze the transformation process of the use of gender
stereotypes of female beauty in Colombian television commercials in the last decade. For
this, qualitative research was carried out from the phenomenology method. The collection
technique used was the semiotic analysis of commercials in which a total of 15 pieces from
the period between 2012 and 2022 were examined in order to identify which are the
dominant, residual and emerging codes in advertising and how they are used. have been
changing over time. The results show that, although there has begun to be a transformation in
the language used in commercials and stereotypes have been deconstructed, there are still
dominant codes such as thinness, youth, perfection and neatness that influence the attitude
women have about their bodies. In light of the Planned Behavior Theory of social
psychology, the relationship between women's attitudes and beauty stereotypes is concluded,
as well as the enormous influence that advertising has on the construction or destruction of

gender stereotypes.

Keywords: social psychology, planned behavior theory, gender stereotypes,

advertising, canons of female beauty, cosmetic industry.
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Introduccion
Los medios de comunicacion son una fuente determinante en el fortalecimiento o
desmantelamiento de los estereotipos de género, donde su influencia ha ejercido una presion
sociocultural sobre el cuerpo de la mujer en la generacion y difusion de estereotipos de
género de belleza, es asi, como en la publicidad se aprecia estereotipos construidos respecto a
cémo debe lucir una mujer, impulsandolas a alcanzar unos ideales estéticos inexistentes

(Rodriguez, Pando y Berasategi, 2016).

Se observa entonces, que la publicidad televisiva lejos de ser un agente social que
eduque y dignifique a las personas resulta ser un mecanismo en su deshumanizacion. Vemos,
como la publicidad bombardea con estereotipos de género de belleza a las mujeres lo cual
tiene efectos en los aspectos sociales, simbdlicos y subjetivos que pueden desencadenar
maltratos por parte de los hombres, asi como auto rechazo femenino en la no aceptacion de su

cuerpo (Rodriguez, Pando y Berasategi, 2016).

De acuerdo con la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
Derechos Humanos (2019), los estereotipos de género han limitado a las mujeres, siendo asi
que, tienen un impacto negativo en su desarrollo psicolégico, familiar, educativo, laboral,
econémico, entre otros, convirtiendose en una causa frecuente de discriminacion y

constituyéndose en un factor que viola sus derechos.

Lastimosamente las actitudes que asumen las mujeres frente a los estereotipos de
género de belleza modelados en la publicidad televisiva las dirige a apoyarse en su estética
para lograr encajar en la sociedad y ser aceptadas. Frente a esto se puede considerar lo
planteado por Rodriguez, Garcia y Aguaded (2014), quienes sefialan que los medios
reproducen desigualdad entre mujeres y hombres través de los estereotipos de género,

influyendo negativamente desde edades muy tempranas en la construccion de la propia
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personalidad y asumiendo como real el modelo social naturalizado de desigualdad y
discriminacion.

Ahora, si bien es cierto que en los Gltimos afos la publicidad ha trabajado por
presentar una imagen de las mujeres mas cercana a sus roles familiares y profesionales, se
advierte como el cuerpo femenino, la sexualidad y los estandares de belleza fisica contindian
marcando las campafias publicitarias. En consecuencia, surge el siguiente cuestionamiento:
¢,Cual ha sido el proceso de transformacién del uso de los estereotipos de género de belleza

femenina en los comerciales de la television colombiana en la Gltima década?
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Justificacion
La presente monografia se justifica y responde a la necesidad de analizar como ha
sido el proceso de transformacion de los codigos que se utilizan en el lenguaje publicitario
asociados a los estereotipos de género de belleza en la television nacional durante los tltimos
10 afios, proporcionando informacién valiosa y permitiendo la identificacion de estos sesgos
culturales a favor de aportar a la construccion de condiciones de igualdad y bienestar para la

mujer.

Para la Academia, la presente investigacion contribuye al debate sobre estudios de
estereotipos y representaciones sociales de belleza femenina. Para la Universidad Nacional
Abierta y a Distancia UNAD resulta pertinente y de gran valor generar y consolidar
conocimientos en torno a esta problematica permitiendo visibilizar estos fenomenos en favor
de una mayor y mejor comprension, aportando al abordaje critico y transformador respecto a

los derechos humanos de la mujer.

En el ambito social, la investigacion permitird alcanzar un mayor conocimiento del
contexto actual colombiano, ya que, si bien se han abierto espacios de reflexion y se ha
trabajado por eliminar esta clase de estereotipos, lamentablemente siguen estando
interiorizados en nuestra cultura por lo que hay que poner especial énfasis en los medios
publicitarios, toda vez, que como explica el Instituto Geena Davis sobre Género en los
Medios, ONU Mujeres y la Fundacién Rockefeller (2014), los estereotipos en su aspecto mas
social se vinculan estrechamente con los medios de comunicacion en tanto que estos

perpetlan, reproducen y difunden descripciones estereotipadas y degradantes sobre la mujer.

Igualmente, para la psicologia social es importante estudiar y entender esta clase de
estereotipos de género existentes alrededor de la mujer en tanto que estas prescripciones

socioculturales difundidas a través de los procesos de socializacion y comunicacion
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construyen identidades y patrones de comportamiento que homogeneiza y discrimina a todas
aquellas que no entren en los estandares de belleza establecidos, lo cual indiscutiblemente
mantiene la inequidad de género contra la poblacion femenina, poblacion que a lo largo de la
historia se ha constituido en un grupo especialmente vulnerable, sujeto a maltratos,
discriminaciones y exigencias (Bruel dos Santos et al., 2013; Mendez y Rico, 2018; Garcia,

2016).
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Referentes Tedricos

Estereotipos

Se parte de saber que en los mensajes publicitarios en poco tiempo se transmite
muchos significados, para lograrlo se utiliza el conocimiento del consumidor, asi como las
percepciones que se formd, las actitudes, los juicios y los prejuicios. De este modo es méas
facil decir algo rapido que si se tuviera que contar toda una historia, sumado a esto, los seres
humanos tenemos imagenes previas de muchas cosas, incluidas imagenes de hombres y de
mujeres. La palabra hombre nos da un significado y la palabra mujer también, otro

significado, segun nuestro conocimiento y nuestra experiencia (Martin, 2016).

Entonces se puede decir que los estereotipos son una simplificacion del significado
que se tiene sobre algo o alguien, debido a nuestra experiencia y nuestro entorno social. Por
eso resulta atil usarlos en publicidad, aunque enfatizan y refuerzan significados sociales que
quizas no deberian extenderse, como podria ser el caso del género, porque posiblemente

refuerza la desigualdad (Martin, 2016).

En relacion, otros autores han afirmado que los estereotipos son el conjunto de
creencias tanto positivas como negativas que distinguen a un grupo social. Cuando estas
creencias son negativas se vinculan con el prejuicio, comprendido como juicios u opiniones
sin prueba suficiente de su autenticidad y asociados a personas de grupos diferentes al propio
que conducen a la discriminacidn, principalmente con limites en la igualdad de oportunidades
y en la formacidn de relaciones inequitativas (Allport, 1954 citado por Pettigrew, 2008;

Jiménez, 2008, como se cito en Velandia y Rincdn, 2013).



Estereotipos de Género

Los estereotipos de género basicamente son ideas y expectativas que la sociedad
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asigna a mujeres y hombres sobre la forma en que se deben comportar y los roles que deben

desarrollar. Referente a esto Castillo y Montes (2014) soportan que:

Los estereotipos de género son creencias sobre las caracteristicas asociadas a mujeres
y hombres que mantienen la discriminacion de género. Ademas, conllevan
importantes consecuencias negativas pues limitan el desarrollo integral de las
personas, influyendo sobre sus preferencias, desarrollo de habilidades, aspiraciones,
emociones, estado fisico, rendimiento, etc. [Estas consecuencias recaen

indudablemente en mayor medida sobre las mujeres, favoreciendo, ademas, su

vulnerabilidad para ser victimas de violencia. (Castillo y Montes, 2014, p. 1)

Asi entonces, los estereotipos de género son entendidos como prejuicios, ideas y

suposiciones impuestas sobre las caracteristicas, actitudes y capacidades de mujeres y

hombres. Estas actitudes y capacidades son aprendidas y formadas internamente a través de

un proceso de aprendizaje y extension cultural, conocido como socializacion, donde las

personas aprenden e integran valores y comportamientos propios de la sociedad en la que

nacieron, considerandolos normales y normalizados, en donde la critica y la reflexion no

tienen mucho espacio, a pesar de que estos estereotipos perjudican a las mujeres, ya que son

las mas afectadas y las mas sefialadas en la sociedad (Federacion Mujeres Jovenes, 2020).

Estereotipos en la Representacion de las Mujeres

Es importante comprender que tanto a hombres como a mujeres se les entrega un rol

de género desde el momento del nacimiento que implica un comportamiento social para cada

uno, lo que ocurre es que, aunque cada uno tiene una imposicion social los estereotipos

alrededor de la mujer la hacen tener desventajas frente a el hombre haciéndola ver con una
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menor valia, esta devaluacidn afecta su desarrollo integral. A este respecto, de acuerdo con
Garcia (2009), citado por Delgado (2021), existen 3 clases de estereotipos en la

representacion de las mujeres:

1) Mujer bella: su imagen fisica y cuidado personal su objetivo principal en la vida.
Hoy por hoy la belleza de la mujer es determinada por la cultura del cuerpo perfecto, por los
canones impuestos por la sociedad y difundidos por los medios de comunicacién. La sociedad
ensefia que la Unica forma de ser feliz y exitosa es lograr un cuerpo perfecto. EI canon

principal es un cuerpo delgado y de talle esbelto.

2) Mujer sexualizada o erotismo: las mujeres son representadas como un simple
objeto sexual, prometiendo alguna gratificacion sexual para los hombres o dando un poder de
seduccion para las mujeres. Este estereotipo es utilizado para toda clase de propositos, donde

la mujer como objeto sexual debe responder a las exigencias de la sociedad.

3) Mujer ama de casa: aqui la mujer es tenida como un ser con funcion reproductiva y
cuya Unica virtud es el cuidado de la familia y el hogar. La publicidad refuerza la idea de que

la obligacion de la mujer es la de responsabilizarse del nicleo familiar y doméstico.

Estereotipos de Género Sobre la Belleza Femenina

Con relacion al tema que nos invita la presente monografia sobre los estereotipos de
género de belleza, hay que mencionar que estos han ido cambiando a lo largo de la historia y
es la mujer quien mayor conflicto ha sufrido y sobrellevado con ello hasta la actualidad.
Como han puesto de manifiesto Llorca y Marquez (2107), el ideal de belleza ha ido
cambiando a lo largo del tiempo, es un referente que las sociedades han seguido y querido
alcanzar desde tiempos inmemoriales. Desde la Antigua Grecia, la Antigua Roma, la Edad

Media, la Edad Moderna, la Edad Contemporanea, el Siglo XX hasta llegar al Siglo XXI, el
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canon de belleza se rige por las reglas determinadas por el sistema y es una variable en

continua evolucion.

En referencia Gomez (2020), sefiala que la existencia de estereotipos sobre el cuerpo
femenino afecta la vida de un gran nimero de mujeres al no sentirse a gusto con su cuerpo; el
cuerpo de la mujer continua viéndose como un objeto, algo que se puede vender, exhibir y
comprar, las mujeres siempre han estado bajo una gran presion social sobre como deberian
ser sus cuerpos y han sido convencidas directa e indirectamente de seguir cambiando la forma
en la que se ven a fin de complacer a los demas, ajustandose asi a canones e ideales de

belleza impuestos por la sociedad a la que pertenecen.

Esta presion social se puede evidenciar en campafias publicitarias, concursos de
belleza, imagenes de programas de television, peliculas, revistas, catalogos de ropa y muchos
otros medios. Las consecuencias de esta presion sobre el cuerpo de la mujer van desde
problemas econdmicos y sociales hasta problemas de salud, llegando en ocasiones a la muerte

(Gomez, 2020).

Asi también autores como Pérez, Gabino y Baile (2016), sostienen que actualmente
hay multiples inconvenientes de salud asociados a la insatisfaccion del cuerpo que padecen
muchas féminas, como los trastornos del comportamiento alimentario. Esa insatisfaccion del
cuerpo se asocia a la promocion de un ideal estético fundamentado en la delgadez. Los
medios de comunicacidn tienen al parecer un papel fundamental en la divulgacion de ese

estereotipo estético.

Del mismo modo los autores consideran que uno de los componentes socioculturales
mas relevantes es la prevalencia de ciertos valores estéticos, donde la delgadez predomina
como un estandar de belleza ideal a alcanzar por cualquier mujer que aspire a alcanzar el

éxito en la sociedad. Este ideal de delgadez se crea no s6lo porgue la delgadez es atractiva,
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sino también por el rechazo sistematico de los modelos estéticos basados en cuerpos

normales o con sobrepeso (Bailey, 2002, como se cité en Pérez, Gabino y Baile, 2016).

Aqui resulta oportuno mencionar que el papel de la television en la difusion de valores
y modelos relacionados con la estética de la delgadez se considera el mas importante. La
mujer se muestra delgada y joven; donde, para ser exitosa y bella se debe tener medidas
perfectas, la publicidad televisiva genera un ataque constante con este tipo de mensajes, y es
que, la imagen que se tiene del propio cuerpo favorece o perjudica la autoestima, los
mensajes publicitarios en relacion con el cuidado de este, son principalmente para el sexo
femenino, provocando inevitablemente la comparacion con mujeres que representan la

felicidad, la pureza y la sensualidad (Pintado, 2012).

Estereotipos de Belleza Como Forma de Violencia Simbolica Contra la Mujer

En este punto del trabajo es necesario mencionar que los estereotipos de belleza
fomentan la violencia simbolica contra la mujer. La violencia simbdlica es un concepto
establecido por el socidlogo francés Pierre Bourdieu en la década de 1970, que cobra
relevancia hoy si consideramos el impacto que genera la difusion de informacion por parte de

los medios de comunicacion (Lopez, 2015).

La violencia simbdlica es entendida como “el sometimiento de unos sujetos respecto
de otros, a través del proceso de socializacion que permite naturalizar las relaciones de

poder” (Lépez, 2015, p. 40).

Bourdieu (2000), explica que el concepto de violencia simbolica debe entenderse
desde estructuras dominantes como la iglesia, la familia, el Estado y la escuela, en las que
participan actores singulares (hombres y mujeres). Estas estructuras de dominacion son tan
efectivas que se implementan con el consentimiento de los dominados, en este caso las

mujeres, indicando que se han naturalizado. Sefiala, ademas, que la violencia simbdlica es
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dificil de cuestionar, porque es invisibilizada por la misma sociedad, siendo incluso muchas
veces aceptada, dejando a las mujeres en una posicion de inferioridad y dependencia en

diferentes situaciones y contextos sociales.

Interesante también las aportaciones de Serrano, et al. (2018), quienes plantean que, a
lo largo de la historia, el cuerpo, la desnudez y el cabello de las mujeres han sido objeto de
seduccidn, estigma y consumo cultural, principalmente de los hombres, promoviendo
estereotipos de género que muchas veces cosifican a las mujeres y crean en su entorno
muchas formas de violencia de género, incluida la simbdlica. Donde la cultura es un medio a
través del cual se percibe la realidad e interacttia con la estructura psiquica de las personas y

posibilita la interpretacion de las diferencias biologicas de los cuerpos.

Para los autores el cuerpo tiene por demés una fuerte representacion simbdlica en la
formacidn de estereotipos, ya que el ser humano crea imaginarios que definen ciertas
actitudes y valores en los que el sujeto se adapta y esta dispuesto a actuar, porgque encuentra
en ellos un medio de expresion. Donde el cuerpo con sus diferencias de género, estereotipos y
conflictos de poder entre hombres y mujeres se expresa ya sea tangible o simbolicamente a
través de la discriminacion, la exclusion, el uso del poder, la violencia, entre otros (Serrano,

et al., 2018).

Estereotipos y Psicologia Social

Para la psicologia social resulta fundamental estudiar y entender conceptos complejos
como el de los estereotipos, en tanto que tiene su objeto de conocimiento en la interaccion
humana, y por consiguiente en todo aquello que tal interaccion representa, es asi, como
Duran y Cabecinhas (2014), nos dicen que “el estudio de los estereotipos sociales constituye

uno de los tépicos con mayor trayectoria dentro de la psicologia social” (p. 43).



20

Las autoras afirman que los estereotipos son un conjunto de creencias compartidas

sobre las caracteristicas de un grupo social y son:

a) constructos cognitivos; b) pensamientos o ideas sobre como son los miembros de
un grupo, y c) un conjunto estructurado de pensamientos mas que un Unico
pensamiento. También han sefialado como caracteristicas de los estereotipos que: 1)
sirven para simplificar, o por el contrario exagerar, los rasgos atribuidos a un grupo;
2) justifican o racionalizan las reacciones afectivas y conductuales hacia un grupo, 3)
son muy resistentes al cambio, generan expectativas, y aunque se obtenga
informacion que los desconfirme tienden a mantenerse, y 4) son creencias
compartidas por los miembros de una cultura. En definitiva, los estereotipos
simplifican y ordenan nuestro medio social, contribuyendo asi a una mejor
comprension del mismo; nos aportan informacién, nos ayudan a comprender a otros
grupos e incluso a realizar predicciones sobre su comportamiento, y también facilitan
la integracion grupal y el ajuste a unas normas sociales. (Duran y Cabecinhas, 2014,

p. 48)

Para Adam, Bernabéu, y Pla (2013), los estereotipos simplifican la realidad; Facilitan
la socializacion, el desarrollo y la adhesion de las personas en un &mbito hostil, desconocido
o incomprensible. Desde la perspectiva de la psicologia social, los estereotipos son parte de
nuestras propias actitudes, se refieren a su componente cognitivo. Pueden interpretarse como
socialmente compartidos y, en la mayoria de los casos, como hechos politicamente

incorrectos.

El concepto de actitud se podria definir como una predisposicion aprendida positiva o
negativa hacia una persona, objeto o situacion que tiene su base en 3 tipos de componentes:

cognitivo, afectivo y conductual. Es un concepto que usualmente se relaciona con valores,
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creencias, estereotipos, sentimientos, opiniones, motivacion, prejuicios e ideologias. Para la
psicologia social las actitudes pueden influir en la conducta e incluso predecir el

comportamiento (Ortego, Lopez y Alvarez, s.f.).

Teoria de la Conducta Planeada
La Teoria de la Conducta Planeada plantea que “el comportamiento puede ser
predecible por medio de la intencion, la cual es una representacion cognitiva de los planes o

proyectos conductuales del individuo” (Campos, Palacios, Anaya y Ramirez, 2019, p. 320).
Asimismo, este modelo propone que:

El antecedente inmediato al comportamiento es la intencion conductual (IC), esta a su
vez esta influida por 3 determinantes basicos: (i) las actitudes hacia la conducta, que
se refieren a la evaluacion positiva o negativa de un comportamiento en particular; (ii)
la norma subjetiva (NS), que se refiere a la opinion social percibida de llevar a cabo o
no una conducta, es decir, la aprobacion o desaprobacion de personas significativas
para el individuo; por ultimo, (iii) el control conductual percibido (CCP), que se
forma a partir de un conjunto de creencias sobre la presencia 0 ausencia de recursos,
que pueden influir en el rendimiento del comportamiento. (Ajzen, 2005, citado en

Gomez, et al., 2020)

La relevancia de explicar las actitudes que se forman las mujeres luego de ver los
comerciales de television a la luz de la Teoria de la Conducta Planeada nos permite analizar
el uso de los cddigos de lenguaje como los elementos a través de los cuales las mujeres
forman su intencion de comportarse, con respecto a los roles y estereotipos que
tradicionalmente han reproducido los comerciales de television (Ajzen, 2005, citado en

Gbmez, et al., 2020; Mendez y Rico, 2018).
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De manera, que los estereotipos sociales de género se refieren a “un conjunto
estructurado de creencias y expectativas compartidas, dentro de una sociedad, acerca de las
caracteristicas que poseen (componente descriptivo) y deben poseer (componente
prescriptivo) las mujeres y los hombres como grupos, sexual y genéricamente, diferentes”

(Lemus, 2007, citado por Adam, Bernabéu, y Pla, 2013, p. 22-23).

Asi también segln Velasco (2009), citado por Adam, Bernabéu, y Pla, (2013), las
creencias y expectativas que conforman los estereotipos sociales de género integran: aspectos
de personalidad, roles, profesiones, mandatos y exigencias sociales. Donde, en conclusion, la
feminidad se identifica con sumision, pasividad y seduccion, mientras que la masculinidad

supone autoridad, poder y vigor.

Estereotipos y Psicologia del Consumidor

Para la psicologia del consumidor fendmenos de tipo social como los estereotipos de
género, y particularmente los estereotipos de belleza femenina, tienen una gran relevancia,
toda vez, que este campo de la psicologia tiene responsabilidad frente a la representacion de
las mujeres en los diferentes medios y espacios publicitarios. Es importante comprender que
este campo de la psicologia se ocupa de los procesos cognitivos implicados en la compra y el
consumo, analizando el impacto de las estrategias habitualmente utilizadas en marketing y

publicidad (Sandoval, 2017).

A partir de lo anterior, se puede decir que los estereotipos funcionan como una
estrategia de marketing, que tiene como propdsito principal “crear modelos de identificacion
gue posean caracteristicas similares con una poblacién especifica, de esta manera se hace
necesario que haya una relacién entre el estereotipo y el grupo objetivo al cual va dirigido el
mensaje publicitario” (Cérdoba y Rivera, 2013, p. 3). En otras palabras, los estereotipos se

transforman en necesidades de consumo a fin de que las personas compren los productos.
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Publicidad y Estereotipos de Belleza

Sanchez (2018), refiere que los estereotipos de belleza reflejados en la publicidad
dictan pardmetros a las mujeres a fin de se ajusten a los estereotipos socialmente aceptados,
lo que significa que los estereotipos modelan como se debe ver la mujer para ser bien vistas

en la sociedad, donde aquellas que no cumplan con las medidas perfectas son discriminadas.

La autora explica que para lograr este objetivo la publicidad maneja dos tipos de
mensajes: los explicitos (directos) o los implicitos (indirectos): El primero hace referencia a
que el mensaje no necesita ninguna explicacion, y el segundo alude a que se esconde otro

significado detras de la imagen (Sanchez, 2018).

Los mensajes implicitos son mensajes que producen un efecto, positivo o negativo,
sin expresar directamente lo que se intenta provocar. Por ejemplo, en este caso, cuando una
mujer casi desnuda y de medidas perfectas ofrece un producto, no solo esta ofreciendo dicho
producto, sino que también busca que las mujeres quieran parecerse a ella, es decir, que las
mujeres luzcan como estos estereotipos, ensefidndoles ademas el camino que deben tomar
para conseguirlo. Por su parte los mensajes explicitos son aquellos que sin la necesidad de
maquillar lo que se quiere vender, presentan la realidad de tal modo que las mujeres con

medidas diferentes son objeto de discriminacion y burla en la sociedad (Sanchez, 2018).

Se puede afirmar entonces que la publicidad crea y presenta estereotipos sobre la
belleza, y la mujer en un afan por ganar aceptacion y éxito, empieza a moldear su cuerpo,
compra el producto con la certeza de que le ayudara a parecerse a la modelo que ven en la
television. Es decir, la publicidad ademas de crear una realidad también crea
comportamientos. Por ello se observa como utilizar el cuerpo femenino joven y delgado es
una eficaz estrategia de marketing porque las mujeres quieren parecerse a los estereotipos que

se difunden en los medios de comunicacion masiva (Sanchez, 2018). Como confirma Elias y
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Muro (2017), la publicidad y en especial los spots televisivos tienen un enorme poder
comunicacional en las personas que generan efectos, como la construccion de estereotipos de

género.

Asimismo, autores como Salazar (2007, citado en Contreras, 2016), afirman que “las
mujeres viven una problematica respecto a su imagen fisica, la que puede desencadenar en
trastornos alimenticios, esto se ve influenciado en alguna medida por los medios de
comunicacion, en este caso la publicidad, donde se valora principalmente la delgadez” (p.

21).

Por su parte para Serrano (et al., 2018), es importante destacar también la forma en
que el cuerpo femenino es utilizado en la publicidad como ancla para vender productos y/o
servicios; Esto demuestra que el cuerpo femenino es un objeto comercializable, y que en la
mujer se valora mas su fisico que su capacidad intelectual. A través de este estereotipo se les

cosifica, discrimina y condena a sufrir violencias, porque lo esencial es su cuerpo.

Relacion Entre Semiotica y Publicidad

La semidtica es el estudio de los signos en el discurso publicitario. Una de las
primeras alusiones para este significado se le atribuye a Ferdinand de Saussure quien la
defini6 como la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social (Ledn,

2017).

La semidtica juega un papel fundamental en la publicidad, dado que, permite entender
los cddigos en la comunicacion de las personas dentro de un contexto particular. Es decir, la
semiotica permite identificar los diferentes signos de un contexto social y cultural. Gracias a
esto, la publicidad puede aplicar con mayor eficacia nuevas formas de comunicarse con
diferentes grupos sociales o culturales. Porque al comunicar un mensaje a una audiencia

especifica aplica signos que son facilmente reconocibles por este grupo de personas, lo que
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hace més fécil atraer la atencion del destinatario hacia el mensaje (Instituto Peruano de

Publicidad, 2020).

Los signos que la semiotica identifica varian segun el contexto geografico, social,
econodmico y cultural de cada grupo de personas. Hay diferentes signos para cada grupo en
diferentes contextos o situaciones. Por lo cual, la publicidad ha incorporado la semiética en el
proceso de creacion de contenido y difusion de mensajes, porque, asi como los signos
difieren, el mensaje de la publicidad también difiere segun la audiencia a la que se dirige. La
aplicacion de la semidtica en spots publicitarios tiene como plus el poder conectar mejor las
emociones del publico con el mensaje, resultando por tanto muy provechoso en anuncios
publicitarios dirigidos a grupos poblacionales especificos (Instituto Peruano de Publicidad,

2020).

En la semiotica los signos se organizan mediante codigos, estos codigos son las
formas convencionalizadas en las que grupos determinados de personas crean significados.
Para ello la semidtica utiliza 3 clases de codigos: dominantes, residuales y emergentes. 1)
Caodigos dominantes, son aquellos que estan in, es decir, que permanecen presentes en el
comercial, siendo el centro del mensaje que se quiere comunicar, 2) Cdodigos residuales, son
los que dejaron de ser un dominante, son los que se estan empezando a ir, pero estan
presentes de una forma mas atenuada y 3) Codigos emergentes, son aquellos que estan

comenzando a utilizarse dentro del lenguaje de la comunicacién (Pinto, 2015).

Industria Cosmeética - Categoria de Consumo Belleza y Cuidado Personal

Finalmente, con relacion a la industria de la cosmética conviene citar a Bernad, Arda
y Ferndndez (2012), quienes sostienen que esta industria depende en gran medida de sus
medios publicitarios para promocionar un modelo femenino de belleza basado en la juventud,

la delgadez o la perfeccion corporal. En este sentido, dicen, esta claro que la publicidad
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establece un modelo de belleza femenina irreal e inaccesible para la mayoria de las mujeres.
Por ello, gran parte de esta poblacidn se somete y esclaviza a valores estéticos creados por la

influencia de la industria de la belleza.

Para los autores hablar de la industria de la cosmética es hablar de la industria de la
belleza, industria dedicada a la moda, el maquillaje, la alimentacidn, el deporte y todas las
actividades relacionadas con la salud, el bienestar y la apariencia fisica de las personas. Se
vale en un tipo de publicidad que transmite las necesidades, expectativas y frustraciones de
las consumidoras brindandoles productos que les permitan hacer realidad sus suefios. Llama
la atencién como la publicidad moldea la identidad de la mujer. Mas precisamente, su
identidad de género en relacion con las expectativas que la sociedad les impone,

especialmente en lo que se refiere a su apariencia fisica (Bernad, Arda y Fernandez, 2012).
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Aspectos Metodoldgicos

Problema y Pregunta de Investigacion

Cdomo se menciono anteriormente, la influencia de los medios ha ejercido una presion
sociocultural sobre el cuerpo de la mujer en la generacion y difusién de estereotipos de
género de belleza. En la publicidad se aprecia estereotipos construidos respecto a como debe
lucir una mujer, impulsandolas a alcanzar unos ideales estéticos inexistentes. En
consecuencia, surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual ha sido el proceso de
transformacion del uso de los estereotipos de género de belleza femenina en los comerciales

de la televisién colombiana en la Gltima década?

Objetivos
Objetivo General

Determinar el proceso de transformacion del uso de los estereotipos de género de
belleza femenina, en los comerciales de la television colombiana en la Gltima década, desde

el analisis semiético.

Obijetivos Especificos
Identificar los cddigos dominantes, residuales y emergentes de la comunicacion,
empleados en los comerciales de television colombiana en la categoria de consumo de belleza

femenina y cuidado personal durante los ultimos 10 afios.

Analizar la permanencia o deconstruccion de los estereotipos asociados a la belleza

femenina en los comerciales de television colombiana de la dltima década.

Comprender la formacion de actitudes desde los codigos dominantes, residuales y

emergentes de la comunicacién, empleados en los comerciales analizados.

Categorias de Analisis

- Cddigos dominantes



Cddigos residuales

Cddigos emergentes
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Método
Método de Investigacién
La presente investigacion se realizd desde la metodologia cualitativa, empleando el

meétodo fenomenologia.

La fenomenologia como método cualitativo permite analizar aspectos complejos de la
vida humana. Conduce al investigador desde la observacidn, a reflexionar, descubrir y
describir las realidades sociales respecto a su experiencia personal y labor profesional,

ofreciendo asi, sentido e importancia a los fendmenos y problemas sociales (Fuster, 2019).

Instrumento de Recoleccién
Matriz de analisis de categorias: Codigos dominantes, Cdodigos residuales, Codigos

emergentes.

Procedimiento

Para llevar a cabo la presente investigacion en primer lugar se selecciond la categoria
de consumo belleza y cuidado personal. Seguido, se buscaron comerciales de la television
colombiana alojados en la plataforma de YouTube que se hubiesen transmitido entre los afios

2012 y 2022.

Lo que se hizo fue ver los comerciales de television y analizar los codigos
dominantes, residuales y emergentes de cada comercial para cada uno de los productos

pertenecientes a la categoria de consumo.

Los productos fueron: maquillaje, perfumeria, cuidado de la piel del rostro,

alimentacion fitness y de higiene intima femenina.

Una vez realizado lo anterior se procedio a la realizacion del analisis correspondiente.
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Andlisis de Resultados
A continuacidn, se exponen los resultados luego de realizado el analisis a los
comerciales televisivos, a partir de los objetivos especificos propuestos para esta
investigacion, los cuales proponen identificar los codigos de comunicacion usados en los
comerciales de la television colombiana en la categoria de consumo de belleza y cuidado
personal durante los ultimos 10 afios y en consecuencia dar respuesta a la pregunta de
investigacion afin de saber con exactitud como ha sido la transformacion del uso de los

estereotipos de género de belleza femenina.

Atendiendo al analisis semiético efectuado a las piezas publicitarias los resultados se
clasifican en 3 grupos de codigos: cadigos dominantes, cddigos residuales y cédigos
emergentes; identificando e interpretando los codigos mas relevantes, contundentes y que
mas se repiten para cada producto en relacion con nuestro objetivo de estudio como se puede

apreciar en las Tablas 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente.
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Analisis semiotico productos de maquillaje
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Afio comercial  Categoria de Producto

consumo

Cddigo
dominante

Cddigo
residual

Cddigo emergente

2014 Categoria de
belleza 'y
cuidado
personal

Magquillaje

2017 Categoria de
belleza 'y
cuidado
personal

Maquillaje

Mujeres
famosas,
Delgadas,
Rubias,
Cabello largo
Cabello lacio,
Pémulos
sobresalientes,
Ojos claros,
Tez blanca,
Piel perfecta,
Produce placer
maquillarse/
ponerse labial,
Verse al
espejo, Verse
prolija, Ser
admiradas,
Magquillaje es
belleza

Mujer famosa, Rubia,
Joven, Cabello
Delgada, Tez  lacio
blanca,

Cabello largo,

Piel perfecta,

Labios y ojos
maquillados

sindnimo de

belleza,

Felicidad,

Energia

Tacones

Disefio de sonrisa,
Sororidad

Naturalidad,
Cabello ondulado,
Producto con
ingredientes
naturales
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2021 Categoriade  Maquillaje Maquillaje Juventud, Mujer real, Mujer
belleza 'y para sentirse Piel mayor,
cuidado bella, perfecta  Naturalidad
personal Maquillaje da
seguridad,
Belleza a
cualquier edad,
Verse al
espejo,
Naturalidad,
Labios
maquillados
sinbnimo de
belleza
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2.
Analisis semiotico productos de perfumeria
Afio comercial ~ Categoria de Producto Caodigo Codigo  Codigo emergente
consumo dominante residual
2013 Categoria de Perfumes Mujer delgada, Rubia Disefio de sonrisa
belleza 'y Piel perfecta,
cuidado Verse prolija,
personal Tez blanca,
Ojos claros,
Cabello largo,
Cabello lacio,
Sensualidad
2017 Categoriade  Perfumes Mujer famosa, Rubia Disefio de sonrisa

belleza 'y
cuidado
personal

Delgada, Piel
perfecta, Verse
prolija, Tez
blanca,
Cabello largo,
lacio, Relacion
belleza 'y
estatus social
alto, Perfume
para sentirse
elegante
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2022 Categoriade  Perfumes Mujer famosa, Mujer Mujer curvy, Tez
belleza 'y Delgada, delgada, negra, Cabello
cuidado Verse prolija,  Talle corto, Cabello
personal Verse al esbelto, recogido, Cabello

espejo, Rubia, rizado, Cabello
Perfume da Cabello canoso, Cabello
seguridad largo, afro

Cabello

lacio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.

Analisis semiotico productos para el cuidado de la piel del rostro

Afio Categoria de Producto Codigo dominante  Codigo  Codigo emergente
comercial consumo residual

2014 Categoriade  Cuidado de la Mujer famosa, Mujeres reales,
belleza 'y piel del rostro  Belleza sindnimo Naturalidad,
cuidado de juventud, Crema con
personal Belleza sinGnimo tecnologia,

de piel perfecta, Cabello corto,
Perfeccion, Belleza a
Disminuir arrugas, cualquier edad
manchas y acne.

2019 Categoriade  Cuidado de la Mujer famosa, Producto
belleza 'y piel del rostro  Rejuvenecimiento/ tecnificado
cuidado piel méas joven,
personal Juventud

sinonimo de
belleza
2021 Categoria de  Cuidado de la Juventud, Reducir Naturalidad,

belleza 'y
cuidado
personal

piel del rostro

arrugas

Diferentes edades,
tonos y tipos de
piel, Producto
vegano, Producto
tecnificado,
Belleza puede ser
sustentable,
Sororidad

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.

Analisis semi6tico productos de alimentacion fitness

Afio comercial  Categoria de Producto Cddigo Cddigo  Cddigo emergente
consumo dominante residual
2013 Categoriade  Cereal Estar siempre  Juventud, Mujeres reales,
belleza 'y delgada, Verse Amistad
cuidado Delgadez, Piel prolija,
personal perfecta, pero no
Juventud, producida
Bikini,
Felicidad,
Encajar/ estar
a la medida
2018 Categoriade  Cereal Mujer famosa, Tacones  Deporte, Estar
belleza 'y Delgadez, Piel saludable
cuidado perfecta,
personal Joven,
Energia,
Felicidad,
Espejos,
Rubia,
Maquillaje
2021 Categoriade  Cereal Mujer delgada, Piel Mujer real, Hacer
belleza 'y Joven, perfecta, ejercicio, Estar
cuidado Felicidad, No se saludable, Tiempo
personal Energia centraen en familia,
mostrar Resignificacion
la figura  del rol de mama
de la
mujer
sino en el
rol de
mama

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis semi6tico productos de higiene intima femenina
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Ao comercial

Categoria de
consumo

Producto

Cddigo
dominante

Cddigo
residual

Cddigo emergente

2012

2018

Toallas
higiénicas

Categoria de
belleza 'y
cuidado
personal

Toallas
higiénicas

Categoria de
belleza 'y
cuidado
personal

Mujer joven,
Delgadez, Piel
perfecta, Mal
humor
asociado al
ciclo
menstrual,
Liquido azul
en toallas
higiénicas

Mujer joven,
Delgadez, Piel
perfecta,
Mujeres
siempre
activas y
frescas,
Amigas,
Liquido azul
en toallas
higiénicas,
Periodo da
inseguridad e
interrumpe
actividades,
Mantenerse
segura durante
el periodo

Estar siempre
activa durante el
periodo, Periodo
no limita.
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2021/22 Categoriade  Toallas Se mantiene la  Piel Mujer real,
belleza 'y higiénicas linea del perfecta,  Naturalidad
cuidado cuerpo Liquido (estrias y manchas
personal delgado, azul en en la piel del

aunque mas toallas rostro),

grueso, higiénicas Ronquidos, La
Periodo mujer se levanta
incomoda, comoda al
Mantenerse siguiente dia, Se
segura durante rompe el taba de la
el periodo menstruacion, Se

normaliza y se
muestra el color
real de la sangre,
Utilizacién de
liquido rojo en
remplazo al
tradicional liquido
azul

Fuente: Elaboracion propia

Caodigos dominantes

Entre los hallazgos se puede apreciar que hay marcas en la publicidad televisiva que
siguen haciendo uso de codigos dominantes tradicionales, destacandose los estereotipos de
delgadez, juventud, piel perfecta y prolijidad. Se observa como continda transmitiéndose el
arquetipo de mujer bonita asociado a delgadez, juventud, cutis perfecto, y de estar siempre
impecable, ya que estos estereotipos son sindbnimos de belleza y éxito. Tal como afirma
Garcia (2009), citado por Delgado (2021), la estereotipacion de la mujer bella esta
determinada por su imagen fisica y cuidado personal, por la cultura del cuerpo perfecto, por

los canones impuestos por la sociedad y difundidos por los medios de comunicacion.

Se advierte como la publicidad sigue usando este tipo de codigos asociados a la
belleza y continta perpetuando las exigencias fisicas que hay sobre los cuerpos de la mujer,
donde el mensaje central es que la mujer siempre luzca prolija, se conserve delgada, joveny

con una piel libre de imperfecciones, como plantea Gomez (2020), la existencia de
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estereotipos sobre el cuerpo femenino afecta la vida de un gran nimero de mujeres, al no
sentirse a gusto con su cuerpo, las mujeres cambian la forma en la que se ven a fin de
complacer a los demas, ajustandose asi a ideales de belleza impuestos por la sociedad a la que

pertenecen.

Como se ha advertido, con estos codigos dominantes especificos la publicidad
televisiva persiste en la idealizacion de canones de belleza y en la creacién de prototipos para
ser seguidos. Frente a este hallazgo Sanchez (2018) afirma que, la publicidad crea y presenta
estereotipos sobre la belleza, la publicidad ademas de crear una realidad también crea
comportamientos, por ello utilizar el cuerpo femenino joven y delgado es una eficaz
estrategia de marketing porque las mujeres quieren parecerse a los estereotipos que se

difunden en los medios de comunicacién masiva.

\

(i.uj “ a.lkmcv
Colombia

Presentadora de Telewisidn

Figura 1. Comercial Mujeres de Exito Spot Esika. Fuente: Canal YouTube

Mujeres Modernas Net (2014)
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e

Figura 2. Comercial Esika Spot Fragancia Elegante. Fuente: Canal YouTube

Bendita Profesion (2017)

Figura 3. Comercial Nuevas Toallas Higiénicas Nosotras Extra Proteccion.

Fuente: Canal YouTube Nosotras (2018)



39

Figura 4. Comercial Cereal Fitness, jPruébalo! y descubre eso que te mueve.

Fuente: Canal YouTube Cereales Nestlée COL (2021)

esika.com

Figura 5. Comercial Nuevo perfume Red Power de ésika. Fuente: Canal YouTube

ésika (2022)

Cadigos residuales

En relacion con aquellos codigos que permanecen vigentes, aunque han ido perdiendo
su fuerza se encontré los estereotipos de mujer rubia, tez blanca, cabello largo y lacio. En

Colombia, como en la mayoria de los paises de Latinoamérica el modelo de belleza femenina
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imperante y que tradicionalmente ha difundido la publicidad ha sido lo blanco, rubio, de ojos
claros y de cabello largo lacio. Este modelo hegemonico de belleza importado de Estados
Unidos y Europa responde a un Gnico canon de belleza, puesto que ha excluido otros tipos de

cuerpos, cabellos y tonos de piel.

Estos canones de belleza son un modelo estético alejado de la mujer prototipo
latinoamericana. Se podria decir que la belleza en Latinoamérica resalta por su variedad por
lo que resulta absurdo que la publicidad continte validando un solo modelo de mujer, sin
mencionar la esclavitud y lo perjudicial que supone para las mujeres latinas y de raza negra

usar mas productos de belleza para aclarar la piel o alisar el cabello.

Esta idealizacion de canones de belleza llega incluso a someter a un gran nimero de
mujeres en su afdn por mantener una imagen corporal acorde con estos. Como sefiala Bernad,
Arda y Fernandez (2012), la publicidad establece un modelo de belleza femenina por lo que
gran parte de esta poblacion se somete a imposiciones esteticas creados por la influencia de la

industria de la belleza, donde la publicidad ademas moldea la identidad de la mujer.

\ Vo

VILU

VITAL

Figura 6. Comercial Vitd 2017. Fuente: Canal YouTube Vit (2017)

Caodigos emergentes
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Referente a los codigos que emergen en los comerciales de la television colombiana
en la categoria de consumo de belleza y cuidado personal se encontrd: mujer real, mujer
curvy, mujer mayor, mujer de tez negra, mujeres con diferentes tipos de cabello y la
naturalidad. No obstante, para esta investigacion es importante destacar los siguientes
cddigos que, aunque emergen en menor proporcién también significan un avance muy
positivo en cuanto al proceso de transformacién del uso de los estereotipos de género de
belleza femenina, estos son: resignificacion del rol de mama, belleza sustentable y

normalizacion de la menstruacion.

Resulta un gran avance que la publicidad televisiva promueva una mayor
representacion de las mujeres, mostrando bellezas reales y en una mayor diversidad fisica que
rompan con los estereotipos de belleza tradicionales y que muestren a las mujeres tal y como
son y no como la sociedad dicte que deberian ser. Siendo reconocidos diferentes tipos de
cuerpos (delgados, curvys y atléticos), razas (blanca y negra), cabellos (largo, corto, natural,
tefiido, con canas, liso, rizado, afro, suelto o recogido) y edades (jovenes, maduras y
mayores), demostrando con ello que no existe un estandar unico de belleza y apostandole a la

diversidad que caracteriza la belleza de las mujeres colombianas y latinas.

También es interesante como la naturalidad gana protagonismo en los anuncios
publicitarios, ya que si bien, la mujer sigue viéndose prolija ya no se ve tan producida como
se veia 10 afos atras, hoy por hoy se muestra méas fresca, natural y despreocupada. Llama la
atencién también, que caracteristicas de la piel como lineas de expresion, arrugas, manchas,
acné, estrias, entre otras, estén siendo representadas y no se oculten como tradicionalmente se
ha hecho, donde, por ejemplo, la edad o no tener una piel lisa y tersa eran elementos

discriminatorios en la publicidad.



42

Otro aspecto importante que se hall6 es que la belleza sustentable surge como una
alternativa para la industria de la cosmética. Conceptos como el de maquillaje y cuidado
personal han ido de a poco evolucionando y pueden ser sinGnimo de consumo sustentable,
donde la compra de productos veganos y libres de crueldad animal contribuyen al cuidado del
medio ambiente. Se evidencia un llamado sonoro de determinadas marcas a utilizar productos
naturales e informarles a sus usuarias que los productos que ofertan son respetuosos con la

naturaleza y con los animales.

Asimismo, destaca la resignificacion del rol de mama en la publicidad televisiva. Se
encontré como ciertas marcas rompen el estereotipo ligado con el rol de la maternidad y
muestran como en la actualidad muchas madres reparten su tiempo entre hijos, trabajo,
estudio, hacer ejercicio y disfrutar la vida sin prejuicios. Si bien, la maternidad es una
vivencia Unica para cada mujer, resulta valioso que en la publicidad emerja y cobre
relevancia modelos de mamas que pueden conjugar su maternidad con distintas facetas no

teniendo que elegir un solo rol.

Finalmente, para esta investigacion llama la atenciébn como se enmarcan nuevos hitos
en la normalizacion de la menstruacion, y es que histéricamente ha habido mucha
desinformacion y tables sobre el periodo asociandolo con algo impuro y sucio, por lo que
resulta muy positivo que se rompan estos tabues sobre la menstruacion y se deje atras el
clasico liquido azul por el rojo en las imagenes publicitarias, mostrando con ello que el
periodo es algo normal y mostrar el color real de la sangre también debe serlo. De igual
forma, si bien la incomodidad con el periodo sigue estando presente, es algo que se esta

empezando a ir, y emerge el concepto de que el periodo no limita.



Figura 7. Comercial Rostro cuidado y saludable | Natura UNA. Fuente: Canal

YouTube Natura Colombia (2021)

super sérum
una potente

reduccion de todos
los tipos de arruga

Figura 8. Comercial Chronos Super Sérum Reductor de Arrugas. Fuente: Canal

YouTube Natura Colombia (2021)
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Figura 9. Comercial Cereal Fitness, jPruébalo! y descubre eso que te mueve.

Fuente: Canal YouTube Cereales Nestlé COL (2021)

Figura 10. Comercial Conoce las NUEVAS Toallas Nosotras Buenas Noches

Mixima Proteccion. Fuente: Canal YouTube Nosotras (2021)
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Figura 11. Comercial Nuevo perfume Red Power de ésika. Fuente: Canal

YouTube ésika (2022)
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Discusion
En relacion a la pregunta de investigacion ¢ Cual ha sido el proceso de transformacion

del uso de los estereotipos de género de belleza femenina en los comerciales de la television
colombiana en la Gltima década? los resultados evidencian, que si bien, ha habido una
transformacidn positiva del lenguaje estereotipado durante los ultimos 10 afios, con algunos
cddigos dominantes especificos la publicidad televisiva sigue reproduciendo estereotipos e
imaginarios tradicionales de belleza femenina, tales como, la delgadez, la juventud, la
perfeccion y la prolijidad que influyen en la actitud que las mujeres tienen sobre sus cuerpos

y las cosifica a través del ideal de belleza.

En efecto, ha habido una evolucion de la comunicacion y promocion publicitaria en la
representacion de otros modelos de mujer, no obstante, aunque hay una evolucion resulta
preponderante como el atractivo fisico de las mujeres continGa estando presente en los
comerciales de la television nacional, y como la publicidad persuade directa e indirectamente
a la mujer con parametros de belleza irreales como por ejemplo, el de mantenerse
eternamente joven retrasando el envejecimiento tanto como se pueda. Este hallazgo es
congruente con lo que plantea Sanchez (2018), quien sostiene que los estereotipos de belleza
reflejados en la publicidad dictan parametros a las mujeres a fin de se ajusten a los

estereotipos socialmente aceptados, y aquellas que no cumplan con estos son discriminadas.

Se ha de mencionar, que esta evolucién encontrada depende mucho de las marcas, es
decir, prevalecen firmas que siguen perpetuando imagenes estereotipadas de mujeres en torno
a su apariencia fisica, por lo que urge que la publicidad se continue educando en la
eliminacion de estos estereotipos de género dafiinos, toda vez, que influye positiva o
negativamente en la representacion de las mujeres. Frente a este hallazgo como afirma
Pintado (2012), por el bienestar de todas las mujeres se debe seguir rompiendo los

estereotipos de belleza y mostrar que la belleza femenina viene de distintas formas, puesto
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que la imagen que se tiene del propio cuerpo favorece o perjudica la autoestima, los mensajes
publicitarios en relacion con el cuidado de este, provocan inevitablemente la comparacion

entre las mujeres lo que genera malestar y efectos devastadores para la valia personal.
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Conclusiones
Analizados cada uno de los objetivos especificos planteados en la presente

monografia, se exponen las siguientes conclusiones:

Con relacion al primer objetivo especifico, identificar los codigos dominantes,
residuales y emergentes de la comunicacién, empleados en los comerciales de television
colombiana en la categoria de consumo de belleza femenina y cuidado personal durante los
ultimos 10 afios, se concluye y logra identificar que la publicidad televisiva continla
empleando codigos dominantes donde se destacan los estereotipos de delgadez, juventud, piel
perfecta y prolijidad; frente a los cddigos residuales se identifican los estereotipos de mujer
rubia, tez blanca, cabello largo y lacio y en relacion a los codigos emergentes se reconocen
los estereotipos de mujer real, curvy, mayor, de tez negra, con diferente tipo de cabello y la

naturalidad.

Respecto al segundo objetivo especifico, analizar la permanencia o deconstruccion de
los estereotipos asociados a la belleza femenina en los comerciales de television colombiana
de la ultima década, se concluye en primer lugar, que la permanencia de los estereotipos
asociados a la belleza femenina (cddigos dominantes) se debe a que estos estereotipos
funcionan como una estrategia de marketing, donde por ejemplo, utilizar la imagen del
cuerpo femenino joven y delgado es un estimulo de consumo que impulsa a las mujeres a
querer lucir como aquella que ven en television. Y, en segundo lugar, con relacion a la
deconstruccion de los estereotipos asociados a la belleza femenina (codigos residuales) se
puede decir, que esto se debe en gran parte al trabajo social en género que ha tomado fuerza
los Gltimos afos. Se observa como ciertas marcas han tomado este enfoque y en sus
campafas publicitarias no se redunda en roles y estereotipos de género que tradicionalmente

han estado presentes en los medios de comunicacién.
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En atencion al tercer objetivo especifico, comprender la formacion de actitudes desde
los codigos dominantes, residuales y emergentes de la comunicacion, empleados en los
comerciales analizados, se concluye, siendo una de las conclusiones mas relevantes a la que
se llega con esta investigacion teniendo como base la Teoria de la Conducta Planeada de la

psicologia social, la relacion que aparece entre las actitudes y los estereotipos.

De acuerdo con la teoria, la conducta de una persona estaria determinada por la
intencidn que la persona tiene de realizar o no esa conducta, esta intencion a su vez se forma
respecto a un juicio valorativo (positivo o negativo) que la persona hace. La relacion entre
estos factores, la intencion y el juicio valorativo forman las actitudes. Se puede decir
entonces, que la actitud de las mujeres al ver los comerciales de television con estereotipos de
belleza es la de asumir que nacieron para encasillarse en el estereotipo de mujer bella,
cumpliendo, por tanto, con las exigencias impuestas, y en este sentido se van a comportar,

sobre exigiéndose para alcanzar unos ideales de belleza que no existen.

Asi, por ejemplo, a la luz de esta investigacion se observa como los codigos que
utilizan los comerciales de television hablan de que la belleza esta asociada con la delgadez,
la juventud, la piel perfecta y la prolijidad, donde no cumplir con estos parametros conlleva

una actitud negativa de las mujeres, porque lo contrario a esto es no ser bella.

Asimismo, frente a los 3 determinantes basicos revisados de la Teoria de la Conducta

Planeada es valido decir:

Correspondiente al primero, las actitudes hacia la conducta, se puede decir que las
mujeres forman su actitud a través de los cddigos con los que estan comunicando belleza en
la publicidad televisiva, las mujeres hacen un juicio valorativo bien sea positivo 0 negativo
sobre la belleza y sobre su autopercepcion. También se puede decir, que la actitud de las

mujeres es una actitud negativa pues es una actitud pasiva, ya que durante mucho tiempo se
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encasillaron con que eso era lo que les tocaba y casi que con desesperanza aprendida las

mujeres aceptaron este estereotipo.

En cuanto al segundo, la norma subjetiva, que se refiere a la opinién social de llevar a
cabo 0 no una conducta, podemos decir que si la mujer percibe que la sociedad espera que

ella siempre luzca bella, su decision tendera a encajar con el resto del orden social.

En referencia al tercero, el control conductual percibido, es valido decir que las
mujeres perciben que hay menos control sobre sus cuerpos, donde, por ejemplo, los

comerciales invitan a ser reales, aceptar y amar su cuerpo tal y como es.

Finalmente, el desarrollo de esta monografia permite concluir, ademas, el rol
fundamental y la enorme influencia que tiene la publicidad en la construccion y en la
reinterpretacion de estereotipos de género, asi como la responsabilidad que tiene en la
representacion de las mujeres dejando atras estereotipos femeninos nocivos y limitantes.
Resulta valioso, como algunas marcas estan empezando a ser congruentes con el estallido
social sobre la igualdad de género el cual es uno de los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible, en el que se busca eliminar las causas de la discriminacion que restringen los

derechos de las mujeres y las nifias tanto en el &ambito pablico como privado.
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