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INTRODUCCION

En la actualidad los estereotipos de género siguen estando presentes en las
publicidades argentinas, marcando asi una diferencia significativa entre el rol de

la mujer y el del hombre.

Entre los estereotipos mas frecuentes, que estan impuestos tanto en la sociedad
como en la publicidad, podemos diferenciar la forma en la cual es exhibida la

mujer en contraposicion a la forma en la cual es mostrado el hombre.

En su mayoria, el segmento femenino es mostrado desde el lugar de ama de
casa, madre, objeto sexual, objeto de belleza y como la mujer ideal para el
hombre, estando asi estrechamente relacionadas la perpetuacion de dichos
estereotipos con la comunicacion de venta de productos de limpieza, cuidado
familiar y belleza. En cambio, en lo que respecta a la imagen masculina, al
hombre se lo representa como profesional y se lo relaciona con la venta de
productos de lujo, siendo el estereotipo que aquel es el que trabaja, sostiene al
hogar y, por lo tanto, es responsable de las decisiones de compra que involucran
gastos exponenciales. En la comunicacion dirigida a los hombres, en su mayoria
con la venta de fragancias, la mujer es representada como un objeto sexual frente

a la sociedad.

Dado que en la sociedad y en la publicidad los estereotipos son algo cotidiano y
frecuente El Consejo Publicitario Argentino lanzé una campafa de la mano del
Centro de Implementacién de Politicas Publicas para la Equidad y el Crecimiento
“cosas como estas” con el objetivo de visualizar los estereotipos con los que
convivimos dia a dia. El objetivo principal de esta campafia es la de no atribuir

cualidades dependiendo del género de la persona, no cosificar al género, no
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generar estereotipos en base a la apariencia fisica de una persona y no mostrar

a un género como si fuese inferior.

1. CAPITULO |1 EL TEMA Y EL PROBLEMA DE INVESTIGACION 1.1

Planteamiento del problema

El siguiente trabajo se propone conocer cémo la publicidad genera estereotipos y
cudles de ellos son los que predominan dependiendo el género al que este
apunta, tomando como ejemplo el caso de la campafa publicitaria del Consejo

Publicitario Argentino en 2020.

1.2 Formulacion del problema

HIPOTESIS

Debido al cambio en las formas de percibir el género que rigen en la actualidad,
el Consejo Publicitario Argentino lanzé una campafa que busca evidenciar los

distintos tipos de estereotipos insertos en la sociedad.

Tipo de hipétesis: de investigacion

1.3 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo sera realizar un aporte teérico que contribuya

a la comprension de la relacion existente entre los estereotipos y la publicidad.

También se intentard identificar los factores que constituyen un determinado
estereotipo y se analizar4 cuales son los estereotipos predominantes en la
publicidad argentina desde la perspectiva de género femenino y desde la del

género masculino.



1.4 Justificacion de la investigacién

Es importante el abordaje de este tema ya que la utilizacién de estereotipos de
género constituye un recurso que se ve constantemente en la publicidad argentina
y es importante comprender el objetivo con el que son utilizados y porque siguen

siendo algo actual.

Es necesario lograr una correcta distincion entre los estereotipos que se ven
utilizados en los distintos sexos sea del género femenino tanto como el

masculino.

Los estereotipos de género buscan marcar como deberia actuar, pensar, vestir,
hablar y qué deberia gustarle a una persona segun su género. Antes, al rol de la
mujer se lo relacionaba con ser ama de casa y con el cuidado de la familia, estas
no tenian los derechos que tienen hoy en dia como son trabajar, estudiar y votar.
El hombre era el que mantenia a la familia, el que tomaba las decisiones y podia
ejercer su opinion a través del voto. El rol de la mujer en relacion con el del hombre
siempre estuvo en desigualdad de condiciones. En la actualidad esa desigualdad
sigue vigente, en muchos casos las mujeres son peor pagas que los hombres,
aunque estos ocupen el mismo puesto. Las mujeres siguen siendo la voz principal
de los anuncios de limpieza, cocina, cuidado familiar y belleza, mientras que los
hombres son mostrados como los que mantienen a la familia y adquieren
productos de alto valor adquisitivo. A pesar de que varias marcas intentan dejar
esta estereotipacion atras, los mismos siguen existiendo y en consecuencia
retrasando nuestra sociedad, la cual intenta constantemente evolucionar en su

ideologia y en sus valores. Como producto de publicidades que acentian



diferencias de género se produce un marcado sexismo ya que el rol de la mujer

es mostrado frecuentemente como el de un objeto ante los hombres.

1.5 Limitaciones

La investigacion se centrara en el afio en el que fue lanzada la campafia (2020).
También se realizard un recorrido histérico de referencia en donde se
contemplaran aspectos previos y actuales acerca de los estereotipos existentes

en la publicidad argentina.

Se realizara un recorrido a lo largo de las publicidades argentinas con el objetivo
de lograr visualizar cuales son los estereotipos predominantes dependiendo del
género y los cambios que se fueron produciendo a lo largo del tiempo con

respecto a la comunicacion.



CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Estado del arte

El problema de investigacion del siguiente trabajo sera abordado desde la
sociologia teniendo en consideracion la perspectiva de Walter Lipmann en la
“opinién publica” (1922) donde se tendran en cuenta los conceptos de estereotipo
y de medios de comunicacion. Desde el Marketing se abordara el problema de
investigacion desde la vision de Philip Kottler y Leon G. Schiffman con el objetivo
de entender al consumidor y con lo que respecta a la publicidad se tomara la
linea de pensamiento de Thomas J. Russell y W. Roland Lane en su libro
Kleppner publicidad (2005). Desde el problema de investigacién se tomara una
vision semidtica que sera abordada desde la perspectiva de Roland Barthes. Por
ultimo, se tomara el punto de vista de distintos autores que hacen referencia a los

estereotipos de género y organismos que intentan combatirlos.

Walter Lipmann comenz6 a trabajar en el New York World en 1920. En el mismo
se convierte en director en los afios 1929 a 1931, y alli es donde comienza a
hacer sus columnas de opinién. Poco tiempo después publica alguno de sus

conocidos libros como son la propaganda (1925) y la opinion publica (1922), libro



que utilizaremos en la investigacion del trabajo. Lipmann afirma que los
estereotipos “podran no darnos una imagen completa, pero si la imagen de un

mundo posible, al cual nos hemos adaptado “

No vemos primero para luego definir, sino que definimos primero y luego
pensamos. Del gran caos del mundo elegimos lo que luego nuestra cultura ya ha
definido para nosotros, y tenemos tendencia a percibir lo que presenta la forma

estereotipada dada por nuestra cultura” (p 70).

Philip Kottler, especialista en Marketing, comenz0 su carrera en 1962 como
profesor en la Escuela de Administracion Kellogg. Unos afios después se convirtio
en titular de la catedra de Marketing Internacional de la Universidad de
Northwestern. En 1967 publica su libro “Direccion de marketing” considerado
actualmente como “La biblia del marketing”. Desde el Marketing se intentara
entender al consumidor con el objetivo de comprender qué es lo que hace

efectiva una publicidad.

Ledon G. Schiffman es un reconocido profesor acerca del comportamiento del
consumidor, entre sus obras se encuentra “el comportamiento del consumidor”
gue serd el libro que se utilizara en la investigacion, ya que en este libro el autor
analiza al consumidor como un individuo y analiza los diferentes procesos que

hay a la hora de la compra de un producto o servicio.

Thomas J. Russell estudi6 Comunicacién en la Universidad de lllinois, luego
ejercié como profesor de publicidad en el Colegio de Periodismo y Comunicacién
de Masas en la Universidad de Georgia. Es miembro de distintas organizaciones
entre las que se encuentran la Asociacién Estadounidense de Agencias de

Publicidad.



