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INTRODUCCION
El uso de estereotipos es una practica comun dentro de la publicidad —sobre todo la
visual-. Tanto en revistas, como en espectaculares o spots de television, su aparicion
es frecuente y su principal objetivo (y ultimo) es lograr persuadir al(a) consumidor(a)
para que adquiera un producto y en la mayoria de los casos, este objetivo resulta

exitoso.
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Pero quién consume, no sélo estd consumiendo el objeto o servicio en cuestién,
consumen también el discurso entre lineas; discurso cargado de caracterizaciones
gue puntualizan, a veces de forma hilarante, las diferencias que existen entre los
sexos, entre lo que se espera masculino y femenino. Y cuyo resultado serd el de

acrecentar mas la brecha de desigualdad ya existente de por si, la cual nos complica



tender puentes hacia el entendimiento entre hombres, mujeres y sus verdaderas

necesidades de manera equitativa.

Un ejemplo de ello, son los comerciales del Shampoo EGO, “Un Shampoo para
varones” como refiere su lema.
No es interés de este ensayo saber, si el mensaje presente en estos comerciales

televisivos cumple realmente su cometido de venta. Mas.bien, pretende sefialar de

manera critica su discurso, donde claramente la desigualdad y la

violencia de género.
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Utilizar a figuras reconocidas para hacer publicidad es un recurso ampliamente
extendido, en tanto que resulta exitoso para su propdsito de venta. “Desde sus
mismos inicios, las grandes empresas incorporaron, como parte fundamental de sus

estructuras, a psicélogos sociales, sociélogos y “empresarios modernos”, a la vez que

! “Analisis Semioético de Estereotipos en la Revistas de Circulacidén Nacional:
EGO y Men’s Health”. Adriédn Gerardo Torres Montafio. 2011.



grandes artistas, quienes tenian la mision de forjar una verdadera filosofia, capaz de
movilizar a la poblacion por la engafiosa pendiente del consumo. Su cometido era
desarrollar el arte de la persuasion colectiva con la misma eficacia con que habia
revolucionado el aparato productivo, camuflando, una férrea tenacidad de crecer, de
acumular, de producir mds para ganar mds”(Torres, 2011: 33-34).

Pero resulta que (dentro de estos comerciales) a estos simbolos de lo que es

masculinamente deseable, les ha sido arrebatado algo, unagparte de sus atributos se
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istradora de parte
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Por ello, es importancia que lo pres (una vez que ha alerta

de parte de estas figuras populares acerca de este desastroso escenario) consuman
dicho producto que: por un lado ha de satisfacer sus verdaderas necesidades y por

otro, los reivindicara como tales, como varones. “No sefiores, necesitamos EGO”



PUNTUALIZACIONES
Como ya se menciond, los estereotipos estan presentes en el imaginario colectivo de
las personas. Cada sociedad, en funcién de su tiempo-espacio crea sus propios
estereotipos y se encarga de mantenerlos y perpetuarlos.
“El estereotipo es una representacion social compartida por un grupo que define, de
manera simplista, a las personas a partir de convencionalismos que no toman en

cuenta sus verdaderas caracteristicas, capacidades y sentimientos”(Universidad de

Bogotd Colombia).
Los estereotipos no dan espacio para pe 3s individuales, ya que
detenerse en ellos implicaria un_g ex 3
persona, grupo o circuns tan y simplifica el
trabajo, nos pe iz asificaf,” decod entender algo de
manera a'y illa; es dor adica su éxito endencia y viabilidad en
pub ad. “Guantos mds estereatipos pueblen o-tiempo publicitario menos
empo requiere el publico para interpretar e aje” (Garrido 2007: 57).

El recurso de los estereotipos, en este caso en los comerciales televisivos, tiene
como fin ultimo el de crear -en quien observa- una necesidad y lograr venderle un

cto. Sin embargo, jada a su eficacia, su utilizaci

nicacion, hace que ién influyan y trasciend
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atributos que las vuelven deseables y capaces de elevarlas al grado de arquetipos.
“Los contenidos de la mayoria de los medios de comunicacion, como son las
telenovelas, series, realities, talk shows, peliculas o los anuncios publicitarios,

presentan estereotipos o tipos de personas arquetipo (modelo), con los cuales en

2 . . .
“ESTEREOTIPOS DE GENERO EN PUBLICIDAD. La creatividad en la encrucijada

sociolbégica”. Manuel Garrido Lora. 2007.



algunos casos nos comparamos o imitamos y que constituyen una via eficaz para
preservar la idea de desigualdad entre hombres y mujeres” (Torres, 2011: 5).

Y es aqui donde esta lo peligroso del mensaje. Debido a que son personajes
reconocidos por las masas, su presencia acredita lo que se dice, haciéndolo ver como
cierto, legitimo y permitiendo que se perpetien formas de comportamiento poco
constructivas. "Si lo dice Jaime Camil, es verdad".

Mensaje que la mayoria de las ocasiones sirve para_ejescer violencia simbdlica,

aquella en la que no se utiliza la fuerza fisica de pero se impone por

medio de las estructuras mentales, de fo esconocida para quien
la sufre. “La violencia simbdlica e o j E
para sus propias victim los cami icacion, del
conocimiento L j afecto” (Bo 000)°. Pero que
finalment inard po €sa en lo cotidiang ormas mas concretas: a

tra del abdiso ol a fisica, violencia imenes de odio, asesinatos

en razoén de orie idn/sexual, género, etc.

Tal es el caso de los comerciales de Shampoo Ego que por un lado, representan la
sta realidad de un
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legitime.

3 “Construccién de identidades masculinas en spots publicitarios. Mitos,
estereotipos y discurso del orden”. Silvana Camerlo.



“La publicidad es una herramienta de comunicacion persuasiva al servicio de los
intereses de las empresas, las administraciones, los partidos politicos y todo aquél
deseoso de influir en los conocimientos, las actitudes o las conductas de los publicos”
(Garrido, 2007: 56).

Al menos en México, en los ultimos afios la televisién se ha visto invadida de
programas y comerciales con una fuerte carga sexista, donde claramente se ensalzan

y presentan de manera poco constructiva, las diferencias, necesidades reales y

particulares de hombres y mujeres; se fome acion negativa y la

violencia de género. Hechos que de fg en a las e cturas,

aparatos de Estado, etc.
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http://youtU. 9zI19Nvg

https://youtu.be/3WIJfvvpgnSY

http://youtu.be/JpPRfIN4g40

http://youtu.be/IDgHBkkSr00

http://youtu.be/30R31yQ7ZGog
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