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Resumen

La investigacidn reciente se enfocé en examinar las representaciones y estereotipos de género
en publicaciones de variadas marcas en Facebook. Dado el impacto creciente de la comunicacién
publicitaria digital en la concepcién colectiva, resulta crucial desentrafiar la manera en que
los estereotipos de género se delinean y refuerzan, y su influencia en la socializacién en
contextos altamente digitalizados. Para este propdsito, se diseié un esquema de andlisis
respaldado en 15 indicadores determinados, orientados a evaluar las construcciones de género
en las publicaciones. El conjunto analizado englobd 316 publicaciones, otorgando especial
relevancia a la dindmica entre estereotipos, categorias de productos, roles de género y elementos
tanto simbdlicos como contextuales. Los hallazgos denotaron marcadas discrepancias en
la representacién de género. Especificamente, se constatd la consolidacion de estereotipos
convencionales, con especial énfasis en las figuras femeninas. Notablemente, en &mbitos como
alimenticios, electrodomésticos y moda, estas representaciones se correlacionan intensamente
con determinados rasgos fisicos. A pesar de los vestigios de evolucion en tales representaciones,
que podrfan aludir a mutaciones en los roles sociales actuales, la dominancia de estereotipos
ancestrales es evidente. Estas construcciones repercuten significativamente en el imaginario
colectivo, reforzando desigualdades de género. La investigacidn subraya la necesidad de reajustar
el contenido digital, adjudicando a marcas y entidades online una responsabilidad fundamental
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en esta coyuntura, e insta a diversificar investigaciones, incluyendo diversas plataformas y
conjuntos de datos mas amplios.

Palabras clave: medios de comunicacién; medios sociales; medios electrénicos; estereotipo sexual;
muijer; socializacién; desigualdad social; publicidad.

Representation of Women on Facebook: Stereotypes

and Digital Communication in Online Publications

Abstract

This recent research focused on examining gender representations and stereotypes in publications
by various brands on Facebook. Given the growing impact of digital advertising communication
on collective perception, it is crucial to unravel how gender stereotypes are delineated and
reinforced, and the reach of their influence on socialization in highly digitized contexts. For
this purpose, an analysis framework supported by 15 determined indicators was designed to
evaluate gender constructions in the publications. The analyzed set included 316 publications,
with an emphasis on the dynamics between stereotypes, product categories, gender roles, and
both symbolic and contextual elements. Findings suggested marked discrepancies in gender
representation. Specifically, the consolidation of conventional stereotypes was confirmed,
with a particular emphasis on female figures. Notably, in areas such as food, appliances,
and fashion, these representations are intensely correlated with certain physical traits. Despite
traces of evolution in such representations, which might hint at changes in current social
roles, the dominance of ancestral stereotypes is evident. These constructions significantly
impact the collective imagination, reinforcing gender inequalities. This research work highlights
the need to adjust digital content, and bestows a fundamental responsibility on brands and
online entities in this context. Also, it urges diversifying research to include various platforms
and broader data sets.

Keywords: media; social media; electronic media; sexual stereotype; women; socialization; social
inequality; advertising.
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Representacao do género feminino no Facebook:

esteredtipos e comunicacao digital em publicagdes online

Resumo

Esta pesquisa recente concentrou-se em examinar as representagdes e os esteredtipos de
género em publicagdes de varias marcas no Facebook. Dado o crescente impacto da comunicagao
publicitéria digital na percepgao coletiva, é fundamental desvendar como os esteredtipos de
género sdo delineados e reforcados e qual € sua influéncia na socializagdo em contextos
altamente digitalizados. Para isso, temos criado uma estrutura de anélise apoiada por 15
indicadores determinados para avaliar as construcdes de género nas publicagdes. O conjunto
analisado incluiu 316 publicagdes, dando especial relevancia a dindmica entre esteredtipos, categorias
de produtos, papéis de género e elementos simbdlicos e contextuais. Os resultados indicaram
discrepancias marcantes na representacdo de género. Especificamente, temos confirmado
a consolidagéo de esteredtipos convencionais, com énfase especial nas figuras femininas.
Notadamente, em &reas como alimentos, eletrodomésticos e moda, essas representacoes estédo
intensamente correlacionadas a determinados tragos fisicos. Apesar dos tragos de evolugdo em
tais representagbes, que podem indicar mudangas nos papéis sociais atuais, o dominio dos
esteredtipos ancestrais é evidente. Essas construcdes afetam significativamente o imaginério
coletivo, reforcando as desigualdades de género. A pesquisa destaca a necessidade de ajustar
o conteldo digital, atribuindo uma responsabilidade fundamental as marcas e as entidades
on-line nesse contexto. Além do mais, ela recomenda a diversificagao da pesquisa para incluir
vérias plataformas e conjuntos de dados mais amplos.

Palavras chave: midia; midia social; midia eletrénica; estereétipo sexual; mulheres; socializagao;
desigualdade social; publicidade.
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Introduccion

Los estereotipos, concebidos como creencias arraigadas en torno a determinadas
categorias sociales (Vinacke, 1957), adquieren una dimensién problemética al instigar
expectativas desiguales y limitar las posibilidades para grupos especificos, con parti-
cular énfasis en la dicotomfa de género (Ashmore & Del Boca, 1981). Histéricamente,
varios analisis de contenido se han dedicado a desentranar componentes como
atributos fisicos, roles ocupacionales, comportamientos, entre otros (Miguez, N., &
Arturi, C., 2021). El corpus académico anterior ha demostrado una tendencia en los
medios a relegar a las representaciones femeninas a roles ornamentales o predomi-
nantemente familiares, mientras que la presencia en roles profesionales o asertivos
es notoriamente limitada.

Por contraposicién, las figuras masculinas suelen ser retratadas con caracteris-
ticas de independencia, autoridad y profesionalismo (Uray & Burnaz, 2003; Reichert
& Carpenter, 2004). A pesar de la vasta literatura existente, todavia persisten lagunas
en la comprensién de la evolucién temporal de las representaciones de género en el
ambito publicitario. Mora (2020) examina el significado de la feminidad a través de
relatos de vida de mujeres. La academia ha sefialado reiteradamente que las repre-
sentaciones de la feminidad en publicidad tienden a revestir roles estereotipados, sin
abarcar adecuadamente la rica diversidad de funciones que las mujeres adoptan en la
sociedad contemporénea (Rajagopal & Gales, 2002). Ferrante et al. (1988) postulan
que estas representaciones, especialmente en medios televisivos, han sido objeto
de cuestionamientos debido a su desconexién con los roles emergentes de la mujer
en la sociedad actual. Ademas, se destaca la relevancia de la congruencia en publi-
cidad, entendida como la coherencia entre el contenido del anuncio y el producto o
servicio promovido (Orth & Holancova, 2003), siendo este un elemento crucial en la
representacion equitativa de roles de género. Desde una perspectiva critica, Whipple
y Courtney (1980) sostienen que la publicidad ha continuado perpetuando visiones
estereotipadas de la mujer, sin adaptarse a los notables cambios demogréficos y ac-
titudinales de las Gltimas décadas. Esta representacién, segin argumentan, no refleja
fielmente la composicién demografica y la diversidad inherente a la sociedad contem-
poréanea Varghese, N., & Kumar, N. (2022).

1. Publicidad y representacion de género: reflexiones sobre estereotipos,
desigualdad y estrategias de mitigacion

En el &mbito de la comunicacién comercial, la publicidad se destaca como un
instrumento esencial en la promocién de demanda y en la formacién de percepcio-
nes favorables hacia una organizacién (Dahlen & Rosengren, 2016; O’'Guinn et al.,
2009). Es indiscutible su capacidad para moldear las actitudes de los consumidores
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(Schiffman et al., 2010; Edell & Burke, 1987). No obstante, este poder también trae
consigo ciertas implicaciones éticas, ya que puede ser un vehiculo para la perpetuacién
de practicas sexistas (Lundstrom & Sciglimpaglia, 1977; Boddewyn & Kunz, 1991). En
particular, Cortese (2007) definié el sexismo como una disposicién que favorece a
un género en detrimento del otro, una tendencia observable frecuentemente en el
ambito publicitario, especialmente en lo que respecta a la representacién femenina.

Esta inclinacién hacia representaciones que objetivan o subordinan a la mujer
no es un fenémeno reciente. Como Goffman (1979) sefala, la representacién de mu-
jeres en roles sumisos es una constante en los medios. Ademés, se destaca el papel
de la publicidad en la perpetuacién y, en ocasiones, en la creacién de estereotipos de
género (Gallego, 2009). Tales representaciones no son meramente imagenes estéticas;
tienen repercusiones profundas en la manera en que la sociedad en su conjunto con-
cibe y anticipa el comportamiento femenino (Lafky et al., 1996; Lindner, 2004).

A pesar de los esfuerzos por promover la igualdad, como la ley de regulacién
publicitaria de Islandia en el afio 2000, las representaciones sexistas persisten. La
educacién en medios, que ensefna habilidades criticas para interpretar y analizar
la publicidad, Seglin Stern (1993), “la critica literaria feminista ofrece una nueva
perspectiva en la interpretacién de los anuncios publicitarios, desafiando las estruc-
turas tradicionales de poder” (p. 560), se ha propuesto como una estrategia efectiva
para contrarrestar el sexismo en la publicidad (Katzsew, 2011).

Es por ello que la publicidad tiene un poder considerable para moldear las per-
cepciones y actitudes del consumidor, pero también puede perpetuar desigualdades
de género a través del sexismo (Tortajada et al., 2013). La regulacién de la publicidad
y la educacién en medios son estrategias esenciales para promover la igualdad de
género y una sociedad més justa.

El estudio de los estereotipos de género en la publicidad ha estado en marcha por
mas de medio siglo. El surgimiento del feminismo en la década de 1960, que cuestiond
la igualdad de oportunidades y promovié un cambio gradual en las estructuras ocu-
pacionales y domésticas, en particular para las mujeres (Zotos and Tsichla, 2014),
fue un factor decisivo. Segiin Prado Ishuiza et al. (2021), la representacién de la mujer
latinoamericana en redes sociales es un tema de importancia en la investigacién ac-
tual. A esto se sumoé la transformacién de la fuerza laboral que dio lugar a cambios
significativos en los roles de género, tanto masculinos como femeninos. Ademas, la
evolucién de los roles familiares ha producido variaciones notables en el papel de
las mujeres y, mas recientemente, de los hombres. A lo largo de este periodo, las
mujeres han sido representadas de manera desfavorable en relacién a su potencial y
habilidades. Sin embargo, los estudios indican un cambio gradual hacia representa-
ciones de roles mas positivas.
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Por otra parte, en el ambito académico de la discusién sobre estereotipos de gé-
nero en medios digitales, es esencial examinar la manera en que las influenciadoras en
plataformas sociales construyen y proyectan representaciones del cuerpo femenino.
De acuerdo con Chavarro y Castrillén Osorio (2020), mientras que estas personalidades
promueven habitos de vida saludables, simultdneamente podrian estar reforzando
normativas especificas y expectativas culturales relacionadas con la feminidad.

El anélisis histérico indica que la publicidad podria fomentar la desigualdad de géne-
ro al reforzar el sexismo y presentar elementos semidticos y contextuales distorsionados
de la imagen corporal (Rajagopal & Gales, 2002). La investigacién realizada por Rueda
y Giraldo Giraldo (2016) exploré la manera en que las imégenes de perfil en Facebook
influencian la identidad y representacién en dicha red social. A pesar de que los roles
femeninos han sufrido transformaciones significativas, reflejadas en cierta medida en
las representaciones publicitarias segin el informe del “Lobby de las mujeres suecas”
(2020), la evolucién constante de estos roles y su adecuada representacién en la pu-
blicidad constituyen campos que demandan un estudio y consideracién persistentes.

2. Metodologia

Se realizd una investigaciéon en la cual se aplica una metodologia de cardcter mixto
(Forni & Grande, 2020, p.165), amalgamando los enfoques cuantitativo y cualitativo, a
fin de generar un anélisis exhaustivo y valido del fendmeno en estudio (Steckler et al.,
1992). Se emplea el andlisis de contenidos dado que es una herramienta fundamental
en la investigacidn cualitativa que permite comprender los mensajes subyacentes en los
medios de comunicacién y otros documentos escritos (Guix Oliver, 2008), reconocido
por su eficiencia en la inspeccién de contenidos mediaticos, como el instrumento pri-
mordial para decodificar los significados intrinsecos en las respuestas de la encuesta.

Respecto a la eleccién de la muestra, se procedié a seleccionar deliberadamente
publicaciones de perfiles empresariales en Facebook que realizan ventas en México
y cuentan con una base de seguidores superior a los dos millones, lo que resulté en
un corpus compuesto por 316 publicaciones, recopiladas entre enero de 2020 y di-
ciembre de 2021 (Guzman, 2021). Estas publicaciones provienen de marcas comerciales
pertenecientes a los sectores alimenticio, de electrodomésticos y de la moda.

Para la recoleccién de datos tanto cuantitativos como cualitativos, se implementé
un instrumento de encuesta. Este dispositivo de observacién permitié la identificacién
y clasificacién de diversas unidades muestrales, incluyendo texto, fotografia, video y,

”ow

en ciertos casos, respuesta iconografica (ejemplos incluyen "me gusta”, "me encanta”,

”ow

"me enoja”’, “me entristece”).

Siguiendo el paradigma metodolégico propuesto por Gémez (2000), el anélisis de
contenido se ejecutd en cuatro fases. Inicialmente, se efectud una lectura flotante de las
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publicaciones de las marcas comerciales en las redes sociales. Posteriormente, en la
segunda fase, se prepard el material para el anélisis, el cual implicé la conformacién del
corpus, la transcripcién del material y la seleccién del método de andlisis. En la tercera
fase, se definié la unidad de analisis, que en este estudio consistid en las publicaciones
de las marcas comerciales en las redes sociales. Finalmente, en la cuarta fase, se esta-
blecieron categorias personalizadas basadas en una revisiéon bibliogréfica exhaustiva.

Se empled el andlisis de contenido para codificar los componentes de los men-
sajes publicitarios con el fin de comprender su significado (Gémez, 2000). Los datos
obtenidos a través del anlisis se organizaron en categorias teméticas, y se repre-
sentaron en forma de porcentajes para facilitar la interpretacién de los resultados. El
obijetivo dltimo consistia en generar datos objetivos, susceptibles de medicién y tra-
tamiento cuantitativo o cualitativo, y con capacidad para aportar una interpretacion
significativa del fenémeno estudiado.

Es importante resaltar que, ademas del anélisis de contenido, se recurrié a la im-
plementacién de grupos de discusién cualitativos para profundizar en la comprensién
de los estereotipos presentes en las imégenes comerciales. Estos grupos de discusiéon se
realizaron con estudiantes de la Facultad de Artes Visuales de la uaNL que cursan la
asignatura de Cultura de género. Esta estrategia proporcioné un ambiente seguro
y libre de prejuicios para que los participantes pudieran expresar sus pensamientos y
opiniones con sinceridad sobre los temas abordados.

3. Resultados

Los resultados obtenidos durante el anélisis de anuncios y la sesién de grupo de discu-
sién, presentados a continuacién, evidencian la consecucidn de los objetivos generales
propuestos. Mediante el uso del instrumento de observacién creado para este estudio,
fue posible analizar los roles de género basados en estereotipos presentes en las
publicaciones de marcas en la red social Facebook. Se evaluaron similitudes en
las caracterfsticas fisicas e indumentarias de la mujer, asi como los aspectos simbdlicos y
contextuales en las imégenes.

Antes de abordar la primera variable, es pertinente exponer la diferencia en la fre-
cuencia de aparicién de la figura femenina en comparacién con la figura masculina en
las publicaciones de un sector especifico (figura 1). Se tomé una muestra de
publicaciones de marcas de electrodomésticos (Mabe), alimentos (Fup) y moda (Andrea)
durante los anos 2020 y 2021. Los resultados obtenidos evidencian que la imagen de
la mujer continta siendo predominante en la publicidad de productos relacionados
con los sectores de electrodomésticos, alimentos y moda, tal y como se ilustra en la
figura correspondiente.
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Ficura 1. Porcentaje de imagen femenina y masculina en publicaciones de Facebook

Presentacion de imagen masculina Presentacion de imagen femenina

Fuente: elaboracién propia.

Es importante destacar que este hallazgo puede tener implicaciones en la promo-
cién de la igualdad de género y en la lucha contra los estereotipos de género. Por lo
tanto, es relevante analizar en detalle las caracteristicas de los anuncios para identi-
ficar los mensajes subliminales que puedan estar transmitiendo. En consecuencia, se
invita a profundizar en la investigacién de este tema con el fin de generar estrategias
publicitarias més inclusivas y equitativas en el futuro.

En un anélisis méas detallado, se identifica que la marca de electrodomésticos
Mabe emplea estereotipos en mas del 65 % de las representaciones de roles de gé-
nero presentes en sus imagenes. De las 33 publicaciones que contienen imagenes
de mujeres, no se observa la representacién de una mujer dominante o de una mu-
jer objeto. Por otro lado, se detecta el estereotipo de la mujer trabajadora en altos
porcentajes, aunque se presente en contextos que no corresponden necesariamente
a este rol, como es el caso de la mujer trabajadora en el rol de chef, siempre ubicada
en un espacio de hogar.

La representacién de la mujer madre aparece en el 10 % de las imégenes en el
ano 2020, incrementando a un 22 % en el ano 2021. Por otro lado, la representacién
de la mujer hija se evidencia en apenas un 4 % de las imagenes en 2021. El rol de
ama de casa disminuye aproximadamente un 50 % en comparacién con el ano anterior.
El rol de la mujer profesionista se detecta en el 50 % de las inserciones del 2020 y en
un 35 % en 2021, aunque el espacio en el que se presenta su actividad profesional
corresponde al rol de ama de casa. Finalmente, un rol indefinido se identifica en un
rango del 10 al 17 % de la muestra en ambos afios, mientras que el rol de estudiante
no se observa en ninguna de las imagenes analizadas (tabla 1).
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Roles en los que se representa el género femenino en publicaciones
de electrodomésticos de la marca Mabe en Facebook

Roles en los que se
presenta a la mujer

2020 2021

Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 1 10 5 22
Hija 0 0 1 4
Esposa/Pareja 1 10 3 13
Ama de casa 2 20 2 9
Profesionista 5 50 8 35
Estudiante 0 0 0 0
Rol Indefinido 1 10 4 17

Fuente: elaboracion propia.

El analisis de los roles de género en la publicidad de la marca de alimentos rup
revela cambios significativos entre 2020 y 2021. En 2020, el papel de la madre era
dominante, abarcando el 82,5 % de las imégenes. No obstante, en 2021, este lugar
preponderante fue ocupado por el rol de ama de casa, que representé el 71,6 % de
la muestra analizada (tabla 2). Este cambio indica una disminucién sustancial en la
representacion de la madre y un aumento en la representacién del ama de casa. En
2020, los roles de hija, esposa y profesionista fueron menos frecuentes, mientras que
el de estudiante no se identificd. En 2021, los roles menos comunes fueron los
de profesionista y estudiante.

TaBLA 2. Roles en los que se representa el género femenino
en publicaciones de la marca de alimentos rup en Facebook

Roles en los que se
presenta a la mujer

2020 2021

Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 33 82,5 6
Hija 1 2,5 4 6
Esposa/Pareja 1 2,5 6
Ama de casa 3 75 48 71.6
Profesionista 1 2,5 0 0
Estudiante 0 0 3 45
Rol Indefinido 1 2,5 0 0

Fuente: elaboracién propia.
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Respecto a la marca de calzado Andrea, se consideraron tinicamente las publica-
ciones que promovian sus prendas de vestir. Aqui, la mayoria de las representaciones
no tenian un rol definido. Sin embargo, se observé un incremento en la presencia del
rol de madre del 4,2 % en 2020 y al doble en 2021. El rol de hija se mantuvo constante
en torno al 4 %, mientras que el de esposa/pareja disminuyd ligeramente del 6,9 % al
5,8 % (tabla 3). Se observé una ausencia total del rol de ama de casa y un aumento
en roles como el de profesionista, que pasd del 8,3 % al 13,5 %. El rol de estudiante
disminuyd en més del 50 %.

Segln la rAE, un elemento simbdlico representa una entidad, idea o condicién. En
las publicaciones de moda de 2020 y 2021, las mujeres a menudo se muestran en un
entorno distinto al hogar sin un rol especifico. A pesar de que esto podria interpretarse
como un rompimiento con los estereotipos tradicionales de género, se identifica-
ron elementos simbdlicos que perpettan canones de feminidad, especialmente en
las publicaciones de Andrea de 2020. Estos elementos enfatizan caracteristicas fisi-
cas femeninas idealizadas como cuerpos delgados, cabello largo y piel clara (tabla 3).

TaBLA 3. Roles en los que se representa el género femenino en publicaciones de la marca de
calzado Andrea en Facebook

Roles en los que se
presenta a la mujer

2020 2021

Opciones Cantidad % Cantidad %
Madre 3 4.2 9 8.7
Hija 3 4.2 5 4.8
Esposa/Pareja 5 69 6 5.8
Ama de casa 0 0 0 0
Profesionista 6 8.3 14 13.5
Estudiante 12 16.7 8 77
Rol Indefinido 43 59.7 62 59.6

Fuente: elaboracién propia.

Los hallazgos sugieren un incremento en el uso de elementos que refuerzan
ciertos estereotipos sociales establecidos durante el ano 2021, lo que podria estar
vinculado a la representacién del confinamiento a raiz de la pandemia de la covin-19.
Estos resultados respaldan la nocién de que la industria publicitaria perpetda y mo-
difica estereotipos, probablemente en respuesta a las fluctuaciones de la demanda.
Esta dindmica esta asociada a un creciente nivel de sensibilizacién y al surgimiento
de grupos de presidn social que abogan por la igualdad de género.
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Estos colectivos han enfocado sus esfuerzos en sefialar y desafiar publicaciones
que puedan perjudicar la imagen de la muijer, utilizando para ello las mismas plata-
formas en las que estas publicaciones se originan. Debido a la amplia difusién que
pueden alcanzar las redes sociales, los anunciantes han empezado a proceder con
mayor prudencia al formular mensajes publicitarios que podrian afectar la integridad
femenina. Sin embargo, ello no ha impedido que se sigan empleando elementos que,
a pesar de no reflejar enteramente nociones arcaicas sobre las actividades, actitudes
y apariencia de las mujeres, conjuntamente generan nuevos estereotipos (figura 2).

Ficura 2. Uso de elementos simbdlicos de estereotipos en publicaciones de Facebook
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Fuente: elaboracién propia.

Desde una perspectiva cualitativa, se observa que la mayorfa de los anuncios
de las categorias seleccionadas hacen uso reiterado de escenarios, elementos y
representaciones que mantienen los estereotipos femeninos vigentes a través de
construcciones visuales.

En términos generales, las publicaciones disefiadas para redes sociales buscan
incorporar perfiles que se ajusten al tipo de producto promocionado; familias que
encarnen los atributos esperados de un hogar convencional, cuerpos femeninos con
caracteristicas especificas y un factor general que consiste en realizar pequefos ajus-
tes en respuesta a los cambios en los arquetipos dominantes.

De las publicaciones examinadas, las mujeres tienden a aparecer en entornos
privados e intimos, rara vez en espacios publicos o sociales. Este patrén refuerza el
estereotipo de que las mujeres deben predominar en esferas privadas, consolidando
asf la “estructura de la ideologia de género, al definir las posiciones sociales que cada
uno ocupa” (Correll et al.,, 2007, p.13).
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Es ampliamente reconocido por las generaciones emergentes la relevancia de las
redes sociales como plataformas para la proyeccién de imégenes simbdlicas (Young,
2009). En este contexto, los participantes han demostrado la habilidad de identificar
patrones relacionados con el contenido visual, asi como elementos simbdlicos y con-
textuales que envuelven las representaciones corporales, segiin lo determinado por
Boddewyn, J., & Kunz, (1991). Estas categorias, a su vez, pueden ser aplicadas al anélisis
publicitario. Con este enfoque, se proporciona un instrumento (Gtil para medir y miti-
gar la adopcidn excesiva de estereotipos. Este proceso permitird una interpretacién
mas precisa y consciente de las imégenes y contenidos que se presentan, fomentando
una mayor objetividad y equidad en la representacién de los cuerpos en el
dmbito publicitario y en las redes sociales en general. El objetivo final es fomentar
una cultura de representacién mas inclusiva y diversa que evite el recurso fécil y per-
judicial de los estereotipos.

4. Conclusidon

La investigacién recientemente llevada a cabo ha proporcionado una perspectiva de-
tallada sobre la manifestacién y evolucién de estereotipos de género en publicaciones
presentes en Facebook. Los hallazgos ponen de manifiesto una tendencia cambiante en
las caracteristicas estereotipadas asociadas a distintos grupos de género. Sin embargo,
a pesar de este cambio observado, los estereotipos tradicionales, particularmente
los relacionados con las representaciones femeninas, prevalecen, como lo senalan
Castillo-Mayén & Montes-Berges (2014).

Al emplear metodologias analiticas avanzadas, se ha corroborado la persistencia
de dichos estereotipos de género, lo que concuerda con estudios anteriores, como
el realizado por Velandia-Morales y Rincon (2014), al emplear metodologias analiticas
avanzadas. Especificamente, las publicaciones de marcas lideres en sectores como
alimentacién, electrodomésticos y moda revelan la continuidad de estereotipos tra-
dicionales, ejemplificando aspectos de la feminidad hegemonica. Si bien ciertos
resultados sugieren una diversificacién en la representacién de roles de género, con-
forme a lo discutido por Eagly et al. (2004), alin es palpable una marcada desigualdad
en la representacién de los géneros.

Por lo tanto, a pesar de un discernible progreso en la conciencia colectiva, la
persistente incorporacién de patrones sexistas subraya la necesidad inmediata de re-
visar y eliminar estos estereotipos. La investigacién destaca la importancia de lograr
una representacidn equitativa en la publicidad, en especial en mensajes dirigidos al
publico femenino. Dada la relevancia ascendente de las redes sociales en el &mbito
comercial, se recomienda extender estos estudios a otras plataformas y contemplar
muestras mas extensas, buscando asi una comprensidn integral y el objetivo de des-
mantelar activamente los estereotipos de género prevalecientes.
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