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Siglas
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Lepina - Ley de Protección Integral de la Niñez y Adolescencia

LIE - Ley de Igualdad, Equidad y Erradicación de la Discriminación contra las 

Mujeres 

LPC - Ley de Protección al Consumidor 

OEA - Organización de Estados Americanos 

ONU - Organización de las Naciones Unidas

ONU Mujeres - Entidad de la ONU para la igualdad de género y el empoderamiento 

de la Mujer 

Ormusa - Organización de Mujeres Salvadoreñas por la Paz

PGR - Procuraduría General de la República

PNUD - Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo

UTE - Unidad Técnica Ejecutiva

Utec - Universidad Tecnológica de El Salvador 
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Ficha técnica

Publicidad y violencia de género en El Salvador

Fecha de realización

 Marzo 2013 - Abril 2014

Muestra

718 anuncios analizados (240 de televisión y 478 de prensa impresa).

Estos anuncios emanan de un total de 3 259. 

Los anuncios fueron publicados en: cuatro cadenas de televisión abierta de 
El Salvador y cuatro periódicos de mayor circulación de El Salvador. 

Objetivos

General
Analizar anuncios publicitarios a la luz de las delimitaciones planteadas por las 
leyes LIE y LEIV.

Específicos
•    Identificar el uso del cuerpo (femenino y masculino) y su vinculación con 

los productos publicitados.

•   Determinar la existencia o inexistencia de sesgos de género (visibilidad, 
paridad y empoderamiento de ambos sexos) en anuncios publicitarios sal-
vadoreños.

•    Evidenciar la normativa actual a favor de los derechos de la mujer, y que 
regulan el uso de su imagen en la publicidad.

Método

Cualitativo
Se utilizó una guía de observación estructurada para ser aplicada a los anuncios 
publicitarios y cuantificar un total de 102 variables correspondientes a 6 indica-
dores.
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Indicadores

Representación personaje principal
Cuerpo del personaje principal
Estereotipos de género

Roles
Sesgos por género
Violencia de género

Instrumento

Se diseñó una lista de cotejo para prensa impresa y una lista de cotejo para te-
levisión, para realizar la observación estructurada, ambas fueron validadas por 
publicistas, periodistas y abogados.

Procedimiento

Se recolectaron 3 259 anuncios (impresos y televisivos), de los cuales se elimi-
naron los repetidos. Haciendo un total de 718 anuncios, que fueron analizados 
con una lista de cotejo construida con las variables establecidas. Los datos reco-
gidos fueron analizados en SPSS, en donde se establecieron las relaciones entre 
las variables. Los resultados se analizaron con perspectiva de comunicaciones 
y derecho, para dar una visión global de cómo aparece la imagen de la mujer en 
la publicidad que ve la población, en el contexto de la legislatura en contra de la 
violencia de género en el país que recién entró en vigencia. 
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Presentación

Cada día y en todas partes del mundo la desigualdad de género, y con-
cretamente la violencia sexista, constituyen un tema de preocupación pública. 
En los últimos años, muchos países han renovado su legislatura o instaurado 
nuevas normativas para frenar la violencia de género; El Salvador no es ajeno 
a ello, y en 2011 se aprobó la LEIV y LIE, las cuales ya se están aplicando. En 
la LEIV se establece que el derecho de las mujeres a una vida libre de violencia 
comprende “ser libres de toda forma de discriminación, ser valoradas y educa-
das libres de patrones estereotipados de comportamiento, prácticas sociales y 
culturales basadas en conceptos de inferioridad o subordinación”. 

En ese sentido, surgen las interrogantes de si ¿la legislatura podrá re-
gular a la publicidad hecha en el país? ¿Qué desacatos a las nuevas legislaturas 
comente la publicidad salvadoreña?

La publicidad es uno de los componentes principales que integran los 
contenidos mediáticos que consume diariamente la población salvadoreña, por 
ende, tiene que estar hecha con perspectivas que ayuden al crecimiento social 
y no al detrimento de grupos minoritarios y vulnerables. Es importante cono-
cer los valores que se están transmitiendo a través de este formato comunica-
cional.

Por otra parte, el país tiene el Código de Ética Publicitaria, cuya últi-
ma reforma se realizó en 2011, año en el que se aprobaron la LIE y la LEIV. 
¿Qué elementos de género se incluyeron en la autorregulación publicitaria? 
¿Son suficientemente robustos esos elementos de género en armonía con la 
nueva legislatura? Estas son parte de las interrogantes que esta investigación 
pretendió dilucidar.

Diferentes sectores impulsan esfuerzos para promulgar el respeto a los 
derechos de las mujeres. El GPM diseñó en el 2012 su agenda parlamentaria 
de consenso para el período 2012-2015, en la cual se establecen las prioridades 
de las mujeres diputadas para promover en la agenda legislativa para la igual-
dad de género y el derecho a vivir una vida libre de violencia para las mujeres. 
En este marco, la Comig conformó un equipo técnico de apoyo a los procesos 
de reformas, el cual está integrado por el Isdemu, la PGR, FGR, CSJ, UTE, la 
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Unidad de Género de la Asamblea Legislativa, el PNUD y la ONU Mujeres. 
Dentro de las primeras acciones del equipo técnico estuvo el establecimiento 
de tres prioridades de trabajo: a) reformas a los marcos normativos de igual-
dad; b) reformas a los marcos normativos de violencia contra las mujeres, y c) 
reformas a marcos normativos para fortalecer los mecanismos de prevención 
frente a la violencia simbólica. 

La Utec se une a las iniciativas en la búsqueda del entendimiento de 
la violencia de género desde varias perspectivas. A través de una investiga-
ción científica, desde las áreas de comunicaciones y derecho, esta universidad 
busca analizar los contenidos publicitarios desde una perspectiva de género 
y visualizar la aplicación de la nueva legislación a favor de la defensa de los 
derechos de las mujeres. 

No existe hasta ahora un trabajo similar en el país, por lo que con los 
datos obtenidos se pretende tener un punto de partida sobre la relación de las 
comunicaciones y los indicadores de violencia de género, para la construcción 
y fortalecimiento de otros trabajos que abonan al respeto de los derechos de las 
mujeres salvadoreñas y del mundo.  

Hay estudios que dan cuenta de la presencia de estereotipos sexistas en 
anuncios que se visualizan en El Salvador. Ormusa (2011) y CDC (2010) son 
dos de ellos, además del realizado por Aguiluz (2013) en donde se confirma la 
presencia de valores que promueven sesgos de género. Este estudio contribuye 
a los ya existentes, en cuanto al análisis de mayor número de anuncios y a 
relacionar la publicidad con las leyes que protegen los derechos de la mujer. 

En ese sentido, este estudio identifica el uso del cuerpo (femenino y 
masculino) y su vinculación con los productos publicitados; la presentación 
estereotípica de hombres y mujeres; y la existencia o inexistencia de sesgos de 
género (visibilidad, paridad y empoderamiento de ambos sexos) en anuncios 
publicitarios salvadoreños. Además, se evidenció la legislatura actual a favor 
de los derechos de la mujer y que regula el uso de su imagen en la publicidad. 

Estas legislaturas son valiosas para el país, en cuanto a la protección 
de los derechos de las mujeres, así como para la erradicación de todo tipo de 
violencia, dentro de la cual entra la violencia simbólica que puede estar en los 
mensajes publicitarios que consume la ciudadanía.
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Se trabajó bajo el supuesto que es necesario de que los discursos me-
diáticos, ya sea en los contenidos periodísticos o en los publicitarios, asuman 
un papel destacado en la erradicación del problema de la violencia, y específi-
camente la de género. Por tanto, sus mensajes deben de estar orientados a ello. 
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Base teórica

Tanto la violencia de género como la publicidad son temas, que, ya sea 
juntos o por separado, son constantemente parte de la agenda en investigaciones 
científicas y discusiones académicas. Sin embargo, en El Salvador, poco se ha 
tratado el tema desde los ámbitos académico y científico.

En la II Conferencia Mundial sobre la Mujer, realizada en Copenhague 
en 1980, fue cuando por primera vez se declaró “una resolución sobre 
violencia”. Concretamente se declaró que la violencia sexista era “un crimen 
contra la humanidad” (Vives, 2004). 

Por su parte, Martín y Navarro (2012) afirman que a partir de 1990, 
la erradicación de este tipo de violencia acaparó la atención pública, y los 
desarrollos legales han abarcado distintos ámbitos de forma que, en algunas 
ocasiones, los medios de comunicación se han considerado herramientas 
fundamentales para prevenir las agresiones contra las mujeres. Medios de 
comunicación y contenidos mediáticos en los que se incluyen las noticias, los 
programas de entretenimiento y la publicidad.

Strasburger (2004; en Martin y Navarro, 2012) asegura que las in-
vestigaciones científicas ponen de manifiesto la relación que existe entre la 
violencia divulgada a través de los medios de comunicación y la violencia real. 
Este autor asegura que hay más de 3500 estudios que vinculan la violencia 
mediática con la agresividad desarrollada por niños y adolescentes.

En la publicidad se pueden identificar las siguientes variables (García 
& Lema, s.f., p. 7):
-  La publicidad es una técnica de la mercadotecnia con un innegable carácter 

comercial.

-  El sujeto emisor de la publicidad es el anunciante, la empresa anunciadora 
que encarga los distintos mensajes publicitarios.

-  La publicidad se dirige a los públicos consumidores, sean estos reales o 
potenciales.

-  La publicidad es siempre una forma de comunicación persuasiva.
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-  Los públicos destinatarios de los mensajes publicitarios perciben claramen-
te la intención persuasiva de la publicidad.

-  Los mensajes publicitarios son difundidos a través de los medios de comu-
nicación colectiva y se insertan también en otros soportes específicamente 
publicitarios.

En El Salvador poco se conoce de los efectos de los mensajes mediá-
ticos en la forma de actuar de los jóvenes, pese a que ya se tiene confirmación 
científica de la presencia de indicadores de violencia en las franjas infantiles 
de la televisión salvadoreña, así como otros estudios en donde se confirma la 
presencia de lenguajes que estigmatizan a jóvenes relacionándolos con pandi-
llas, en las noticias salvadoreñas. 

En este sentido, se ha especulado también con que la exposición re-
petida a imágenes que muestran estereotipos de género puede contribuir a 
aumentar la violencia contra la mujer (Lavine, Sweeney y Wagner, 1999; en 
Martín y Navarro, 2012).

Es por ello que resulta necesario que los discursos mediáticos asuman 
un papel destacado en la erradicación del problema de la violencia, y especí-
ficamente la de género, bajo el supuesto de “educar para prevenir” (Sánchez, 
2008).

Loscertales y Núñez (2009) afirman que, si bien es cierto que los me-
dios pueden presentar estereotipos distorsionadores de la realidad capaces de 
generar prejuicios, también es verdad que pueden abonar a su modificación. 
Autores como Rodríguez, Matud y Espinosa (2008), Martín y Navarro (2012) 
tienen esa misma postura.

En El Salvador existe desde 1965 el CNP, creado para fomentar el de-
sarrollo de la industria publicitaria y regir, en principio, el uso y la práctica de 
esta, de acuerdo con criterios publicitarios, tales como: legalidad, moralidad, 
honestidad y buenas costumbres, según el Código de Ética Publicitaria de El 
Salvador (2011). 

El CNP creó el Código de Ética Publicitaria de El Salvador en 1980, 
un instrumento de autorregulación que incluyó (en ese momento), además de 
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las normas básicas, un reglamento anexo al código para su aplicación y un 
reglamento operativo para la Comisión Permanente de Ética. Nueve años des-
pués fue reformado tomando en cuenta otros ejemplos de códigos de ética pu-
blicitarios del mundo. En 2009 hubo otra actualización, y en 2011 se realizó su 
tercera reforma. Esta última modificación contempla temas relacionados con 
el tabaco, los licores, los menores de edad, el género y otros.

Este código establece que «el anuncio no debe favorecer o estimular 
ninguna clase de discriminación», de igual manera sostiene que «el uso respe-
tuoso de la sensualidad en piezas publicitarias es permitido. Sin embargo, no 
será permitida la utilización de la mujer aprovechando su físico con el único 
objeto de vincular la sexualidad con productos o servicios no relacionados con 
esta. La publicidad no se apoyará en elementos pornográficos».

1. Lenguaje publicitario

Zayas (2001) señala que la publicidad es una forma cultural, pero a la 
vez es un arte y una ciencia que son propias del mundo empresarial; que tienen 
su propia estructura, representación, sujeto, objeto y tecnología. 

Mientras tanto, Ortega (1999) sostiene que la publicidad es un pro-
ceso de comunicación impersonal, controlada, que se produce en los medios 
masivos de comunicación y que da a conocer un producto, servicio, una idea, 
institución, con el fin de informar e influir en su compra o en su aceptación. 

Esta visión es fortalecida con la de Garrido (SF), quien señala que la 
publicidad es una “herramienta de comunicación persuasiva al servicio de los 
intereses de las empresas, administraciones, partidos políticos y todo aquel de-
seoso de influir en los conocimientos, actitudes o conductas de los públicos”. 

Por su parte, Peña y Fabretti (2001) aducen que esta forma de comu-
nicación es decisiva, como instrumento, dado a que es capaz de conformar y 
establecer modelos colectivos, valores y comportamientos. Al mismo tiempo, 
puede ofrecer formas de vida e imágenes paradigmáticas que, al final, se con-
vierten en necesidades y deseos de las personas. 

La publicidad tiene su proceso particular de acción; que tiene dos 
áreas, a saber (García, 2009): el componente informativo, que tiene sus niveles 
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de conocimiento y aprendizaje; y el otro elemento es el persuasivo, que está 
referido a la persuasión racional, emotiva e inconsciente. 

García (2009) destaca que la publicidad es un lenguaje en la medida 
que “constituye una sustitución semiótica de la realidad”. Es decir, que un 
sistema de signos con determinadas intenciones oculta una realidad concreta.

Abonando a este enfoque, el lingüista de la Universidad Complutense, 
Juan Antonio González (González; en García, 2009), afirma que la publicidad 
“posee la naturaleza de un sistema propio de comunicación, caracterizado por 
su función denominativa, predicativa y afirmativa”. “Este lenguaje publicitario 
parece constar de una gramática que responde a las reglas de la semiótica. En 
este marco del lenguaje, el estereotipo que se introduce en el mensaje publici-
tario —aquel que podemos denominar estereotipo publicitario— se plasma a 
partir de diferentes signos, susceptibles de ser analizados desde la semiótica.” 

Aguiluz (2013) establece que la publicidad de El Salvador, a mediados 
del siglo pasado se caracterizó por presentar al hogar como espacio exclusivo 
de las mujeres, al igual que relacionar a las mujeres con implementos de lim-
pieza y productos para la salud. Sostiene además, que los mensajes publicita-
rios (de esa época) estaban construidos con estereotipos en los que se fomenta 
el rol tradicional de la mujer con respecto al de los hombres. Estos últimos 
presentados como los administradores y proveedores del hogar.

La mujer, en el lenguaje publicitario, ha sido estereotipada. Y de 
acuerdo con Del Campo (2006), todo estereotipo tiene su forma, significado e 
intención. Es así como propone estudiar estos elementos a la luz de la gramáti-
ca y sus subespecialidades: la sintaxis, la semántica y la pragmática. 

Sobre el nivel sintáctico, De Campo (2006) sostiene que el lenguaje 
verbal no es neutro. Eso implica que toda frase publicitaria, agrega, tiene una 
intención. Esto aplica a cuestiones como la diferencia entre mujeres y hom-
bres. “La referencia verbal es explícita, por eso es fácil identificar el estereoti-
po transmitido mediante este código” (Del Campo, 2006).

 “Las palabras que pueden transmitir estereotipos son palabras plenas, 
es decir, las que contienen significante y significado,” (Del Campo, 2006). La 
autora explica que esas palabras plenas están constituidas por los sustantivos, 
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adjetivos, verbos y adverbios. Advierte, además, que las palabras instrumento, 
“al servir como unidades relacionantes, no son transportadoras de estereotipo 
por sí solas”. 

Una de las categorías gramaticales que más crean los estereotipos son, 
sin duda, los adjetivos, remarca Del Campo (2006). Es en esto, de acuerdo 
con la investigadora, donde existe una demarcada diferencia entre mujeres 
y hombres. Ejemplo: “Ellas son bonitas (por el uso de un perfume), y ellos, 
egoístas”. 

Los colores también son parte de la lectura de los anuncios. Así, se 
reproducen con facilidad estereotipos como con los colores rosados, rojos y 
amarillos, que son para las mujeres, mientras que el azul y los tonos oscuros 
también significan prepotencia y masculinidad, entre otros. Mientras que la 
codificación fotográfica también es considerada como un elemento que es em-
pleado para “estereotipar” a la figura femenina (Del Campo 2006). 

A nivel textual, Bozzi (2003) resalta que las palabras en los anuncios 
publicitarios suelen ser: suave, femenina, bella, admirada, elegante, adorada, 
natural y atractiva. Es así como logra identificar perfiles de mujeres tales como 
“mujer madre”, rasgo vinculado a la realización de la mujer, pero, como bien 
señala la autora, ninguna mujer aparecía ojerosa en los comerciales. 

Otro perfil definido fue el de ama de casa, quien era fielmente acom-
pañada con mensajes como “Ella crea el ambiente de hogar”. Mientras que la 
otra cara fue el de la “mujer liberada”, que divulgaba emblemas como “Ade-
lante mujer, Kawasaki es parte de tu movimiento (Bozzi, 2003).

Los escenarios en donde aparecen los personajes dentro de los anun-
cios publicitarios son relevantes para abonar a la construcción de la imagen. 
En ese sentido, García (2008) señala que los espacios profesionales y labora-
les, culturales y de ocio son factores de desarrollo personal, por lo tanto, “es-
cenarios que según las audiencias deberían ser reconstruidos en los medios de 
comunicación en detrimento del uso de los arquetipos convencionales”. Esta 
misma autora señala que proyectar más imágenes o mensajes donde la mujer 
realiza sus actividades profesionales, logros, deportivas, entre otros, esto gene-
ra plusvalía y, en definitiva, está más cercano de lo cotidiano. 
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El aporte principal de la acción en torno a imágenes mediáticas fue 
hacer visible lo que para la mayoría de las personas pasaba desapercibido por 
ser considerado “natural”; o sea, el hecho de que las mujeres son representadas 
en los medios de manera desproporcional, en roles asignados tradicionalmen-
te: como madre-esposa abnegada/objeto sexual/víctima indefensa/trabajadora 
en empleos “femeninos”, etc. Tales imágenes contribuyen en alguna medida a 
reforzar las ideas preconcebidas y a perpetuarlas (Bonder, 1995). 

La publicidad sexista puede considerarse una manifestación “más sutil 
o benévola, aunque no por ello menos peligrosa” de la misoginia (Ferrer 2011, 
p. 14), en cuanto que esta consiste en una actitud de odio, rechazo, aversión y 
desprecio de los hombres hacia las mujeres y, en general, hacia todo lo rela-
cionado con lo femenino considerándolo como inferior (Bosch, Ferrer & Gili, 
1999, p. 9). En este sentido, el odio y desprecio contra las mujeres también 
puede ser manifestado a través de la publicidad cuando esta refleja y normali-
za a la violencia de género, el machismo, la pornografía y el lenguaje sexista 
(Vaquerano, s.f.).

2. Estereotipos de género 

El Instituto Aragonés de la Mujer (2002) define el estereotipo como 
una imagen, idea o representación mental simple y rígida que un grupo social 
tiene de otro colectivo o grupo; son opiniones generalizadas y no contrastadas. 
Se basan en ideas preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccio-
nan o hacen énfasis en unos atributos en detrimento de otros; a partir de unos 
pocos rasgos, nos hacemos una idea de los individuos y establecemos unas 
expectativas de comportamiento. 

Cano Gestoso (2002) señala que los estereotipos no son neutros, sino 
que están cargados emotivamente, y, lo que es más, la emoción representa un 
papel regulador de lo cognitivo (…); además, los estereotipos transmiten la 
visión que cada grupo social posee del mundo (…); tienen por ello un efecto 
estabilizador de la percepción, de afirmación de la identidad y de defensa del 
status quo (…); cumplen así una función defensiva tanto para el individuo 
como para el grupo (…). Los estereotipos llegan a gobernar y alterar la per-
cepción de la realidad de tal forma que sus contenidos se hacen inmunes a esta. 
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Las investigaciones han demostrado que la masculinidad de una cul-
tura aumenta la estereotipación de género de la publicidad; es decir, los países 
con culturas más masculinas tienden a desarrollar mayor estereotipación de 
género en la publicidad que aquéllos con culturas más femeninas (An y Kim, 
2007; Milner y Collins, 1998).

En tanto, Aguiluz (2013) arguye que los estereotipos en la publicidad 
tienen por principal base la creación de necesidades a partir del uso de una re-
tórica específica, la cual, por consiguiente, a partir de recursos persuasivos, de-
limita y configura esas representaciones estereotípicas de hombres y mujeres. 

Un aspecto crítico en el estudio de la estereotipación de género en 
la publicidad es determinar qué indicadores considerar. Con base en investi-
gaciones previas, estos pueden agruparse en cuatro dimensiones (Courtney y 
Whipple, 1983; Gilly, 1988; Iijima y Cru, 1994; Meehan, 1983; Tai, 1999).

La primera dimensión se refiere a la asociación de lo femenino con lo 
privado y lo masculino con lo público. La segunda se refiere al menor estatus 
con el que el género femenino se presenta en la publicidad. La tercera se refiere 
a que las mujeres aparecen en una situación de mayor dependencia socioemo-
cional. Finalmente, la cuarta se refiere al género masculino en un rol más rela-
cionado con el intelecto y al género femenino en un rol más relacionado con lo 
sensible, lo práctico y lo relativo con su cuerpo (Courtney y Lockeretz, 1971; 
Katz, 1986; Spence y Sawin, 1985; Vargas, 2000; van Zoonen, 1994; 1995). 

La publicidad suele presentar a hombres y mujeres en determinado as-
pectos. Uno de ellos son los ámbitos público y privado. La vida pública refiere 
a la esfera en que se produce el reconocimiento y ejercicio de los derechos, 
y la privada, al espacio donde se satisfacen los intereses particulares de las 
personas y las familias. Conforme a esta división, las mujeres quedaron ex-
cluidas de la esfera pública sin prerrogativas para participar en las decisiones 
del Estado y en los intercambios del mercado por derecho propio. En su lugar, 
se les asignó la salvaguarda interna del ámbito privado y familiar, quedando 
subordinadas a la autoridad masculina y con un estatus jurídico diferente al 
concedido a sus congéneres hombres (Inmujeres, 2007). 

Por otro lado, y según Castañeda (2002); Martín, M.; Martín, E. & 
Baca (1995),  Matas (2009) y Sánchez (2011), la comunicación publicitaria 
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fue utilizada desde sus inicios como instrumento potenciador y promotor del 
sexismo, pero no fue hasta en las últimas décadas que se comenzó a dar mayor 
importancia a este tema; y es cuando se han identificado como arquetipos, o 
estructuras de representación asumidos por la sociedad. Estos arquetipos están 
relacionados con el reforzamiento de figuras en donde la mujer y su rol, en 
lugar de ser potenciados, se mantienen en una postura tradicional. Acontinua-
ción se detallan.

1.- Esquema de emparejamiento entre géneros. En el imaginario social se per-
cibe que las parejas aceptadas socialmente son aquellas conformadas por una 
mujer joven con un hombre maduro. En este sentido, generalmente los anun-
cios son protagonizados por un hombre que refleja tener un status de vida 
acomodada, además de ser atractivo; mientras que en un segundo plano se 
encuentra una mujer joven y bella, con cuerpo esbelto y piel blanca, que le 
muestra admiración. Asimismo, las mujeres que cumplen con esos parámetros 
se convierten en portadoras de valores como la autonomía, el autocontrol, la 
simpatía, el poder económico, el éxito, entre otros.

 Lo mismo suele suceder en los anuncios en los que aparecen familias, 
puesto que en estos, de forma general, aparece un hombre maduro guiando y 
liderando las situaciones como “cabeza de hogar”, por ejemplo, en los anun-
cios en los que la familia se conduce en un automóvil, generalmente es el 
hombre el que va al volante.

2.- Esquema de protección. Se asume una representación de la mujer depen-
diente, princesa, hada, diosa, virgen; que necesita de un protector, representa-
do por un hombre viril, autónomo y sabio.

3.- Esquema mujer/cuerpo, hombre/mente. Se asocia a los hombres como tras-
cendentes e importantes, sus éxitos son consecuencia de su valía, mérito y 
esfuerzo. Mientras que a las mujeres se las representa como superficiales e 
insignificantes, sus éxitos son atribuciones de los hombres, logros sin esfuerzo. 
En resumen, se normaliza la creencia de que las mujeres por ser mujeres se lo 
merecen todo, mientras que los hombres lo tienen que ganar todo.

 Este arquetipo se refleja en la publicidad asociando generalmente a los 
hombres con el trabajo y a las mujeres con el hogar. Asimismo, las voces en off 
en los anuncios que ofrecen seguridad o éxito suelen ser masculinas. De igual 
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forma, cuando en los anuncios aparecen mujeres con apariencia profesional, 
estas se muestran más interesadas en su perfume, en su presentación, forma 
de vestir o en los hombres. Así mismo, la representación de las mujeres como 
profesionales generalmente se asocia con el rol de “supermujeres” que deben 
de asumir, es decir, que además de ser excelentes trabajadoras no faltan a su 
rol de madres y esposas.

4.- Rasgos femeninos. La mujer es mayoritariamente asociada con la sensua-
lidad y el erotismo. No obstante, en el imaginario social, la libido femenina 
busca la satisfacción del hombre, puesto que se asume que las mujeres no están 
especialmente interesadas en su satisfacción sexual. 

Asimismo, se percibe a la mujer como un “objeto decorativo”, como 
premio para el hombre. Por esta razón mucha de la publicidad dirigida a hom-
bres utiliza a la mujer como adorno, carnada o gratificante para promover el 
consumo de productos “para hombres” tales como automóviles, bebidas alco-
hólicas, cigarros, preservativos, ropa o accesorios.

5.- Reparto tradicional de los roles de género. Socialmente se atribuyen a los 
géneros papeles estereotipados tales como el hombre seductor, encargado de 
la producción social y del ámbito público, agresivo y proclive al mal genio; 
frente a la mujer seducida, afectiva, reproductora, esposa, madre, ama de casa, 
y, por lo tanto, la encargada de las tareas domésticas y de todo lo relacionado 
con el ámbito privado y familiar.

Esto repartos estereotipados de los roles de género son los que ma-
yormente se ven reflejados en la publicidad. Así, se suele mostrar a la mujer 
en un papel de ama de casa, de bajo nivel intelectual, asexual, que transcu-
rre la mayor parte de su tiempo en el hogar y que se preocupa por obtener 
y hacer uso de ciertos productos que faciliten el desempeño de las labores 
domésticas y mantengan la armonía familiar, pues la felicidad del esposo y 
de las hijas e hijos constituye la base de su calidad humana y objetivo único 
de vida. 

De igual forma, todo lo relacionado con el bienestar de los hijos e hijas 
se asocia a las madres, y, por lo tanto, a ellas se dirigen los anuncios sobre la 
alimentación, la salud, los pañales, etc. De hecho, si un hombre aparece reali-
zando labores del hogar será como castigo por haber hecho algo mal, como un 
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favor que le hace a su mujer o como hombre soltero que normalmente suele ser 
desastroso y, por tanto, necesita de una mujer que lo rescate del caos.

El uso de la publicidad sexista en El Salvador ha sido, lamentablemen-
te, una práctica recurrente por parte de los anunciantes, tanto en los comercia-
les producidos en el país como en los retransmitidos por los canales de cable. 
Así lo han evidenciado los diversos estudios sobre publicidad realizados en 
el país (CDC, 2007 y 2010; Ormusa, 2011; Vaquerano, s.f.), cuyos resultados 
establecen el uso de estereotipos de género a través de la publicidad. Especí-
ficamente, el análisis de publicidad pautada en los medios de comunicación 
salvadoreños realizado por Ormusa (2011) indica que es frecuente encontrar 
en la publicidad mensajes estereotipados en los que la mujer está asociada al 
espacio y doméstico, asumiendo un rol maternal, familiar o uno doble: do-
méstica y extradoméstica. Asimismo, la imagen de la mujer frecuentemente es 
representada por mujeres jóvenes que son consideradas objetos sexuales o son 
puestas en ridículo (pp. 36-37).

También, el estudio realizado por CDC (2010) sobre el uso semiótico verbal y 
visual de cuatro comerciales transmitidos en el país, evidenció el uso de este-
reotipos sexistas en los comerciales estudiados. El primer anuncio analizado es 
el de una tienda de zapatos, que presenta a una mujer sentada sobre una cama 
suntuosa que, debido a su llanto, se halla en medio de un mar de lágrimas. En 
el agua flotan varias cajas de zapatos. La joven viste un traje de noche elegan-
te, seguramente costoso. La cama en la cual está recostada es de color rojo y 
tiene decoraciones doradas. Sobre la cama se muestra una sandalia plateada, 
evidencia de que la mujer ha comprado de los zapatos de las cajas que flotan 
en el agua.

 En el mismo sentido apunta el autor que en dicho anuncio la mujer 
reviste categorías de antonomasia, que en retórica denota que a un aperso-
na o cosa le conviene el nombre con que se la designa. En este sentido, la 
mujer mostrada en el anuncio se convierte en modelo que se debe imitar al 
ser objeto de posibles identificaciones y proyecciones, porque está llena de 
connotaciones que la opinión común establece como prestigiosa y ejemplar: 
belleza, gusto, cosmopolitismo, etc. En conclusión, la antonomasia sobreen-
tendida establece: “Este ejemplar de mujer singular es todas ustedes mujeres 
salvadoreñas, o todo lo que deberían ser o podrían llegar a ser” (p. 5).
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En cuanto al registro verbal utilizado en el anuncio, desde el eslogan de 
la campaña, “Derechos de la Mujer Fashion”, se afirma que toda mujer fashion 
tiene derecho a comprar zapatos solo porque está deprimida. Esto, para el autor, 
implica que el concepto de derechos de la mujer es mal utilizado en la campaña 
e implica que la mujer es un ser humano inferior, y, por tanto, el concepto de 
derechos puede ser utilizado en un juego retórico degradante para la comunidad 
femenina. Por lo tanto —añade—, no interesa si se utiliza bien o mal el verda-
dero significado del rol de la mujer dentro del ámbito cultural salvadoreño, sino 
incrementar las ventas de los zapatos femeninos. Asimismo, el slogan degrada 
a la mujer “fashion” como alguien que no toma decisiones acertadas cuando se 
halla deprimida, sino que se enajena en el consumismo (p. 6). 

Este estudio también analiza un anuncio de una institución bancaria en 
el cual se muestra la imagen de dos niñas jugando a tomar el té, una de ellas 
tiene una taza grande en sus manos y se la muestra a la niña con quien juega 
haciendo un gesto de orgullo, mientras que la otra niña tiene una taza pequeña 
y hace un gesto de descontento y envidia. 

Para CDC (2010), con las premisas del anuncio: “Las niñas del anun-
cio practican juegos de niñas”, “las niñas no deben vestir pantalones”, “las 
niñas no deben realizar juegos de niños”, “las mujeres desde niñas presentan 
actitudes de envidia”, etc., se refleja el mensaje de que la mujer pertenece al 
espacio hogareño y que la envidia es un sentimiento típico en las mujeres, así 
como de incapacidad física e intelectual, puesto que sus sentimientos no le per-
miten pensar con racionalidad para enfrentar problemas que requieren agudeza 
y raciocinio (pp. 8-9).

 Un tercer anuncio analizado por el estudio de CDC (2010) es el de un 
medicamento infantil. En la primera escena del anuncio se muestra una fábrica 
de huevos donde trabajan un grupo de gallinas, mostrando un breve diálogo 
entre la “mamá gallina”, que le comenta a su compañera de trabajo:  “Hoy, a 
mi pequeño lo dejé con fiebre donde mi mamá”. Para CDC (2010), con este 
diálogo, la mamá gallina deja explícito que en el hogar no hay padre, de otro 
modo hiciera alusión a este de alguna u otra forma. Asimismo, el autor consi-
dera que en el anuncio intervienen campos tópicos como: “las gallinas aman 
y cuidan a sus hijos”, “la gallina del anuncio podría ser cualquier madre que 
trabaja y no tiene esposo”, “la gallina es buena madre porque piensa en su 
hijo aun estando lejos”, etc. (p. 10). Asimismo, la apariencia de la gallina es 

Figura 1



Universidad Tecnológica de El Salvador

24

jovial, fresca, con una mezcla de ternura y pudor, características asociadas a la 
madre común, la madre graciosa, la madre tradicional. 

 En la segunda escena del producto se muestran las manos limpias —
sin barniz en las uñas ni otro indicio de coquetería— de una mujer que pre-
sentan el medicamento. Para  el autor, la “limpieza” de las manos mostradas 
excluye la hipótesis de que se tratan de manos de otra mujer que no sea madre. 
En la tercera escena se muestra a un pollo afiebrado que porta una bufanda 
azul, color que por convencionalismos representa al género masculino. En la 
última escena la mamá gallina llega a casa. El pollo que estaba enfermo se 
encuentra sano gracias a la medicina publicitada y acompaña a sus otros cinco 
hermanos a abrazar a su madre. 

En conclusión, para CDC (2010), las diversas imágenes y el lenguaje 
verbal del anuncio transmiten connotaciones asociadas al rol reproductivo de 
las mujeres, tales como mujer es “madre”; los hijos son el único fin en la vida 
de las mujeres; es deber único de las madres velar por la salud de sus hijos e 
hijas y no del padre, quien queda excluido totalmente de su responsabilidad 
porque no es mencionado en el anuncio (p. 13). 

El último comercial analizado por CDC (2010) muestra a un joven 
apuesto que camina por la calle con una rosa en las manos. Diversas mujeres 
se muestran atraídas por el joven que lleva la rosa, y esto con tal magnitud que 
algunas de ellas se tropiezan, derraman café, sienten vértigos. Finalmente, el 
joven llega a la puerta de una casa y le entrega la rosa a una mujer, quien resul-
ta ser su madre. Después de darle la rosa, dice: “Mamá, ¿qué hay de comer?”. 
Ambos se sientan a la mesa. Él con ademanes pueriles y un vaso de leche; ella 
acaricia a su hijo. 

Para el autor, el icono de mujer mostrado en este anuncio connota que 
la mujer es romántica, puesto que se enamora de un hombre que porta una 
rosa; es sentimental al ser susceptible a enamorarse de un desconocido solo 
por las apariencias; es irracional, ya que se guía más por los sentimientos que 
por la razón; es buena madre, ya que le tiene preparada la comida al hijo; y la 
mujer pasa el tiempo haciendo cosas femeninas, pues en el anuncio aparecen 
en un centro comercial, tomando café, cocinando en casa. En conclusión, la 
ideología global propuesta por el anuncio es que el éxito en la vida de una 
mujer y su comportamiento social obedecen a promover el mantenimiento de 
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actitudes discriminatorias contra las mujeres. La mujer que es bella, pero sobre 
todo buena madre, es digna y constituye un modelo que se debe seguir (pp. 
14-16).  

Por otra parte, Vaquerano (s.f.) apunta que el reforzamiento del rol 
reproductivo de la mujer también es encontrado en la publicidad oficial. Así, 
señala que el Ministerio de Salud desarrolló una campaña a favor de la vacu-
nación infantil en el marco del Día de la Madre, cuya publicidad invitaba a ser 
una madre responsable, vacunando a sus hijos e hijas cuando, para la autora, 
debería de reforzarse el mensaje de que los cuidados del o la recién nacida 
debe ser una labor compartida. Con este tipo de anuncios —añade— el Esta-
do, en lugar de promover la corresponsabilidad familiar, delega casi de forma 
exclusiva a las mujeres el cuido de la salud del grupo familiar. 

En cuanto a la publicidad con fuerte contenido sexista que ubica a las 
mujeres como objetos de placer o consumo, en el estudio realizado por Ormu-
sa (2011) se identificó que en la publicidad se utiliza a la mujer como objeto 
sexual, principalmente en aquella que promueve productos de uso masculino, 
tales como desodorantes, baterías para carros, lavado de autos y otros. Dado 
el contenido de las prácticas identificadas en este tipo de anuncios, Ormusa 
(2011) la ha calificado como publicidad misógina (pp. 47-49).

3. Legislación vigente sobre derechos de las mujeres y la publicidad

La LIEV establece que publicidad sexista es cualquier forma de publi-
cidad que transmita valores, roles, estereotipos, actitudes, conductas femeni-
nas y masculinas, lenguaje verbal y no verbal que fomenten la discriminación, 
subordinación, violencia y misoginia.

Esta misma ley define la violencia simbólica como aquellos mensajes, 
imágenes, iconos o signos que transmiten y reproducen relaciones de dominio 
desigualdad y discriminación en las relaciones sociales que se establecen entre 
las personas y naturalizan la subordinación de la mujer en la sociedad.

En el artículo 22, literal a, de esta ley se establece que el Ministerio de 
Gobernación, a través de la DEPRT, debe de proteger y defender la imagen de 
las mujeres en el más amplio sentido, conforme a los principios constituciona-
les de respeto a la dignidad humana y los derechos fundamentales.
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En ese sentido, la ley manda a que se debe de garantizar, para tal fin, 
que los anunciantes, medios de comunicación y agencias de publicidad, in-
cluidos los electrónicos, informáticos y telemáticos, cuya actividad esté some-
tida al ámbito de la publicidad y comunicaciones, no difundan contenidos ni 
emitan espacios o publicidad sexista contra las mujeres, considerándose esta 
cuando se promueva la agresividad, malos tratos o discriminación contra las 
mujeres, la salud, la dignidad y la igualdad.

Por otra parte, LIE establece en su artículo 34 que a través de medios 
de comunicación estatales se promoverá, sin vulnerar la libertad de expresión 
e información, la transmisión de una imagen igualitaria, plural y no estereoti-
pada de las funciones de las mujeres y hombres en la sociedad. 

3.1 Legislación internacional

A partir de la década de los sesenta, temas como la igualdad de género 
y la sistemática discriminación contra las mujeres tomaron relevancia interna-
cional, lo que condujo a la elaboración de varios instrumentos internacionales 
con el objetivo de fomentar acciones legislativas para lograr una mayor igual-
dad de género a escala mundial. Así, estos tratados y convenciones internacio-
nales se convirtieron en el motor internacional que impulsaron la evaluación y 
defensa de los derechos de la mujeres y sus ratificaciones estimularon la con-
cesión de derechos formales en varias áreas de la vida de las mujeres, facili-
tando legislación donde no existía o derogando leyes discriminatorias (Byrnes 
& Freeman, 2011).

 En esta línea, las Naciones Unidas, a través de sus numerosas declara-
ciones e instrumentos internacionales, han promovido iniciativas para el ade-
lanto de los derechos de las mujeres, tales como la habilitación de la mujer y 
respeto de sus derechos humanos y a la igualdad de género (Isdemu, 2007). 
Asimismo, en varios de estos instrumentos se ha dejado establecido que el de-
sarrollo de la igualdad de género requiere de una regulación jurídica adecuada 
de los medios de comunicación (Balaguer, 2008).

Muchos de estos instrumentos internacionales han tenido su antece-
dente en las diversas conferencias sobre las mujeres realizadas por las Na-
ciones Unidas, a las cuales asisten delegaciones oficiales con representantes 
de sus Estados miembros. Asimismo, dichas conferencias se han desarrollado 
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simultáneamente con foros paralelos de organizaciones no gubernamentales, 
cuyos aportes también han sido valiosos (Isdemu, 2007).

De las distintas conferencias realizadas, es relevante citar la IV Con-
ferencia Mundial sobre la Mujer celebrada en Beijing, China, en 1995, puesto 
que constituye un aporte fundamental a la lucha por la igualdad entre los gé-
neros. Así, en esta Conferencia se evidenció la necesidad de cambiar el en-
foque sobre las mujeres a uno más integral, a saber, el de género, además de 
puntualizar que la desigualdad de género no debe ser tratada de forma aislada, 

sino como parte integral de las políticas estatales (Isdemu, 2007). Asimismo, 

en esta Conferencia se hizo una revisión de los principales retos en materia 

de cumplimiento de los derechos humanos de las mujeres, identificándose ac-

ciones prioritarias y estratégicas para impulsar avances en cada uno de los 

Estados. 

En este sentido, la Conferencia aprobó por unanimidad la Declaración 

y la Plataforma Mundial de Acción de Beijing. En la Declaración de Beijing, 

los Estados firmantes se comprometen a lograr la igualdad de derechos de mu-

jeres y hombres, y en la Plataforma de Acción de Beijing asumieron el com-

promiso de incluir la dimensión de género en todas sus instituciones, políticas, 

procesos de planificación y de adopción de decisiones (Isdemu, 2007). De 

igual forma, para dar cumplimiento a la Plataforma de Acción, se definieron 

objetivos estratégicos, y para cada uno de ellos una serie de medidas que los 

Estados se comprometieron a adoptar (Isdemu, 2012). 

Respecto al tema de estudio, es relevante citar el objetivo estratégico 

D.2. “Estudiar las causas y las consecuencias de la violencia contra la mujer 

y la eficacia de las medidas de prevención”, puesto que dentro de este obje-
tivo se plantea el estimular a los medios de información para que examinen 
el impacto de los estereotipos de género, incluyendo los perpetuados por los 
anuncios comerciales que promueven la violencia y la desigualdad basada en 
el género (Isdemu, 2012, p. 16). Asimismo, esta Plataforma identificó doce 
esferas de especial preocupación, entre las cuales la número diez hacía refe-
rencia a la mujer y los medios de comunicación (Isdemu, 2007).
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De igual forma, la Plataforma planteó un plan de fomento de investi-
gación y aplicaciones de estrategias informativas, educativas y de comunica-
ción dirigidas a no promover imágenes estereotipadas de hombres y mujeres, 
niños y niñas. Asimismo, se proyectó el desarrollo de programas de formación 
y sensibilización de cuestiones de género para los profesionales de los medios, 
códigos de conducta y medidas a adoptar en las informaciones de trato degra-
dante a la mujer (Balaguer, 2008). En definitiva, dicha Plataforma dejó esta-
blecido que el desarrollo de la igualdad de género requiere de una regulación 
jurídica adecuada de los medios de comunicación (Blanco, 2005).

En el mismo sentido, la Unión Interparlamentaria, en su Conferencia 
de Nueva Delhi, del 14 de febrero de 1997, invitó a los medios de comuni-
cación —específicamente en sus puntos 33, 34, 35 y 43— a que adopten una 
nueva óptica sobre la mujer en general y sobre la mujer política en particular, 
siendo necesario no limitar la imagen de la mujer a su identidad femenina. En 
este sentido, se proponen como medidas para alcanzar estos fines: la organi-
zación en los parlamentos de sesiones públicas sobre la imagen de la mujer 
en los medios de comunicación; corregir la política de las instituciones con 
los medios de comunicación para dar una imagen de la mujer desde el poder; 
fomentar entrevistas a mujeres en lugar de hombres en temas de tipo político, 
y otorgar un premio anual de imparcialidad de género al órgano de prensa que 
mejor utilice este enfoque (Balaguer, 2008; Blanco, 2005).

Asimismo, es relevante mencionar la práctica de inclusión de cláu-
sulas de no discriminación en acuerdos económicos, las cuales también han 
contribuido a ejercer presión para que los gobiernos tomen acciones sobre 
la igualdad de género. Así, estas cláusulas suelen vincular a los países con el 
cumplimiento de normas mínimas relacionadas con los derechos de las muje-
res. El incumplimiento de este tipo de cláusulas suele acarrear la imposición 
de sanciones a los países y, en este sentido, representan una ventaja frente a los 
instrumentos internacionales (Neumayer & de Soysa , 2007).

3.1.1 Cedaw

La Cedaw, adoptada por la Asamblea General de las Naciones Unidas 
el 18 de diciembre de 1979, entró en vigor como tratado internacional el 3 de 
septiembre de 1981 tras su ratificación por 20 países. El Salvador la ratificó el 
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19 de agosto de 1981. Es el instrumento internacional más relevante en ma-
teria de derechos de la mujer, puesto que constituye el estándar internacional 
para el logro de la igualdad entre mujeres y hombres y de la erradicación de la 
discriminación contra las mujeres (Isdemu, 2011a, 2012). Ya desde su preám-
bulo, la Convención establece que la discriminación contra la mujer viola los 
principios de la igualdad de derechos y del respeto de la dignidad humana, y 
constituye un obstáculo para el aumento del bienestar de la sociedad y de la 
familia. Asimismo, reconoce que para lograr la plena igualdad entre el hombre 
y la mujer es necesario modificar el papel tradicional, tanto del hombre como 
de la mujer, en la sociedad y en la familia. 

 El artículo 1 de la Convención define a la discriminación contra la 
mujer como “toda distinción, exclusión o restricción basadas en el sexo que 
tenga por objeto o por resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce 
o ejercicio por la mujer, independientemente de su estado civil, sobre la base 
de la igualdad del hombre y la mujer, de los derechos humanos y las libertades 
fundamentales en la esferas políticas, económicas, social, cultural y civil o en 
cualquier otra esfera”. Por lo tanto, para eliminar esta discriminación con-
tra la mujer, los estados se comprometen, entre otras obligaciones, a adoptar 
medidas adecuadas, ya sean legislativas o de otro carácter, con las sanciones 
correspondientes, que prohíban este tipo de discriminación. 

Asimismo, los Estados deben dar protección jurídica de los derechos 
de la mujer, sobre una base de igualdad con los del hombre, a través de los tri-
bunales nacionales competentes y de otras instituciones públicas. Esto incluye 
la obligación de los Estados de abstenerse de incurrir en todo acto o práctica 
de discriminación contra la mujer, así como tomar las medidas apropiadas para 
que este tipo de discriminación tampoco sea practicada por personas físicas, 
organizaciones o empresas. Consecuentemente, los Estados también deben 
adoptar las medidas apropiadas para modificar o derogar leyes, reglamentos, 
usos y prácticas que constituyan discriminación contra la mujer (art. 2). 

En relación con los patrones culturales que fomentan la desigualdad, 
la Cedaw insta a los Estados a crear estrategias para eliminar la predominancia 
de actitudes patriarcales y los estereotipos en las funciones y responsabilida-
des de las mujeres y los hombres en la familia, en el trabajo y en la sociedad, 
puesto que estos constituyen un obstáculo en el cumplimiento de los derechos 
humanos de las mujeres (art. 5) (Isdemu, 2011b).
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La Convención también regula la creación del Comité para la elimina-
ción de la Discriminación contra la Mujer (arts. 17-22), el cual es el encargado 
de examinar los progresos realizados en la aplicación de la Cedaw. Así, el Pro-
tocolo Facultativo de la Convención sobre la eliminación de todas las formas 
de discriminación contra la mujer faculta a las mujeres y a las instituciones 
para presentar demandas ante el Comité por violaciones a la Convención co-
metidas por los Estados Parte. Este protocolo fue firmado por El Salvador el 04 
de abril de 2001. No obstante, aún no lo ha ratificado y, por lo tanto, el Estado 
salvadoreño no ha aceptado la competencia de dicho Comité.  

A pesar de la no ratificación de dicho protocolo, el Comité examinó el 
séptimo informe periódico de El Salvador en sus sesiones 862ª y 863ª, celebra-
das el 31 de octubre de 2008, y, entre las observaciones realizadas, vale desta-
car las estipuladas en cuanto a la necesidad de formular programas que tengan 
como objetivo modificar las actitudes estereotípicas y normas culturales sobre 
las responsabilidades y funciones del hombre y la mujer en la familia, el lugar 
de trabajo y la sociedad. Asimismo, el Comité ha sugerido a El Salvador de-
finir estrategias para la eliminación de los estereotipos sexistas, en particular, 
mediante la inclusión de objetivos de concienciación en los programas esco-
lares, la capacitación de maestros y la sensibilización de los medios de comu-
nicación y el público en general, incluida la adopción de medidas destinadas 
concretamente a los hombres y los jóvenes (Isdemu, 2012).

3.2 Legislación regional 

En el ámbito de la OEA se han emitido varios instrumentos que instan 
a la protección de los derechos humanos de las mujeres. En este sentido, la 
Convención Americana sobre Derechos Humanos (Pacto de San José), suscri-
ta en noviembre de 1969, decreta, en su artículo 1, la obligación de los Estados 
de respetar los derechos y libertades reconocidos en dicha Convención sin 
discriminación alguna, incluyendo la discriminación por sexo.

Asimismo, el artículo 13, que regula la protección de la libertad de 
pensamiento y de expresión, establece que el ejercicio de este derecho deberá 
ejercerse asegurando el respeto a los derechos o a la reputación de los demás. 
De la misma forma, estatuye que los espectáculos públicos pueden ser some-
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tidos por la ley a censura previa con el exclusivo objeto de regular el acceso a 
ellos, para la protección moral de la infancia y la adolescencia.

3.2.1 Convención Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la 
Violencia contra la Mujer (Belém do Pará)

La Convención Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la 
Violencia contra la Mujer fue adoptada y abierta a firma, ratificación y adhe-
sión por la Asamblea General de la Organización de Estados Americanos en su 
vigésimo cuarto período de sesiones en Brasil el 09 de junio de 1994, y entró 
en vigencia el 05 de marzo de 1995. El Salvador firmó dicha Convención el 14 
de agosto de 1995 y la ratificó el 23 de agosto de 1995 (Isdemu, 2011a). 

Esta Convención se ha convertido en el instrumento referente de la 
región americana en la lucha contra la violencia por razón de género (Isdemu, 
2011a), estableciendo compromisos para que los Estados implanten medidas 
legislativas, administrativas y de otra índole, que sean efectivas para la pre-
vención, atención, sanción y erradicación de la violencia contra las mujeres. 
Asimismo, la Convención establece que la violencia contra la mujer constitu-
ye una violación de los derechos humanos y las libertades fundamentales, y 
limita total o parcialmente a la mujer el reconocimiento, goce y ejercicio de 
tales derechos y libertades (artículo 1), y define el concepto de violencia con-
tra la mujer, reconociendo tres tipos de violencia: sexual, psicológica y física 
(artículo 2). 

En relación con nuestro tema en estudio, la Convención establece 
como principal causa de la violencia contra las mujeres las relaciones de po-
der históricamente desiguales entre mujeres y hombres. Así, en su artículo 
6 afirma que el derecho de toda mujer a una vida libre de violencia incluye, 
entre otros derechos, el derecho de la mujer a ser libre de toda forma de discri-
minación, y el derecho de la mujer a ser valorada y educada libre de patrones 
estereotipados de comportamiento y prácticas sociales y culturales basadas en 
conceptos de inferioridad o subordinación. 

En la misma línea, los artículos 7 y 8 regulan los compromisos de 
los Estados para tomar las medidas apropiadas, incluyendo medidas de tipo 
legislativo, para modificar prácticas jurídicas o consuetudinarias que respal-
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den la persistencia o la tolerancia de la violencia contra la mujer. Asimismo, 
es compromiso de los Estados alentar a los medios de comunicación para que 
estos elaboraren directrices adecuadas de difusión que contribuyan a erradicar 
la violencia contra las mujeres. 

Igualmente relevantes son los mecanismos interamericanos de protec-
ción establecidos en los artículos 10 y 12 de la Convención. Así, se ordena a 
los Estados incluir en los informes nacionales a la Comisión Interamericana 
de Mujeres información sobre las medidas adoptadas para prevenir y erradicar 
la violencia contra la mujer. De igual forma, se confiere potestad a cualquier 
persona o grupo de personas, o entidad no gubernamental para presentar a 
la Comisión Interamericana de Derechos Humanos peticiones que contengan 
denuncias o quejas de violación del Artículo 7 de la Convención por un Estado 
Parte.

3.3 Legislación salvadoreña

En congruencia con los esfuerzos legislativos realizados en el ámbito 
internacional, El Salvador ha ratificado los principales instrumentos de protec-
ción de los derechos de las mujeres, y ha armonizado la legislación nacional 
con estos instrumentos internacionales. Asimismo, ha diseñado e implantado 
políticas públicas para la igualdad de género (Isdemu, 2012). A continuación 
citamos las leyes y políticas reguladas en el El Salvador en materia de género, 
y, en especial, las relacionadas con la publicidad sexista. 

3.3.1 Constitución de la República de El Salvador

 La Constitución, como ley fundamental de la cual deriva las leyes 
salvadoreñas, contiene valores y derechos especialmente vinculados con la 
igualdad de género, así como al tratamiento de la publicidad y la mujer. De 
esta forma, la Constitución está articulada por medio de normas de diverso 
tipo, tales como valores, derechos fundamentales, garantías y principios 
(Inc. 6-2000). Entre estos cabe resaltar a la igualdad y a la libertad, por estar 
estrechamente vinculados con los derechos de la  mujer. 

 Así, la igualdad, como valor superior constitucional, exige una 
modificación del tipo de sociedad patriarcal. De igual forma, en el art. 3 de 
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la Constitución se establece el principio de igualdad formal, al afirmarse que 
todas las personas son iguales ante la ley, por lo tanto, prohíbe considerar como 
válidos los actos de discriminación entre los destinatarios de los preceptos 
legales por razón de raza, sexo u otras condiciones de status (Balaguer, 2008). 
En esta línea, la Sala de lo Constitucional ha manifestado que, en virtud del 
principio de igualdad, el Estado —en sus actividades de aplicación, creación 
y ejecución de la ley— está obligado a garantizar a todas las personas, en 
condiciones similares, un trato equivalente, lo cual no significa que, de forma 
deliberada y en condiciones distintas, pueda dar un trato dispar en beneficio de 
cualquiera de los sujetos involucrados, bajo criterios estrictamente objetivos 
y justificables a la luz de la misma Constitución. Mientras que la igualdad se 
proyecta como un derecho fundamental a no ser arbitrariamente discriminado, 
esto es, a no ser injustificada o irrazonablemente excluido del goce y ejercicio 
de los derechos que se reconocen a los demás (Amp. 389-2007).

 En cuanto a la libertad, es reconocida como un fin del Estado y como 
un derecho fundamental en el artículo 2 de la Constitución. En esta línea, la 
Sala de lo Constitucional afirma que la libertad personal es la facultad que tiene 
la persona de determinar libremente su conducta —dentro de la juridicidad—, 
sin que pueda sufrir injerencia o impedimentos, sin habilitación legal, por parte 
de terceros, especialmente poderes públicos (Inc. 28-2006AC). Por lo tanto, la 
libertad personal es una condición ineludible y fundamental para el ejercicio 
de todos los derechos individuales consagrados en la Constitución (HC 4-B-
95). En consecuencia, la libertad no puede establecerse en una sociedad 
que publicita a la mujer como una cosa desposeída de su propia humanidad 
(Balaguer, 2008).

 De igual forma, el artículo 6 de la Constitución garantiza la libertad 
de expresión e información de los pensamientos, ideas, opiniones, escritas 
habladas o por cualquier medio, siempre que no subvierta el orden público 
ni lesione la moral, el honor, ni la vida privada de los demás. Por lo tanto, 
las libertades de expresión e información son, desde la perspectiva subjetiva, 
manifestaciones de la dignidad, libertad e igualdad de la persona humana, 
es decir, derechos fundamentales que integran, junto con otros derechos, el 
núcleo básico del estatus jurídico de la persona humana; mientras que, en su 
dimensión objetiva, son elementos estructurales de la democracia, del orden 
jurídico establecido en la Constitución (Inc. 91-2007).
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Sin embargo, a pesar de ser la libertad de expresión un derecho 
fundamental, el goce y ejercicio de este no es absoluto, de modo que puede ser 
objeto de distintas limitaciones legales por razones de orden público, moral 
o derechos de terceros (Inc. 3-2008), en tanto en cuanto todos los derechos 
de la persona tienen por límite el respeto de los derechos de los demás, por 
ello el derecho de libre expresión del pensamiento no constituye un derecho 
absoluto. En este sentido, el artículo 6 de la Constitución establece que los 
espectáculos públicos podrán ser sometidos a censura conforme a la ley, lo 
cual constituye una limitación constitucional al derecho de libre expresión y 
difusión del pensamiento, cuando este tipo de espectáculos lesionen la moral y 
la vida privada de las personas (Inc. 2-57).

No obstante, en la Constitución salvadoreña no existe una referencia 
expresa a la regulación de la publicidad, aunque esta podría entenderse inclui-
da en el contexto de los espectáculos públicos. Esta ausencia de regulación ha 
llevado incluso a afirmar que “el Derecho Constitucional ha estado ocupado 
por los grandes problemas institucionales y de Estado, pero hay un bajo nivel 
de investigación acerca de temas que no son centrales al Derecho Constitu-
cional, y que se están construyendo desde los respectivos sectores del orde-
namiento” (Balaguer, 2008, p. 384). Así, se crítica que la publicidad ha sido 
considerada solamente desde el punto de vista del intercambio contractual, 
comercial o meramente economicista, sin considerar los aspectos valorativos 
o sociales de la publicidad, y en especial, en su relación con los derechos de 
las mujeres desde la óptica de su instrumentación como valores de cambio al 
servicio del mercado. 

Por lo tanto, como bien apunta la Sala de lo Constitucional (Inc. 2-57), 
existe la necesidad de una reglamentación del principio constitucional que ga-
rantice el derecho a la libre expresión del pensamiento, y de promover medios 
jurídicos eficaces a las personas para la defensa de bienes jurídicos que puedan 
ser lesionados al ejercitarse tal derecho, debiendo entenderse incluida en esta 
regulación a la publicidad. 

3.3.2 Ley del Isdemu 

La Ley del Isdemu fue aprobada en 1996. En sus considerandos esta-
blece que, a pesar de que la condición de la mujer ha avanzado en algunos as-
pectos trascendentales en los últimos años, continúan las desigualdades entre 
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hombres y mujeres, obstaculizándose de esta manera el avance y desarrollo de 
la mujer en todos los ámbitos del quehacer humano. Por lo tanto, es indispen-
sable diseñar, aplicar y ejecutar políticas y programas efectivos que contribu-
yan a promover el desarrollo político, económico, social y cultural de la mujer 
salvadoreña, en concordancia con lo establecido en el art. 3, inciso primero de 
la Constitución. 

Por lo tanto, a través de esta ley se crea el Isdemu, instituto encargado, 
entre otras funciones, de promover el desarrollo integral de la mujer a través 
del cumplimiento de las disposiciones legales, además de promover antepro-
yectos de ley y reformas a estas que mejoren la situación legal de la mujer, 
sobre todo en la legislación laboral. Asimismo, corresponde al Isdemu propo-
ner que se adecue la legislación nacional a las convenciones internacionales 
ratificadas por El Salvador, principalmente la Convención sobre la Elimina-
ción de todas las formas de Discriminación contra la Mujer y la Convención 
Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia Contra la 
Mujer, así como dar seguimiento a las plataformas de acción emanadas de las 
conferencias internacionales relativas a la promoción de la mujer. De igual for-
ma, le corresponde el divulgar, promover y propiciar el efectivo cumplimiento 
de dichos convenios (art. 4).

3.3.3 LIE 

La LIE fue aprobada el 17 de marzo de 2011 y entró en vigencia 
el 16 de abril de ese mismo año. Esta ley constituye una norma de interés 
social y aplicación general que busca dar efectividad al principio de igualdad 
establecido en el artículo 3 de la Constitución, a la vez que la reconoce como un 
principio rector de la ley (Isdemu, 2012; Vaquerano, 2011). Simultáneamente, 
el artículo 5 LIE, también establece como principios rectores la Equidad, 
No discriminación, Respeto a la diferencia entre hombres y mujeres y 
Transversalidad. 

El objeto de la LIE es crear las bases jurídicas explícitas que orienten 
el diseño y ejecución de las políticas públicas que garanticen la igualdad real 
y efectiva de mujeres y hombres sin discriminación (art. 2), en tanto que los 
actos de discriminación contra las mujeres obstaculizan el pleno ejercicio de 
sus derechos humanos y libertades fundamentales, limitando su participación 
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política, económica y social y afectándolas negativamente en su desarrollo 
humano y su calidad de vida (Isdemu, 2012). 

Por lo tanto, la LIE —en su artículo 4— manda a las instituciones del 
Estado a que realicen acciones permanentes para eliminar los comportamientos 
y funciones sociales discriminatorias, que la sociedad asigna a mujeres 
y hombres, respectivamente, las cuales originan desigualdades en las 
condiciones de vida y en el ejercicio de los derechos. Asimismo, pide a las 
instituciones que a través de sus acciones eliminen los factores que impiden 
desarrollar las capacidades de las mujeres para tomar decisiones sobre su vida, 
sin limitaciones derivadas de patrones culturales discriminatorios. De igual 
forma, las instituciones del Estado deben armonizar las leyes, reglamentos, 
resoluciones o cualquier otro acto jurídico o administrativo que limite o niegue 
los principios de igualdad, no discriminación y los derechos entre mujeres y 
hombres. 

Especial relevancia tiene el Capítulo V de la LIE, que regula la 
promoción y protección de la igualdad y no discriminación en los derechos a 
la salud y otros derechos sociales y culturales. Específicamente, en el artículo 
34, se establece que el Estado, a través de los medios de comunicación social 
de titularidad pública, así como de aquellos que subvencione, promoverá, 
sin vulnerar la libertad de expresión e información, la transmisión de una 
imagen igualitaria, plural y no estereotipada de las funciones de las mujeres 
y hombres en la sociedad; y, a estos efectos, adelantará acciones permanentes 
que favorezcan: 

a) El aumento en la presencia visible y audible de las mujeres en dichos medios 
de comunicación social, que deberán ser observadas, evaluadas y ajustadas, 
periódicamente, a fin de eliminar prácticas discriminatorias y sexistas. 

b) La programación de campañas en los mismos medios de comunicación, 
destinadas a toda la sociedad, sobre la importancia y la necesidad de la 
participación cívica, social, económica, política y cultural de las mujeres. 

c) La utilización no sexista del lenguaje y de las imágenes, especialmente en 
el ámbito de la publicidad, así como la utilización no violenta y discriminativa 
del lenguaje y de las imágenes, especialmente en el ámbito de los programas 
de radio, televisión, espectáculos públicos, publicaciones, videos, grabaciones 



Publicidad y violencia de género en El Salvador

37

y todo tipo de audiovisuales, y en todos los formatos, relativos a los medios de 
comunicación social referidos. 

Esta regulación, si bien está dirigida a los medios de comunicación del 
Estado o subvencionados por este, también puede ser tomada en cuenta por los 
medios privados y agencias de publicidad, los que a través de la autoregulación 
pueden contribuir al cumplimiento de LIE (Vaquerano, 2011). En esta misma 
línea se podría interpretar el art. 15 LIE, que propugna la erradicación del 
sexismo en el lenguaje institucional y social, entendiendo por uso no sexista 
del lenguaje la utilización de aquellas expresiones lingüísticamente correctas 
sustitutivas de aquellas que, aun siendo correctas o no, ocultan lo femenino o 
lo sitúan en un plano secundario o de menor valor respecto a lo masculino. 

La LIE establece que corresponde al Isdemu, como institución rectora, 
formular el Plan Nacional de Igualdad y Equidad para las Mujeres Salvadore-
ñas con los lineamientos de la política gubernamental y la estrategia general 
que en materia de igualdad y combate a la discriminación deben aplicar las 
instituciones del Estado. 

3.3.4 LEIV

La LEIV fue aprobada el 25 de noviembre de 2010 y entró en vigencia 
el 01 de enero del 2012. Esta ley fue redactada en concordancia con lo estable-
cido en la Convención Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la 
Violencia contra la Mujer y la Convención sobre la Eliminación de todas las 
Formas de Discriminación contra la Mujer (Isdemu, 2012). En este sentido, el 
artículo 11 LEIV estipula que esta ley debe interpretarse y aplicarse en concor-
dancia con las disposiciones de las citadas convenciones, además de la Con-
vención sobre los Derechos del Niño, la Convención de las Naciones Unidas 
contra la Delincuencia Organizada Transnacional y su Protocolo para prevenir, 
reprimir y sancionar la trata de personas, especialmente mujeres y niños, que 
complementa la Convención de las Naciones Unidas contra la Delincuencia 
Organizada Transnacional y los demás instrumentos internacionales de dere-
chos humanos vigentes (art. 11).

La LEIV tiene como objeto establecer, reconocer y garantizar el de-
recho de las mujeres a una vida libre de violencia (art. 1), derecho que com-
prende el ser libres de toda forma de discriminación; ser valoradas y educadas 
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libres de patrones estereotipados de comportamiento, prácticas sociales y cul-
turales basadas en conceptos de inferioridad o subordinación (art. 2). Asimis-
mo, reconoce que la violencia contra la mujer tiene como origen las relaciones 
desiguales de poder, en las cuales las mujeres se encuentran en posición de 
desventaja respecto de los hombres (Isdemu, 2012).

La LEIV ha significado un “cambio del paradigma jurídico” en cuan-
to al género, ya que reconoce la condición humana de las personas en plena 
igualdad y no únicamente del reconocimiento del sujeto masculino, andro-
céntrico y universal (Isdemu, 2013, pág. 55), a la vez que aborda de manera 
integral la problemática de violencia que afecta a las mujeres, en sus diversas 
manifestaciones y ámbitos (Vaquerano, 2011). Por esta razón, la LEIV ha sido 
considerada como un modelo de abordaje integral (Comisión Interamericana 
de Derechos Humanos [CIDH], 2011).

Dado este enfoque integral, la LEIV también se ha manifestado res-
pecto de la publicidad sexista, lo cual adquiere especial importancia debido 
a que, comúnmente, la publicidad hace uso de la imagen de la mujer como 
objeto sexual o utiliza imágenes estereotipadas sobre el papel de la mujer (Va-
querano 2011). Así, en concordancia con el artículo 8 letra g), la publicidad 
sexista debe ser entendida como “cualquier forma de publicidad que transmi-
ta valores, papeles, estereotipos, actitudes, conductas femeninas y masculinas, 
lenguaje verbal y no verbal, que fomenten la discriminación, subordinación, 
violencia y la misoginia”. Esta publicidad sexista está estrechamente vincula-
da con la violencia simbólica, y que el artículo 9, letra g), LEIV, establece que 
este tipo de violencia “son mensajes, valores, iconos o signos que transmiten 
y reproducen relaciones de dominación, desigualdad y discriminación en las 
relaciones sociales que se establecen entre las personas y naturalizan la sub-
ordinación de la mujer en la sociedad”. 

Igualmente relevante es la responsabilidad que asume el Estado, 
respecto a esta temática, a través del Ministerio de Gobernación. Así, el 
artículo 22, letra a), LEIV, establece que la DEPRT “protegerá y defenderá 
la imagen de las mujeres en el más amplio sentido conforme a los 
principios constitucionales de respeto a la dignidad humana y los derechos 
fundamentales”. Por lo tanto, compete a dicha Dirección garantizar que los 
anunciantes, medios de comunicación incluidos los electrónicos, informáticos 
y telemáticos, cuya actividad esté sometida al ámbito de la publicidad y 
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comunicaciones y agencias de publicidad, no difundan contenidos ni emitan 
espacios o publicidad sexista contra las mujeres, entendida como tal aquella 
que promueva la agresividad, malos tratos o discriminación contra las 
mujeres, la salud, la dignidad y la igualdad. 

Para dar cumplimiento a esta responsabilidad, la LEIV insta a la 
Dirección General de Espectáculos Públicos de Radio y Televisión a realizar 
una labor de observancia y aplicación de los códigos de ética de los medios 
de comunicación. Asimismo, se espera que toda la regulación establecida en 
la LEIV para prevenir la publicidad sexista motive a los comerciantes, a las 
agencias de publicidad y a los medios de comunicación, a tomar la iniciativa 
de autoregularse para evitar el uso de la publicidad sexista (Vaquerano, 2011). 

Asimismo, la LEIV establece delitos y sanciones. Específicamente, 
en el artículo 55, se regula el delito de “Expresiones de violencia contra las 
mujeres”. Este establece en su letra a) que la conducta de elaborar, publicar, 
difundir o transmitir por cualquier medio, imágenes o mensajes visuales, 
audiovisuales, multimedia o plataformas informáticas con contenido de 
odio o menosprecio hacia las mujeres será sancionada con multa de dos a 
veinticinco salarios mínimos del comercio y servicio.

Por lo tanto, el papel de la LEIV en la temática de la publicidad sexis-
ta es fundamental, ya que a través de esta legislación se busca el cambio de 
prácticas culturales que permitan superar la misoginia y el sexismo, que de 
manera consciente o inconsciente se refleja en los medios de comunicación y 
la publicidad (Vaquerano, 2011), lo cual representa un desafío que enfrentan 
las instituciones encargadas de la regulación de la publicidad (Isdemu, 2013).

3.3.5 Lepina

La Lepina, constituye una legislación fundamental en el ámbito de 
protección de los derechos de las personas menores de edad. Dicha ley se 
encuentra vigente desde el marzo de 2010, y regula diversos principios y dere-
chos que se vinculan con la publicidad sexista. En este sentido, el artículo 11 
Lepina regula el principio de igualdad, no discriminación y equidad, el cual 
establece que no podrá justificarse ninguna distinción, exclusión, restricción o 
preferencia basada en criterios tales como sexo, raza, color, edad, idioma, reli-
gión, culto, opinión, filiación, origen nacional, étnico o social, posición econó-
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mica, necesidades especiales, discapacidad física o mental, nacimiento o cual-
quier otra condición de las niñas, niños, adolescentes o de sus madres, padres, 
representantes y responsables, que tengan por objeto o resultado menoscabar 
o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de sus derechos fundamentales.

Este principio sirve como principio informador para supuestos de pu-
blicidad sexista, específicamente en lo dispuesto en el artículo 47 del citado 
cuerpo legal, que regula prohibiciones específicas frente a la utilización de la 
imagen y afectación de la intimidad personal de niñas, niños y adolescentes. 
Así, el artículo prohíbe distintas situaciones de utilización de la imagen de 
niñas, niños y adolescentes, entre las que podemos destacar:

a) programas, mensajes publicitarios y producciones de contenido pornográfico;

b) programas, mensajes publicitarios y producciones cuyos contenidos inciten 
a la violencia o sean inadecuados para su edad. 

Asimismo, la Lepina (art. 96) establece que los niños, niñas y adoles-
centes deben ser protegidos frente a información nociva o inadecuada, enten-
diendo por esta toda aquella que contenga apologías de la discriminación, la 
violencia, la pornografía, el uso de alcohol y drogas, que exploten el miedo o 
la falta de madurez de niñas, niños y adolescentes. En este sentido, entre otras 
prohibiciones que regula el citado artículo están: 

a) Difundir o facilitar a esta población el acceso a espectáculos públicos, pu-
blicaciones, videos, grabaciones, programas televisivos, radiales y a cualquier 
otro medio de comunicación que contenga mensajes inadecuados o nocivos 
para su desarrollo y formación.

b) Difundir información, programas, publicidad o propaganda inadecuada o 
nociva para estos, en medios televisivos en horarios de franja familiar. 

c) Comercializar productos destinados a niños, niñas o adolescentes con en-
voltorios o cubiertas que contengan imágenes, textos o mensajes inadecuados 
o nocivos para su desarrollo.

Estas prohibiciones se aplican a los medios y servicios de comuni-
cación, públicos y privados, así como a empresas de publicidad. En conclu-
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sión, interpretando de forma integrada a la Lepina, deberá considerarse como 
propaganda inadecuada aquella que atente contra el principio de igualdad, no 
discriminación y equidad citada supra. 

En cuanto a los mecanismos legales que establece la Lepina para sal-
vaguardar estos derechos, el Consejo Nacional de la Niñez y Adolescencia 
(Conna) tiene la potestad de promover la acción de protección en caso de vio-
laciones o amenazas a los derechos colectivos y difusos de las niñas, niños 
y adolescentes. Asimismo, puede promover los procesos constitucionales y 
contencioso administrativos que correspondan cuando determinadas normas, 
acciones u omisiones vulneren los derechos de la niñez y de la adolescencia; 
y también puede denunciar ante los órganos competentes las acciones u omi-
siones de servicios públicos y privados que amenacen o violen los derechos de 
las niñas, niños y adolescentes (art. 135). 

En esta línea, el artículo 202 regula como una falta grave el divul-
gar, exponer o utilizar la imagen de niñas, niños y adolescentes en programas, 
mensajes publicitarios, producciones y espectáculos cuyos contenidos sean in-
adecuados para su edad. La sanción establecida para la falta grave es multa de 
treinta a cincuenta salarios mínimos urbanos de la industria y suspensión de la 
actividad lesiva.

De igual forma, los comités locales de derechos de la niñez y de la 
adolescencia pueden, dentro de su competencia, proponer al gobierno local las 
reformas al ordenamiento municipal o la adopción de las acciones administra-
tivas que fueran necesarias para garantizar el pleno goce de los derechos de la 
niñez y de la adolescencia (art. 154).

Estos comités son órganos administrativos municipales, cuyas fun-
ciones primordiales son desarrollar políticas y planes locales en materia de 
derechos de la niñez y de la adolescencia, así como velar por la garantía de los 
derechos colectivos de todas las niñas, los niños y los adolescentes (art. 153 
Lepina).
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3.3. 6 LPC

La actual LPC se encuentra vigente en El Salvador desde octubre del 
2005, y tiene por objetivo proteger los derechos de los consumidores a fin de 
procurar el equilibrio, certeza y seguridad jurídica en sus relaciones con los 
proveedores, creando para tal efecto la Defensoría del Consumidor y el proce-
dimiento especial administrativo para dirimir conflictos. 

En relación con la publicidad sexista, la citada ley regula en su ar-
tículo 4, entre los derechos básicos de los consumidores, el derecho a elegir 
libremente y a recibir un trato igualitario en similares circunstancias, sin dis-
criminación o abuso de ninguna clase. En esta misma línea, el artículo 18 re-
gula, entre las prácticas abusivas del proveedor, el discriminar al consumidor 
por motivos de discapacidad, sexo, raza, religión, edad, condición económica, 
social o política. 

 De manera más concreta, el artículo 31 de la ley en estudio define 
como publicidad ilícita a aquella que “atente contra la dignidad de la persona 
o vulnere el derecho al honor, a la intimidad y a la propia imagen reconocidos 
en la Constitución, especialmente en lo que se refiere a la mujer, juventud, in-
fancia o grupos minoritarios. Se entenderán incluidos en la previsión anterior, 
los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando 
particular y directamente su cuerpo o partes del mismo, como mero objeto 
desvinculado del producto que se pretende promocionar, o bien su imagen 
asociada a comportamientos estereotipados”. 

 En esto casos, la LPC establece que será responsable por esta publi-
cidad ilícita el proveedor o anunciante que haya ordenado su difusión, exclu-
yendo de responsabilidad a la agencia o agente de publicidad que contrate la 
pauta, y al medio que la difunda. Asimismo, la Defensoría del Consumidor 
está facultada para solicitar opinión, para mejor proveer al Consejo Nacional 
de la Publicidad. No obstante, dicha opinión no tendrá carácter vinculante. 
De igual forma, la ley faculta al Tribunal Sancionador de la Defensoría del 
Consumidor para, una vez iniciado el procedimiento sancionatorio, suspender 
cautelarmente la publicidad que se considere ilícita (art. 31). 

 El difundir directamente u ordenar la difusión de este tipo de publici-
dad es considerado infracción grave, que acarrea una multa de hasta de dos-
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cientos salarios mínimos mensuales urbanos en la industria (arts. 44 y 46).  
Asimismo, el Tribunal Sancionador podrá acordar como sanción accesoria el 
retiro o cesación definitiva de la publicidad, así como las medidas tendientes 
a rectificar o corregir los efectos producidos por la publicidad declarada ilícita 
(art. 50). 

Consecuentemente, en virtud del artículo 4, LPC, los consumidores 
tendrán derecho a acceder a los órganos administrativos establecidos por dicha 
ley para ventilar los reclamos por violaciones a sus derechos, específicamente, 
en lo relativo a la publicidad sexista, en cuanto se enmarque en el criterio de 
publicidad ilícita descrito en el artículo 31 de la ley en comento. 

3.4 Anteproyecto de Ley de Espectáculos Públicos, Radio, Cine y Televisión 

 Dada la cantidad de violencia simbólica que se manifiesta a través de 
los medios de comunicación en El Salvador, el Ministerio de Gobernación es 
el responsable, a través de la DEPRT, de proteger y defender la imagen y el 
respeto a la dignidad de las mujeres (Informe “Violencia contra las mujeres 
2013”). En este sentido, desde el año 2013, el Ministerio de Gobernación lleva 
a cabo el proceso de formulación del anteproyecto de Ley de Espectáculos Pú-
blicos, Radio, Cine y Televisión para dar cumplimiento a lo establecido en la 
Ley Especial Integral para una Vida Libre de Violencia, en cuanto a la obliga-
ción de la Dirección General de Espectáculos Públicos de Radio y Televisión 
de defender y proteger la imagen de las mujeres, conforme a los principios 
constitucionales de respeto a la dignidad humana y los derechos fundamenta-
les (art. 22, letra a) (Isdemu, 2013, p. 66).

3.5 CEP

 Desde 1980 el CNP emite el CEP para El Salvador, con el fin de au-
torregular de manera común y uniforme los principios rectores de la ética pu-
blicitaria. Este Código se actualiza periódicamente para adaptarlo a los nuevos 
requerimientos y tendencias en materia publicitaria.

El CNP fue creado en 1965 con el objeto de fomentar el desarrollo de 
la industria publicitaria en El Salvador. Está integrado por representantes de 
Anaes, AMPS y Asap.
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	 Las normas éticas establecidas en este Código van dirigidas a quienes 
participan en actividades publicitarias, tales como anunciantes, agencias de 
publicidad, medios publicitarios, así como cualquier actor que participe en la 
industria publicitaria. Por lo tanto, y en virtud de lo establecido en los artículos 
1 y 80, la agencia de publicidad o el medio publicitario que tome parte en el 
planeamiento, creación o difusión de un anuncio, debe considerarse responsa-
ble del cumplimiento de las normas del citado Código. 

	 En cuanto a las normas de conducta generales, el artículo 4 regula que 
toda actividad publicitaria debe caracterizarse —entre otros aspectos— por el 
respeto a la dignidad de la persona y a su intimidad, al núcleo familiar y al in-
terés social. En este sentido, el anuncio no debe favorecer o estimular ninguna 
clase de discriminación, ni denigrar, menospreciar, ridiculizar ni burlarse de 
personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por 
su género, edad, discapacidad u orientación sexual.

	 En relación con la publicidad sexista, este Código establece, en su ar-
tículo 9, que la participación de la mujer en las piezas publicitarias, en general, 
debe respetar su integridad. Asimismo, no es permitido el uso de la imagen de 
la mujer, aprovechando su físico con el único objetivo de vincular su sexuali-
dad con productos o servicios no relacionados con esta. De igual forma, este 
artículo niega la posibilidad de apoyar a la publicidad en elementos pornográ-
ficos. No obstante, el artículo permite el uso respetuoso de la sensualidad en 
piezas publicitarias. Asimismo, puede vincularse con la violencia simbólica al 
artículo 11, que establece que la publicidad no alentará a la violencia o malos 
tratos contra las personas sea cual fuera su género o condición.

	 En el ámbito específico de la publicidad de vinos, licores, bebidas 
de moderación, cigarrillos y tabaco, los artículos 47, 48 y 49 establecen que 
esta publicidad no deberá explotar el erotismo ni utilizar imágenes, lenguaje o 
ideas que sugieran que el consumo de estos productos es señal de madurez o 
que contribuyen al éxito profesional, social o sexual. Asimismo, existe un Có-
digo de Autorregulación Publicitaria y Promocional de la Industria Cervecera 
que contiene disposiciones similares para la publicidad de la cerveza, y que 
fue suscrito en el año 2008 por dos compañías fabricantes de ese producto en 
el país 
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	 Mientras que, de manera más general, el artículo 37 establece que las 
personas menores de edad no podrán ser utilizadas en anuncios que fomenten 
comportamientos sociales condenables. 

	 Este Código es aplicado por el CNP y por la Comisión Permanente 
de Ética. Esta última, de conformidad con el artículo 57, es la encargada de 
estudiar, resolver e informar al CNP sobre todos los casos de presunto in-
cumplimiento de las normas del Código. Asimismo, la Comisión puede tomar 
en cuenta las quejas y/o denuncias de infracciones al Código de Ética que 
provenga de las agencias de publicidad, los anunciantes, las asociaciones y/o 
gremios, el CNP, los Consumidores y el Gobierno (art. 63).

	 En el caso que la Comisión Permanente de Ética y/o el CNP determi-
nen que se ha violado alguna de las normas del Código, estas podrán adoptar 
las medidas siguientes (Art. 80): 

a) Indicar al anunciante, y/o a la agencia de publicidad responsable, la inme-
diata suspensión del anuncio.

b) Solicitar a los medios publicitarios acatar el fallo o resolución, y proceder a 
la inmediata suspensión del anuncio.

c) Demandar a las entidades signatarias del CEP, de El Salvador, la adopción 
de medidas disciplinarias que los estatutos respectivos les permiten utilizar en 
apoyo a la decisión de la Comisión Permanente de Ética o del CNP.

d) Amonestar pública o privadamente al sancionado.

	 Asimismo, los anunciantes, las agencias de publicidad y los medios 
publicitarios no podrán continuar difundiendo un anuncio cuya suspensión 
haya sido notificada por la Comisión de Ética o por el CNP (art. 81).
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Resultados

Tomando en cuenta que los objetivos específicos del estudio fueron: 
Identificar el uso del cuerpo (femenino y masculino) y su vinculación con los 
productos publicitados; Determinar la existencia o inexistencia de sesgos de 
género (visibilidad, paridad y empoderamiento de ambos sexos) en anuncios 
publicitarios salvadoreños; Establecer Los alcances de las leyes LIE y LEIV 
con respecto a los mensajes publicitarios; Establecer el cumplimiento o no de 
los mandatos legales en cuanto a la difusión de mensajes a través de la publi-
cidad; los resultados se presentarán en ese orden.

Del total de 718 anuncios analizados, el 66 % corresponde a la televi-
sión; y el resto a la prensa impresa (ver figura 1).

Figura 1 

Los productos que más se anuncian en ambos medios de comunica-
ción son los referidos a Alimentación y Ropa y complementos; en segundo lu-
gar en frecuencia están los anuncios de Salud; y en tercer lugar; los productos 
de Higiene y cosméticos (Ver figura 2). 
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Figura 2
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En cuanto al primer objetivo referido a Identificar el uso del cuerpo 
(femenino y masculino) y su vinculación con los productos publicitados, y 
dentro del rol que se le asigna a la mujer en el anuncio, el género que más 
aparece es el femenino (ver figura 3). El estudio demuestra que los hombres 
aparecen un 24 %; las mujeres un 29 %; hombres y mujeres juntos aparecen un 
21 % y un 26 % corresponde a anuncios en los que no hay personajes.

En cuanto a la relación del género del o la protagonista en el anuncio y 
los productos que se venden, el estudio encontró que la mujer aparece más en 
anuncios relacionados con Salud, Hogar y la limpieza, Ropa y complementos, 
mientras que el hombre aparece como protagonista en anuncios de ocio, hote-
les, conciertos, establecidos en la categoría de otros (ver figura 4).

Figura 3
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Figura 4
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La publicidad televisiva y de medios impresos denota un claro sesgo 
discriminatorio en cuanto a grupos étnicos. Las personas Blancas son las que 
más figuran en los anuncios, con una representación del 36,9 %; seguidos por 
Latinas, 1,5 %; y escasamente por las Afrodescendientes en un 0,8 %. El porcen-
taje restante corresponde a los anuncios que no incluyen personajes (figura 5).

Continuando con la presencia de hombres y mujeres en los anuncios 
televisivos, existe un factor importante detrás de la parafernalia del comercial. 
Se trata de la Voz en off, que en cierta manera es la que dirige las acciones de 
los/las protagonistas. El resultado del estudio refleja que del total de los anun-
cios en los que aparece la Voz en off el 76,8 % es masculina y el 23,2 % es fe-
menina. Esto muestra una clara presencia de la voz masculina en los anuncios 
publicitarios que se consumen en El Salvador (figura 6).

La presencia de la voz masculina se da incluso en anuncios en donde 
la protagonista es mujer, e incluso en aquellos en los cuales se promocionan  
productos exclusivos para mujeres (figura 7).

Figura 5
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Figura 6

Figura 7
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 De los anuncios analizados, se encontraron 75 en los que se ve clara-
mente la utilización del cuerpo humano como objeto sexual. El estudio esta-
blece que en el 85,4 % de los anuncios es el cuerpo femenino el utilizado como 
objeto sexual. En cambio el cuerpo masculino es utilizado como objeto sexual 
en un 14,6 % (ver figura 8).

Figura 8

Al analizar el uso del cuerpo de la mujer en los anuncios, se encontró 
que no siempre existe relación con los productos publicitados. De hecho, la 
mayoría de los anuncios analizados con personajes femeninos no muestra esa 
relación claramente. Al centrarse solamente en los anuncios en donde aparece 
el cuerpo femenino, se detectó que solamente en el 26,40 % de los anuncios; 
hay relación de la figura femenina con el producto que se anuncia; y en el 
73,60 % de los casos no existe relación alguna entre los productos y la utiliza-
ción del cuerpo femenino como figura central (figura 9).
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Figura 9

La vestimenta de los personajes principales es importante para ver 
la forma en que es utilizado el cuerpo femenino. En los anuncios analizados 
existen casos en que la mujer aparece totalmente desnuda (en periódicos); son 
anuncios de clínicas estéticas en los cuales el anunciante muestra la figura 
casi esculpida de la mujer para convencer al público de la efectividad de sus 
técnicas, pero utilizando siempre un claro componente sexual, estético y/o de 
apariencia. La utilización de la vestimenta para recalcar la feminidad o mas-
culinidad fue analizada en el estudio, y se estableció que solo el 43,2 % usan 
vestuario neutro para hombres, y el 42,3 % utiliza vestuario neutro femenino.

En ese sentido, la mayoría de los anuncios recalca la feminidad utili-
zando vestuario sugestivo y tradicional de mujeres, como vestidos, faldas, ta-
cones, es decir, que del total de anuncios en los que aparece la mujer como pro-
tagonista principal,  el 57,7 % no utiliza vestimenta neutral, más bien enfatiza 
la feminidad tradicional y estereotipada. En el caso del total de los anuncios en 
donde el hombre es protagonista, se encontró que el 56,8 % recalca la figura 
varonil a través del vestuario, con la utilización de corbatas, trajes formales, 
ropa deportiva ajustada y que muestra músculos.
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Una mujer atractiva suele ser frecuentemente la protagonista princi-
pal de los anuncios, sobre todo en los medios impresos. El estereotipo de una 
mujer bella, como se considera en la actualidad y en nuestro entorno, es la 
que tiene presencia agradable, sonrisa perfecta, cabello claro y tez blanca (en 
la mayoría de los casos), cuerpo delgado, peinado impecable, aparece maqui-
llada y bien vestida, entre otras características, aun cuando la protagonista sea 
una niña. Hay que decir que suelen ser mujeres, niñas o adolescentes con ras-
gos poco comunes precisamente entre las mujeres salvadoreñas. Esto se evi-
dencia, dado que en la investigación se encontró que, del total de los anuncios 
analizados, en el 44,4 % se presenta a una mujer considerada bella (tez clara, 
cabello liso, maquillada) como protagonista, y en el 38, 2 % se enfatiza en el 
cuerpo delgado; solamente en el 17,40 % las mujeres son presentadas sin hacer 
énfasis en su cuerpo delgada y belleza estereotipada.

La publicidad salvadoreña suele relacionar la belleza, especialmente 
la femenina, con la salud. Una mujer bella casi siempre es resultado de una 
dieta, de una cirugía, de un medicamento, de consumir cierto tipo de alimentos 
o ciertos productos para bajar de peso, entre otros factores. Así tenemos que, 
del total de los anuncios relacionados con la salud y en los que aparece la mu-
jer como protagonista (42), en el 69 % la belleza estereotipada es producto de 
mecanismos para la salud.

La edad de los/las protagonistas de los anuncios analizados y que se 
consumen en El Salvador influye, especialmente, en la imagen de la mujer que 
transmiten los medios de comunicación. La edad que prima, tanto en la tele-
visión como en los medios impresos, es de 18 a 30 años. En segundo lugar, la 
edad entre los 31 y 50 años; en tercer lugar, de 50 años en adelante; en cuarto 
lugar, la infancia; y en quinto lugar, la adolescencia. Sin embargo, se denota la 
diferencia entre hombres y mujeres, ya que en el caso de las mujeres suelen ser 
de 18 a 30 años. Cuando pasan de esa edad se reduce su presencia, contrario a 
los hombres, quienes aparecen en mayor cantidad de los 31 a los 50 años (ver 
figura 10).
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Figura 10

Más que la argumentación racional, la que prevalece en los anuncios 
analizados es la argumentación emotiva, la que apela a las emociones y sen-
timientos de las personas, ya que en publicidad es considerada como la más 
agresiva y de mejor receptación por el público. Así, tenemos que un 60,7 % es 
emotiva; 14,8 % racional, y 24,5 % de anuncios sin ningún tipo de argumen-
tación.

Sesgos de género

En cuanto al segundo objetivo de Determinar la existencia o inexis-
tencia de sesgos de género (visibilidad, paridad y empoderamiento de ambos 
sexos) en anuncios publicitarios salvadoreños, el estudio de 718 anuncios es-
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tableció que la publicidad en El Salvador aún promueve la continuidad de es-
tereotipos masculinos y femeninos. Un factor que contribuye a esta acción es 
el escenario en el que se enmarca el anuncio. La investigación tomó en cuenta 
si la localización es en el hogar, la oficina, exteriores u otros escenarios, como 
cuando los protagonistas del anuncio aparecen con un fondo de color, sobre 
todo en los periódicos. Este último tipo de anuncios es el que aparece en el es-
tudio con el porcentaje más alto: 33 %; seguido por exteriores (20,8 %), hogar 
(17,4 %) y oficina (3,2 %) (figura 11; se presentan frecuencias no porcentajes). 

Figura 11

Las profesiones con las que se presenta al personaje principal suelen 
ser las reconocidas socialmente como representativas del hombre y la mujer. 
En el estudio se analizaron los indicadores mujeres con profesiones tradicio-
nalmente de mujeres, hombres con profesiones tradicionalmente de hombres, 
hombres con profesiones tradicionalmente de mujeres, mujeres con profesio-
nes tradicionalmente de hombres y ninguna de estas. 
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Los resultados indicaron que la mayoría de protagonistas de los anun-
cios se muestran como ejecutores de profesiones socialmente para hombres 
y para mujeres. De un total de 136 anuncios en los que se ve claramente una 
profesión del protagonista, en 64 de ellos mantienen a los hombres en sus 
profesiones/oficios tradicionales y estereotipados, como ejecutivos, médicos, 
ingenieros, chófer. En 51 de los anuncios se refuerza a la mujer en las profe-
siones/oficios socialmente establecidos para ellas, como maestra, enfermera, 
amas de casa. Solamente en 6 de los 136 anuncios se muestra a hombres en 
profesiones/oficios establecidos para mujeres. En este caso aparece un enfer-
mero, dos secretarios, un maestro, dos recepcionistas. Aparecen 15 mujeres en 
profesiones tradicionalmente de hombres. Para este caso, aparecen médicas 
(5), ingenieras (3) y ejecutivas (7) (ver figura 12) 

Figura 12

Al analizar los 718, se encontraron anuncios en los que hay una clara 
apología a la prostitución femenina. Esto significó la presencia de una clara 
venta de servicios sexuales. Este tipo de anuncios se mostraron en la prensa 
impresa, y pese a que no eran de gran tamaño y no estaban al inicio de la pu-
blicación, o en páginas completas, si se encontró una clara comercialización. 
Este tipo de anuncios significan el 3 % del total de los anuncios analizados 
(ver figura 13).
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Figura 13

Los roles tradicionales de mujer procreadora y hombre proveedor sur-
gen continuamente en la publicidad salvadoreña. Estos roles se relacionan con 
la figura femenina de madre y administradora del hogar y con la del hombre 
que provee los recursos necesarios para el sostén del hogar.

En este caso, se encontraron en 53 anuncios, de los 718 analizados, la 
presencia clara de estos roles, prevaleciendo el del hombre proveedor, es decir, 
que según la publicidad salvadoreña los hombres aún son los únicos proveedo-
res al hogar. Pese a que la cantidad de Mujer procreadora no es muy elevada, 
ese 20 % de anuncios en los que aparece este sesgo colabora a subrayar el rol 
principal de la mujer (ver figura 14). Los anuncios en los que aparece este ses-
go son relacionados con productos de limpieza, hogar y alimentación. 
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Figura 14

El análisis consistió, además, en buscar la presencia de la Mujer pro-
creadora y el Hombre proveedor en los diferentes anuncios, de acuerdo con el 
producto que se publicitaba. En ese sentido, se encontró que esos roles tradi-
cionales de la mujer aparecieron más en los anuncios de productos de Hogar 
y limpieza, Higiene y cosméticos, Banca y seguros y Ropa y complementos 
(figura 15; se presentan frecuencia no porcentajes). 
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Figura 15

Otro de los roles femeninos, en la publicidad y a lo largo del tiempo, 
ha sido figurar en los anuncios televisivos o de medios impresos como objeto 
de prestigio para el hombre, sobre todo en la promoción de artículos masculi-
nos o de bebidas alcohólicas. La investigación dio como resultado que en el 10 
% de los anuncios analizados hacen uso de la imagen de la mujer como objeto 
de prestigio para el hombre (figura 16). Ese 10 % significa 53 anuncios en los 
que aparece la imagen de la mujer como objeto de prestigio para los hombres.
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Figura 16

Las acciones mostradas en los anuncios están relacionadas con la vi-
sibilidad y el empoderamiento de la mujer, por ello se buscó la forma en que 
se toman decisiones dentro de los anuncios publicitarios y quién aparece como 
principal ejecutor de las acciones de peso. El estudio encontró que de los 718 
anuncios, el 22,3 % (160) muestra a hombres ejecutando/haciendo la acción 
principal de la trama del anuncio; mientras que el 18,5 % (133) muestra a mu-
jeres ejecutando/haciendo. En un menor porcentaje, el 15,7 % (113) aparecen 
ambos protagonistas compartiendo la ejecución de la acción o protagonizando 
al hacer la acción principal del anuncio publicitario.

La toma de decisiones dentro de la acción del anuncio es un hecho 
que se refleja más en la publicidad televisiva que en los medios impresos. El 
estudio determinó que entre hombres y mujeres, las hombres son quienes más 
toman decisiones. En un total de 47 anuncios la trama del anuncio llevaba a la 
toma de decisión. En ellos, el 73 % son los hombres quienes toman la decisión, 
en el 21 % son las mujeres, y en el 6 % son ambos quienes llegan a un acuerdo 
para tomar la decisión.

Las mujeres aparecen tomando decisiones en anuncios relacionados 
con productos del hogar, ropa y accesorios, salud. En cambio, los hombres 
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aparecen tomando decisiones en anuncios relacionados con alimentación, te-
lefonía, banca, salud. 

En cuanto a la dirección de acciones dentro de la trama de los anun-
cios, es mayor la de los hombres que la de las mujeres. Del total de los anun-
cios analizados, en el 6 % se puede ver claramente a un hombre dirigiendo a 
una o varias mujeres; en un 4 % es al contrario.

Esa dirección de los hombres se diferencia en la toma de decisiones 
en cuanto a que las directrices que los hombres dirigen dan a las mujeres son 
directas y en calidad de mandato. Estas acciones se visualizaron en anuncios 
relacionados con la banca, telefonía, alimentación, bebidas alcohólicas.

Otro tipo de representación de la publicidad es la imagen inteligente, 
astuta y audaz tanto femenina como masculina. Esta tendencia es menor en los 
medios impresos. El estudio encontró que se presenta más al hombre bajo este 
estereotipo que a la mujer. De los 718 anuncios analizados, en 172 aparece 
claramente un hombre inteligente, astuto y audaz. En cambio, la mujer solo 
aparece bajo ese estereotipo en 12 ocasiones.

La mujer relacionada con el hogar y el cuido de los/las hijos/as es 
otro de los estereotipos que ha estado presente en la publicidad a lo largo del 
tiempo. Este puede detectarse en los anuncios por la imagen femenina ubicada 
dentro del hogar, en la cocina, cuidando bebés, acompañada de uno/a o varios/
as niños/as, limpiando la casa o cuidando a los/las hijos/as enfermos/as. Aun 
cuando el uso de este estereotipo tiende a disminuir, el estudio devela que, de 
los 718 anuncios analizados, en 123 se puede identificar la presencia de alguno 
de esos roles. En 78 anuncios publicitarios aparece la mujer ejerciendo el rol 
tradicional de madre y cuidadora del hogar; y en 45 aparece el hombre en ese 
rol. (ver figura 17). 
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Figura 17

Encargarse de la salud de la familia es un trabajo considerado cultural-
mente como propio de la mujer, y la publicidad tiende a permear este mensaje 
en la sociedad. De los 718 anuncios analizados, en 42 aparece la mujer como 
encargada de la salud de la familia, incluyendo hijos y padre de familia, en 
cambio, solamente en 17 aparece el hombre como responsable de ese cuido 
familiar. En ninguno de los anuncios publicitarios apareció el cuido y garantía 
de la salud de la familia como responsabilidad de ambos. 

El estudio detectó además el estereotipo de presentar ya sea al hom-
bre o a la mujer dependiente del otro. De los 718 anuncios analizados, en 71 
se evidenció el estereotipo; de esos, en 52 se presenta a la mujer dependiente 
del hombre, y en 19 al hombre dependiente de la mujer. Estos estereotipos se 
centran en anuncios de productos del hogar, ropa, banca, a utomóvil, bebidas 
alcohólicas.
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Discusión de resultados 

1. Lenguaje publicitario

La publicidad es una técnica de comunicación masiva, destinada a di-
fundir o informar al público sobre un bien o servicio a través de los medios de 
comunicación con el objetivo de motivar al público hacia una acción de consu-
mo (Matas, 2009, p. 2). Para tal efecto, la publicidad hace uso de un lenguaje 
específico —así como de la repetición— con el fin de lograr la persuasión, 
atracción, seducción, creación de necesidades y establecimiento de estilos de 
vida orientados al consumo (Sánchez, 2011). Por lo tanto, las técnicas publici-
tarias buscan transmitir imágenes y tópicos que influyen en la manera en que 
los receptores de dicha publicidad ven o entienden la realidad (Matas, 2009).

En la publicidad que se analizó en el estudio empírico de 718 anuncios 
que se visualizan en El Salvador, se encontró la presencia del lenguaje especí-
fico a través de la voz en off, la cual la mayoría es masculina para enfatizar y 
persuadir, incluso en los productos consumidos por mujeres como maquillaje, 
perfumería y zapatos femeninos. En el 76,8 % de los anuncios la voz que diri-
ge el mensaje es masculina.

La publicidad tiene dos acciones según García (2009). La primera tie-
ne que ver con un nivel informativo, en donde se muestra el producto; y la se-
gunda es la persuasiva. En el caso de la publicidad que se ve en El Salvador, la 
persuasión la realizan los hombres, quienes con su voz incitan al consumo de 
determinado producto, inclusive en los que son exclusivamente para mujeres.

García (2009) asegura, además, que la publicidad es un lenguaje en 
la medida que “constituye una sustitución semiótica de la realidad”. Es decir, 
que un sistema de signos con determinadas intenciones oculta una realidad 
concreta.

Para el caso de El Salvador, si la voz que dirige el mensaje es mas-
culina, estamos reforzando el hecho que quienes toman decisiones y dicen lo 
correcto son los hombres; y las mujeres son quienes tienen que seguir esos 
lineamientos. La realidad mostrada es que la voz masculina es la de mando; y 
en un papel pasivo está la mujer, quien es persuadida para consumir.
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En este sentido, la publicidad, como forma concreta y específica de 
comunicación colectiva, es identificada y definida como una síntesis de las 
siguientes variables (García & Lema, s.f., p. 7):

.- La publicidad es una técnica de la mercadotecnia con un innegable carácter 
comercial.

.- El sujeto emisor de la publicidad es el anunciante, la empresa anunciadora 
que encarga los distintos mensajes publicitarios.

.- La publicidad se dirige a los públicos consumidores, sean estos reales o 
potenciales.

.- La publicidad es siempre una forma de comunicación persuasiva.

.- Los públicos destinatarios de los mensajes publicitarios perciben claramente 
la intención persuasiva de la publicidad.

.- Los mensajes publicitarios son difundidos a través de los medios de co-
municación colectiva y se insertan también en otros soportes específicamente 
publicitarios.

 Asimismo, en el proceso de la comunicación publicitaria interaccio-
nan tres actores, a saber, la persona, natural o jurídica, emisora del mensaje 
publicitario: el anunciante, entendido como la empresa anunciadora de los 
productos y servicios; los públicos destinatarios del mensaje publicitario (tar-
get): las y los consumidores, tanto reales como potenciales; y las personas 
que planifican y ejecutan el proceso de la comunicación publicitaria: los y las 
profesionales de la publicidad (García & Lema, s.f., p. 9). 

 De igual forma, existen otras acciones de comunicación persuasiva 
que adoptan formas y estilos similares a los utilizados por la publicidad, puesto 
que también buscan provocar reacciones en los destinatarios de sus mensajes, 
ya sea para el cambio, creación o refuerzo de creencias, actitudes, opiniones, 
intenciones o conductas en relación con algún objeto de referencia —y no de 
un producto o servicio— transmitiendo igualmente sus mensajes a través de 
los medios de comunicación (García 2001).
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A nivel textual, Bozzi (2003) resalta que las palabras en los anuncios 
publicitarios suelen ser suave, femenina, bella, admirada, elegante, adora-
da, natural y atractiva. Es así como logra identificar perfiles de mujeres tales 
como “mujer madre”, rasgo vinculado con la realización de la mujer, pero 
como bien señala la autora ninguna mujer aparecía ojerosa en los comerciales. 

Otro perfil definido fue el de ama de casa, quien era fielmente acom-
pañada con mensajes como “Ella crea el ambiente de hogar”. Mientras que la 
otra cara fue el de la “mujer liberada” que divulgaba emblemas como “Adelan-
te mujer, Kawasaki es parte de tu movimiento” (Bozzi, 2003).

El estudio de 718 anuncios encontró que la mayor parte de estos (60.7 %)
utiliza la argumentación emocional para persuadir al consumo de determina-
dos productos.

De acuerdo con Zayas (2001), la publicidad es una forma cultural, 
pero a la vez es un arte y una ciencia que son propias del mundo empresarial; 
que tienen su propia estructura, representación, sujeto, objeto y tecnología. 

Esa representación tiene que abonar al consumo de los productos que 
se publicitan. El estudio de la Utec establece que los productos que más se 
anuncian, en orden de frecuencia, son: alimentación, ropa y complementos, 
y telefonía. De esos tres, solamente en telefonía aparecen más hombres que 
mujeres como protagonistas de la acción, es decir, que, dentro de los productos 
en donde se utiliza más la argumentación emotiva para persuadir, está la mujer 
como protagonista de la trama del anuncio.   

Por su parte, Ortega (1999) sostiene que la publicidad es un proceso de 
comunicación impersonal, transmitida a través de los medios de comunicación 
masiva, con el objetivo de influir en la aceptación de determinado producto, 
servicio o idea. Según los resultados del estudio, la figura que más se utiliza 
para determinado fin es la femenina, pues son ellas quienes protagonizan con 
mayor frecuencia los anuncios de los productos que más se promocionan. 
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2. Estereotipo de género

Independientemente de que la publicidad vaya dirigida a la venta de 
un producto o servicio, o que busque provocar reacciones en sus destinata-
rios, el objetivo de esta actividad consiste en fijar en la memoria del receptor 
un nombre, una marca, un eslogan, un mensaje, asociado a las cualidades de 
un producto, servicio o institución. Consecuentemente, “todos los medios de 
insistencia se vuelven legítimos, normalizados por la inherente condición rei-
terativa de la publicidad” (Block de Behar, 1992, p. 83). 

En este sentido, adquiere gran relevancia la representación que se hace 
de la mujer en la publicidad, dado el “poder” que tiene para influir en la crea-
ción de necesidades, establecimiento de estilos de vida y construcciones socio-
culturales. Así, la forma en que se presenta a la mujer a través de la publicidad 
incide en la imagen de esta, es decir, en la representación mental que una per-
sona tiene de la mujer, real o imaginaria, como resultado de un proceso cog-
nitivo por el cual esta persona atribuye al objeto psicológico —mujer— una 
serie de características necesarias para que se lo identifique, se lo cualifique y 
se lo distinga (García & Lema, s.f.). 

El estudio realizado en 718 anuncios coloca a la mujer en estereotipos 
tradicionales en los que se muestra la superioridad masculina. Tal es el caso de 
presentar a la mujer más en su papel maternal que en el de profesional; mos-
trar a hombres y mujeres realizando profesiones u oficios tradicionales para 
su género; o colocar a la mujer como la responsable de la salud familiar; ya 
apareciendo más en el hogar como escenario principal, recalcando con ello el 
papel de cuidadora. En cambio, a los hombres se los presenta como hacedores 
de la acción principal, tomadores de decisiones, personas audaces, profesiona-
les y en escenarios de exteriores o interiores referentes a oficinas y ambientes 
de trabajo; muy pocas veces aparecen en el hogar. 

La imagen de la mujer que se proyecta a través de la publicidad tam-
bién está estrechamente vinculada con el estereotipo del rol de la mujer en la 
sociedad, en tanto que el estereotipo es una imagen simplificada, compartida 
por un grupo social, que le permite identificar la pertenencia de alguien a un 
grupo determinado (García & Lema, s.f.). Así, frecuentemente los estereotipos 
asumidos por las personas tienen su origen en inducciones parciales, realiza-
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das a partir de un número limitado de observaciones y de una posterior ge-
neralización, fruto de un proceso deductivo. No obstante, estos estereotipos, 
aunque puedan parecer verosímiles, generalmente están asociados a prejuicios 
peyorativos y exagerados (Bernárdez, 2005).

En este sentido, la imagen de las mujeres que se ha ofrecido desde la 
publicidad ha estado determinada, generalmente, por prejuicios sexistas que 
inciden sobre la valoración que se tiene del hombre o la mujer. Así, tal como 
afirman García & Lema (s.f.), estamos ante un prejuicio sexista cuando se pro-
mueve, provoca o se vale de distinciones injustificadas, indiscriminadas e in-
justas entre sexos/géneros, formando creencias, actitudes, conductas o hábitos 
sociales de discriminación negativa hacia las mujeres o los hombres (p. 22).

Entre los prejuicios más difundidos por la publicidad sexista están el 
ideal de mujer bella, la utilización de las mujeres como meros objetos sexuales 
y también para vender diversidad de productos, como amas de casa, como 
madres abnegadas; mujeres con poco conocimiento, a quienes se debe enseñar 
e incluso aconsejar sobre cómo realizar las labores domésticas (Matas, 2009; 
Sánchez, 2011). En la medida en que la publicidad transmite y retroalimenta 
los estereotipos sexistas, estos se convierten en práctica, transformándolos a 
su vez en una “verdad absoluta”,. Consecuentemente, hasta los recursos que a 
simple vista resultan denigrantes se toman por válidos para lograr la fijación en 
la memoria de un determinado bien o servicio (García & Lema, s.f.; Sánchez, 
2011).

 Si bien la comunicación publicitaria fue utilizada desde sus inicios 
como instrumento potenciador y promotor del sexismo, no fue sino hasta en 
las últimas décadas que se comenzó a dar mayor importancia a este tema. En 
este sentido, diversos estudios realizados sobre las mujeres y la publicidad 
(Castañeda, 2002; Martín M., Martín E. & Baca, 1995; Matas, 2009; Sánchez, 
2011) han identificado como arquetipos o estructuras de representación asumi-
dos por la sociedad los siguientes:

1.- Esquema de emparejamiento entre géneros. Las parejas socialmente acep-
tadas están conformadas por una mujer joven con un hombre maduro. En este 
sentido, generalmente los anuncios son protagonizados por un hombre que 
refleja tener un status de vida acomodada, además de ser atractivo; mientras 
que en un segundo plano se encuentra una mujer joven y bella, con cuerpo 
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esbelto y piel blanca, que le muestra admiración. Asimismo, las mujeres que 
cumplen con esos parámetros se convierten en portadoras de valores como la 
autonomía, el autocontrol, la simpatía, el poder económico, éxito, entre otros.

El estudio realizado en 718 anuncios encontró que el estereotipo de un 
hombre audaz, astuto e inteligente, se presentó en 172 comerciales. En cambio, 
presentar a una mujer con esas mismas características fue casi nulo, pues sola-
mente en 12 anuncios se pudo detectar a una mujer astuta, audaz e inteligente. 

2.- Esquema de protección. Se asume una representación de la mujer depen-
diente, princesa, hada, diosa, virgen; que necesita de un protector, representa-
do por un hombre viril, autónomo y sabio.

En el estudio de la Utec se estableció que la publicidad relaciona la 
belleza de la mujer con la salud. Las mujeres que más aparecen en los anuncios 
son las que tienen edades de  entre los 18 y 30 años. En cambio, los hombres 
suelen tener entre los 31 y 50 años de edad. Las mujeres suelen reforzar el es-
tereotipo de que la belleza es tener piel blanca, pelo liso y una figura delgada. 
En el 44,4 % de los anuncios analizados destaca la figura de la mujer bajo ese 
esquema de belleza.

3.- Esquema mujer/cuerpo, hombre/mente. Se asocia a los hombres con ser 
trascendentes e importantes; sus éxitos son consecuencia de su valía, mérito y 
esfuerzo. Mientras que a las mujeres se las representa como superficiales e in-
significantes; sus éxitos son atribuciones de los hombres, logros sin esfuerzo. 
En resumen, se normaliza la creencia de que las mujeres, por ser mujeres, se lo 
merecen todo, mientras que los hombres se lo tienen que ganar todo.

 En este sentido, el análisis de 718 anuncios, que se ven tanto en tele-
visión como en los periódicos de El Salvador, mantiene la imagen de la mujer 
relacionada con las profesiones/oficios tradicional y socialmente asignadas a 
ellas. Asímismo, a los hombres en las profesiones/oficios establecidos para 
ellos.

4.- Rasgos femeninos. La mujer es mayoritariamente asociada con la sensua-
lidad y el erotismo. No obstante, en el imaginario social, la libido femenina 
busca la satisfacción del hombre, puesto que se asume que las mujeres no están 
especialmente interesadas en su satisfacción sexual. 
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De los 718 anuncios analizados, la vestimenta con la que aparecen 
las mujeres en los anuncios refuerza una feminidad basada en la sensualidad. 
La mayoría de los anuncios recalca la figura femenina utilizando vestuario 
sugestivo y tradicional (socialmente establecido) de mujeres, como vestidos, 
faldas, tacones, es decir, que del total de anuncios en los que aparece la mujer 
como protagonista, el 57,7 % no utiliza vestimenta neutral, más bien enfatiza 
la feminidad tradicional y estereotipada. En el caso del total de los anuncios en 
donde el hombre es protagonista, se encontró que el 56,8 % recalca la figura 
varonil a través del vestuario, con la utilización de corbatas, trajes formales, 
ropa deportiva ajustada y que muestra músculos.

En los anuncios analizados, además se denota la utilización del cuerpo 
como principal atractivo para la promoción de un producto, pese a que este no 
tenga relación con lo que se publicita. En el 73 % de los anuncios la utilización 
del cuerpo (femenino y masculino) no tiene relación con el producto que se 
vende. 

5.- Reparto tradicional de los roles de género. Socialmente se atribuye 
a los géneros roles estereotipados, tales como el hombre seductor, encargado 
de la producción social y del ámbito público, agresivo y proclive al mal genio; 
frente a la mujer seducida, afectiva, reproductora, esposa, madre, ama de casa, 
y, por lo tanto, la encargada de las tareas domésticas y de todo lo relacionado 
con el ámbito privado y familiar.

 En 143 anuncios, de los 718 que se analizaron, se muestra a la mujer 
en el hogar. En cambio, en la misma cantidad de anuncios, los hombres se 
presentan en exteriores y en ambientes de oficina.

El rol de madre como protectora y única cuidadora de la familia (hijos 
y padre), se muestra claramente en 78 anuncios, en donde se muestra a la mu-
jer como madre y cuidadora del hogar; y solamente en 45 anuncios se muestra 
al hombre como padre y cuidador de los hijos/hijas. Los roles de mujer pro-
creadora y hombre proveedor se refuerzan en los anuncios que se consumen en 
el país. Aquellos se visualizaron claramente en 53 anuncios. 

 La transmisión de todos estos estereotipos mediante la publicidad tam-
bién ha sido considerada como violencia simbólica hacia las mujeres (Balseiro, 
2009; Ormusa 2011), entendida esta como la representación en los medios de 
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comunicación y en las industrias culturales, de ocio y entretenimiento mediante 
un  discurso sexista, patriarcal y misógino, que descansa en prejuicios y este-
reotipos para presentar la realidad y los procesos sociales en todos los ámbitos: 
el productivo y el reproductivo, el público y el privado, la base de la estructura 
económica y la superestructura sociocultural (Moya, 2010, p. 104). 

El odio y desprecio hacia las mujeres también puede ser manifestado a 
través de la publicidad cuando esta refleja y normaliza a la violencia de género, 
el machismo, la pornografía y el lenguaje sexista (Vaquerano, s.f.).

En el estudio de la Utec se muestra que en el 3 % de los anuncios 
analizados hay una clara apología a la prostitución, haciendo uso de lenguaje 
sexista y utilizando la pornografía para la venta. Estos anuncios se evidencia-
ron en páginas de los periódicos que circulan a escala nacional en El Salvador. 

En definitiva, el uso estereotipado de la mujer en la publicidad es una 
costumbre que vulnera los derechos humanos y propicia la continuidad de 
dichos estereotipos en el imaginario social. Por lo tanto, se vuelve necesario 
regular el contenido de la publicidad, a fin de identificar aquellos contenidos 
sexistas que vulneran los derechos de igualdad de género. En este sentido, 
el Estado debe asumir un papel protagonista a través de medios coactivos, 
como la legislación y su correspondiente aplicación a cargo de instituciones 
específicas, así como a través de la formulación de políticas públicas enfoca-
das a fomentar una imagen de la mujer libre de estereotipos (Sánchez, 2011). 
Asimismo, para que la regulación sea efectiva, es necesario comprometer a 
los distintos actores involucrados en el proceso de la publicidad: anunciantes, 
publicistas, consumidores, así como al Estado y a la sociedad civil, para que se 
conviertan en garantes del adecuado uso de la imagen de la mujer en la publi-
cidad. 

De igual forma, es importante recalcar el papel especialmente prota-
gónico que tienen los consumidores y las organizaciones de la sociedad civil 
en la denuncia de la publicidad sexista y, principalmente, en el reclamo de su 
retiro de los medios de comunicación. La supervisión realizada por los consu-
midores y sociedad civil, unida a una legislación garante y a un sector publici-
tario sensibilizado en los derechos de la mujer, constituyen una combinación 
idónea para conseguir que la publicidad sexista sea finalmente erradicada de 
los medios de comunicación en el país.
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3. Publicidad sexista en El Salvador

Toda estas manifestaciones de estereotipos sexistas en la publicidad, 
que fueron identificados en los estudios realizados en El Salvador, han sido 
clasificados por Vaquerano (s.f.) en las siguientes categorías: publicidad que 
incita a la violencia, publicidad que refuerza roles discriminatorios contra ni-
ñas y mujeres, y publicidad con fuerte contenido sexista que ubica a las mu-
jeres como objetos de placer o consumo. Este es el caso de la publicidad ana-
lizada, puesto que, de los 718 anuncios analizados, en 701 se encontró algún 
estereotipo que refuerza los estereotipos establecidos para cada género.Esto 
incita de alguna manera a la violencia simbólica contra las mujeres. 

En cuanto a la publicidad que incita a la violencia, podemos citar una 
campaña publicitaria de una tienda de calzado lanzada simultáneamente en 
Guatemala y El Salvador a finales de noviembre de 2007, la cual mostraba 
cadáveres de mujeres utilizando los zapatos de la tienda publicitada, con la 
intención de transmitir a las consumidoras que los zapatos ofrecidos por dicha 
tienda estaban “irresistibles, tentadores, por lo que obtenerlos ‘está de muerte’ 
para las mujeres” (Vargas, 2008, p. 125).

La campaña también incluía publicaciones en medios escritos donde 
se simulaba una noticia que titulaba: “Escena del Crimen”, con el texto: “En 
los últimos días, se han visto miles de mujeres matándose por entrar a las 
tiendas (…) Se dice que han dejado sus trabajos, sus estudios, sus novios y ma-
ridos por abalanzarse a dichas tiendas. Y la razón es una: la nueva colección 
de zapatos que está... ¡de muerte!” (CDC, 2007, p. 5).

La campaña obtuvo un rechazo de parte de un sector de la población 
de Guatemala y El Salvador, principalmente de organizaciones de mujeres y 
algunas instituciones públicas. Los argumentos en contra iban principalmente 
en repudiar la subvaloración de la mujer en su capacidad de juicio como con-
sumidora, al punto de ser capaces de morir por usar un par de zapatos, aunado 
a la poca insensibilidad que mostró la campaña publicitaria en cuanto a la 
preocupante realidad de feminicidios que enfrentaban ambos países (CDC, 
2007, p. 5).

En este sentido, la campaña fue calificada como apología a la violencia 
contra la mujer por diversas organizaciones feministas (Vargas, 2008). Así, 
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la Organización de Mujeres Salvadoreñas por la Paz (ORMUSA) manifestó 
que estos anuncios naturalizaban la violencia e incitaban al feminicidio (CDC, 
2007, p. 7).1 

Mientras que para la Organización de Mujeres por la Dignidad y la 
Vida (Las Dignas) la campaña ponía de manifiesto que la vida de las mujeres 
“no vale nada”, e incluso la interpretó como una burla de la empresa al lanzar la 
campaña en noviembre, mes en el que se conmemora “la no violencia contra las 
mujeres” (CDC 2007, p. 6).2 En la misma línea se manifestó el Foro Femenino 
Latinoamericano, que calificó a la campaña publicitaria de “aberrante” y la 
consideró una apología del feminicidio. Asimismo, añadió en su Declaración 
que la campaña no consideró la gravísima problemática inherente al alarmante 
índice de mujeres asesinadas en Guatemala; además de que con las actitudes 
reflejadas en la publicidad de dicha tienda de zapatos, no se hace más que 
“contribuir a la persistencia de sistemas injustos y degradantes para las 
mujeres, siendo ello radicalmente opuesto a los Derechos Humanos” (CDC 
2007, pp. 10-11).3

El 27 de noviembre de 2007, el Centro para la Defensa del Consu-
midor (CDC) recibió una denuncia a dicha campaña publicitaria de parte de 
Ormusa, y en virtud del entonces vigente artículo 161 de la Ley de Protección 
al Consumidor, el cual reconocía a las asociaciones de consumidores acredi-
tadas ante la Defensoría del Consumidor el derecho de representar intereses 
colectivos y difusos de las personas consumidoras. Presentó la denuncia  por la 
violación a intereses difusos de las mujeres por publicidad falsa y discrimina-
toria ante la Defensoría del Consumidor, junto con las organizaciones Ormusa,  
Las Dignas, Concertación Femenina Prudencia Ayala, Instituto de Estudio de 
la Mujer, Asociaciones de Consumidoras y Consumidores de El Salvador y el 
Instituto de la Mujer (CDC 2007).

En la denuncia, las organizaciones manifestaron que las imágenes 
proyectadas por la campaña publicitaria denunciada constituían una discrimi-

1 Cita tomada de la denuncia presentada por la Organización de Mujeres Salvadoreñas por la 
Paz (Ormusa) ante el Centro para la Defensa del Consumidor, en fecha 27 de noviembre de 
2007. 

2 Cita tomada de la Declaración realizada por representantes de la Organización de Mujeres 
por la Dignidad y la Vida (Las Dignas) ante un medio de comunicación internacional.

3 Cita tomada de la Declaración realizada por el Foro Femenino Latinoamericano en Mar del 
Plata, Buenos Aires, Argentina, el 27 de noviembre de 2007.
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nación hacia las mujeres al ser utilizadas para fines publicitarios, además de 
proyectar un estereotipo de una mujer débil, psicológicamente capaz de expo-
ner su vida por obtener un par de zapatos (CDC 2007, pp. 8-9). No obstante, la 
Defensoría del Consumidor no se pronunció ni intervino sobre el tema denun-
ciado. Tampoco se obtuvo respuesta de otras instituciones gubernamentales 
que conocieron de la situación, lo cual fue calificado por las organizaciones 
demandantes como desinterés gubernamental (CDC 2007, pp. 12-13). 

No obstante, se logró el retiro de esta campaña publicitaria a través 
de otra instancia —la alcaldía municipal de San Salvador—, que tras recibir 
varias denuncias de organizaciones de mujeres manifestó a la empresa de za-
patos denunciada que consideraba que los diseños publicitarios de la campaña 
cuestionada promovían la violencia contra las mujeres en una época en que el 
índice de feminicidios en el país iba en incremento, además de que atentaba 
contra los valores y dignidad de las mujeres. Por lo anterior, la alcaldía solicitó 
a la empresa retirar inmediatamente tal publicidad, con base en las cláusulas 
contractuales que regían el convenio de usufructo de mupis4 entre la empresa 
y la alcaldía municipal de San Salvador. Caso contrario, iniciarían las acciones 
pertinentes que le facultaban a la administración municipal para hacer efectiva 
su potestad reguladora (CDC 2007, p. 12-13).5 

 Todo este proceso de denuncia evidenció la debilidad de las instancias 
reguladoras de la publicidad y de la Defensoría del Consumidor en cuanto a 
la protección de los derechos de las mujeres. Asimismo, mostró los vacíos le-
gales existentes en la Ley de Protección al Consumidor, la cual no regulaba la 
sanción de este tipo de publicidad, así como la falta de políticas públicas para 
proteger la imagen de la mujer utilizada en la publicidad (CDC 2007, pp. 3, 
10-11, 14). Sin duda, todo el esfuerzo realizado por la organizaciones deman-
dantes influyó para que se reformará la Ley del Protección al Consumidor —la 
cual estudiaremos infra—, para la sanción de este tipo de publicidad, además 
de colocar la temática en la política nacional de las mujeres.

 

4 Elemento de mobiliario urbano para colocación de carteles publicitarios que consta de dos 
caras iluminadas por la noche, y que va fijado al suelo por una peana. También puede tener 
solo una cara y estar fijado en muro.

5 Cita tomada de la carta enviada por la alcaldía municipal de San Salvador al representante 
de la empresa demandada. 
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En cuanto a la publicidad que refuerza papeles discriminatorios hacia niñas 
y mujeres, el estudio realizado por Ormusa (2011) encontró que en la publi-
cidad difundida en El Salvador se difunden estereotipos, prejuicios y papeles 
discriminatorios contra las mujeres, principalmente vinculados con el sexismo 
hostil o tradicional, el cual muestra una actitud negativa basada en la supuesta 
inferioridad de las mujeres como grupo, reflejado en las ideas siguientes:

1) Paternalismo dominador, el cual considera a las mujeres como débiles, infe-
riores a los hombres, legitimando así la figura masculina dominante.

2) Diferenciación de género competitiva, considerando a las mujeres diferen-
tes a los hombres en tanto que estas no poseen las características necesarias 
para triunfar en el ámbito público, siendo el ámbito privado el medio en el que 
deben permanecer.

3) Hostilidad heterosexual, al considerar que las mujeres tienen un poder se-
xual que las hace peligrosas y manipuladoras para los hombres (p. 35).

El análisis de 718 anuncios publicitarios, que se transmiten en tele-
visión y periódicos en El Salvador, refuerza esos resultados. En la publicidad 
salvadoreña se transmiten diferentes señales de violencia simbólica, siendo la 
más frecuente la reproducción de papeles sexistas, puesto que a las mujeres se 
las coloca dentro del hogar y como únicas responsables de la casa y los hijos. 
Esta figura se enfatiza con la vestimenta que suelen utilizar las mujeres en los 
anuncios publicitarios, la cual subraya la feminidad tradicional y estereotipada. 

El análisis también refuerza que los hombres aparecen tomando las 
decisiones y dirigiendo las acciones de las mujeres. Esto refuerza los patrones 
de mando que la sociedad ha construido y que se le adjudican a los hombres.

De igual forma, la Utec encontró que, en 53 anuncios, la figura de la 
mujer sirve para dar prestigio al hombre y reforzar su masculinidad.

Por otra parte, y tomando en cuenta que los colores, también son parte 
de la lectura de los anuncios y sirven para reproducir estereotipos, como los 
casos en que colores rosados, rojos y amarillos son para las mujeres, mientras 
que el azul y los tonos oscuros también significan prepotente masculinidad, 
entre otros. Mientras que la codificación fotográfica también es considerada 



Universidad Tecnológica de El Salvador

76

como un elemento que es empleado para “estereotipar” a la figura femenina 
(Del Campo 2006). 

Los escenarios en donde aparecen los personajes dentro de los anun-
cios publicitarios son relevantes para abonar a la construcción de la imagen. 
En ese sentido, García (2008) señala que los espacios profesionales y labora-
les, culturales y de ocio son factores de desarrollo personal, por lo tanto, “es-
cenarios que según las audiencias deberían ser reconstruidos en los medios de 
comunicación en detrimento del uso de los arquetipos convencionales”. Esta 
misma autora señala que proyectar más imágenes o mensajes donde la mujer 
realiza sus actividades profesionales, deportivas, logros, entre otros, esto gene-
ra plusvalía y, en definitiva, está más cercano de lo cotidiano. 

El estudio realizado por la Utec en 718 anuncios establece que las 
mujeres suelen ser presentadas con mayor frecuencia en el hogar, como esce-
nario principal del anuncio. En cambio los hombres se muestran en exteriores 
y ambientes de oficina.

El estudio de Ormusa (2011) cita ejemplos concretos de anuncios pu-
blicitarios que reflejan estos estereotipos sexistas. Así, menciona el anuncio 
de una compañía de seguros en el que una exreina de belleza salvadoreña es 
expuesta como alguien con pocas habilidades para conducir un vehículo; y que 
en lugar de retroceder acelera y se estrella contra otro vehículo estacionado 
frente al de ella, conducido por un hombre, quien segundos antes le observaba 
el trasero por el retrovisor. 

Estos resultados de Ormusa se complementan con los encontrados por 
la Utec, ya que se confirma que en los anuncios que se visualizan en El Sal-
vador, tanto en televisión como en los periódicos, los estereotipos en contra 
del desarrollo de la mujer aparecen. Tal es el caso de las tomas de decisiones 
dentro de la trama del anuncio. En este sentido la Utec encontró que en 160 
anuncios los hombres aparecen ejecutando/haciendo algo. En cambio, sola-
mente en el 18 5 de los anuncios aparece la mujer ejecutando/haciendo. En 
la toma de decisiones también aparecen más los hombres que las mujeres. El 
estudio de la Utec muestra que en los anuncios en donde se ve claramente que 
se toman decisiones, el 73 % lo hacen los hombres; el 21 % las mujeres; y en 
un 6 % son ambos quienes toman la decisión. 
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Para Ormusa (2011), se describe a las mujeres como ignorantes e in-
capaces, que requieren de la orientación profesional masculina para cosas tan 
ordinarias como la compra de un cepillo de dientes, a la vez que se estereotipa 
tanto a las mujeres, como superficiales y banales, que hasta un cepillo de dien-
tes lo asocian a su imagen (pp. 47-48).

El estudio realizado por la Utec en 718 anuncios confirma esa imagen 
femenina utilizada para vender productos, al encontrar que todavía existen 
anuncios en los que se coloca a la mujer como objeto sexual o como prestigio 
para los hombres, al igual que al mostrar el cuerpo femenino pese a que no 
tiene relación con el producto que se anuncia.

En la misma línea, Núñez (2010, citando a Vaquerano) crítica un anun-
cio de un suavizante que presenta a una mujer esclavizada del trabajo reproduc-
tivo, mientras que el padre con su hijo e hija se preparan para ir a jugar. Ante 
eso, la mujer se queda en una situación de tristeza, pero aparece el suavizante 
para liberarla de esa responsabilidad que por años ha recaído en ella. En este 
anuncio se usa el estereotipo del papel de mujer-madre de familia, el cual Va-
querano (citada por Núñez, 2010, p. 15) considera es una de las causas de vio-
lencia en el hogar y que limita las posibilidades de superación de las mujeres. 

Este mismo estereotipo fue encontrado en el estudio de la Utec, en 
donde se comprobó que el principal papel en el que aparece la mujer es en el 
de madre; y en el otro extremo, como prestigio de la figura masculina. Ade-
más, se presenta a la mujer que no toma decisiones, y que está supeditada a las 
directrices de los hombres no solo en la toma de decisiones, sino en la voz en 
off que aparece en el anuncio. 

 Asimismo, un estudio realizado por CDC (2010) sobre el uso semióti-
co verbal y visual de cuatro comerciales, transmitidos en el país, evidenció el 
uso de estereotipos sexistas en los comerciales estudiados. Con las premisas 
encontradas en un anuncio: “las niñas del anuncio practican juegos de niñas”, 
“las niñas no deben vestir pantalones”, “las niñas no deben realizar juegos 
de niños”, “las mujeres, desde niñas, presentan actitudes de envidia”, etc., se 
refleja el mensaje de que la mujer pertenece al espacio hogareño y que la en-
vidia es un sentimiento típico en las mujeres, así como de incapacidad física e 
intelectual, puesto que sus sentimientos no le permiten pensar con racionalidad 
para enfrentar problemas que requieren agudeza y raciocinio (pp. 8-9).
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Las conclusiones del estudio de CDC, realizado a cuatro anuncios, es-
tablecen que las diversas imágenes y el lenguaje verbal de los anuncios trans-
miten connotaciones asociadas al papel reproductivo y como únicas responsa-
bles de la familia.

La Utec, al analizar 718 anuncios, estableció que en 42 anuncios se 
refuerza el papel cultural asignado a la mujer como cuidadora del hogar y la 
salud de los miembros de la familia; y solamente en 17 anuncios se coloca 
al padre como responsable de la salud de hijos y madre. En ninguno de los 
anuncios analizados se muestra que la responsabilidad del cuido familiar es de 
ambos (hombres y mujeres). 

En cuanto a la publicidad con fuerte contenido sexista que ubica a las 
mujeres como objetos de placer o consumo, en el estudio realizado por Ormu-
sa (2011) se identificó que en la publicidad se utiliza a la mujer como objeto 
sexual, principalmente en aquella que promueve productos de uso masculino, 
tales como desodorantes, baterías para carros, lavado de autos y otros. Dado 
el contenido de las prácticas identificadas en este tipo de anuncios, Ormusa 
(2011) la ha calificado como publicidad misógina (pp. 47-49).

Para el caso del estudio realizado por la Utec en 718 anuncios, se 
evidenció que en 75 anuncios se ve claramente la utilización del cuerpo como 
objeto sexual. De esos anuncios, en el 85 % es el cuerpo de la mujer; y en el 
14,6 % es el cuerpo masculino.

4. Normativa 

En cuanto al tercer objetivo planteado en la investigación de Eviden-
ciar la legislatura actual a favor de los derechos de la mujer y que regulan el 
uso de su imagen en la publicidad, se determinó que, tal como manifestába-
mos supra, uno de los elementos fundamentales con los que debe contar un 
Estado democrático de derecho para la protección de la imagen de la mujer en 
la publicidad es una legislación garante de los derechos humanos; y los de la 
mujer establecidos en varios instrumentos internacionales. 

En este sentido, a pesar de que en un inicio la publicidad fue regulada 
desde el derecho privado, principalmente desde el derecho mercantil, en la 
actualidad ha quedado evidente la necesidad de también regular a la publicidad 
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desde la perspectiva de género para garantizar el debido respeto a los derechos 
de las mujeres (Balaguer, 2008). Así, tal como manifiesta Vaquerano (citada 
por Núñez, 2010, p. 14), el uso de la imagen de la mujer en la publicidad sexis-
ta forma parte de las manifestaciones de violencia, puesto que reproduce para-
digmas discriminatorios contra las mujeres y, por lo tanto, debe ser censurada 
socialmente tal como lo son los delitos y las agresiones sexuales.

Existen normativas internacional, regional e interna vigentes en El 
Salvador, y en la que se establecen los derechos que se deben garantizar en 
el ámbito publicitario para proteger la imagen de la mujer que se transmite 
a través de la publicidad. Estas fueron detalladas anteriormente en la base 
teórica.

4.1 Normas de autorregulación: Código de Ética Publicitaria

Desde 1980 el Consejo Nacional de la Publicidad6 emite el Código 
de Ética Publicitaria para El Salvador, con el fin de autorregular de manera 
común y uniforme los principios rectores de la ética publicitaria. Este Código 
se actualiza periódicamente para adaptarlo a los nuevos requerimientos y ten-
dencias en materia publicitaria.

 Las normas éticas establecidas en este Código van dirigidas a quienes 
participan en actividades publicitarias, tales como anunciantes, agencias de 
publicidad, medios publicitarios, así como cualquier actor que participe en la 
industria publicitaria. Por lo tanto, y en virtud de lo establecido en los arts. 1 y 
80, la agencia de publicidad o el medio publicitario que tome parte en el pla-
neamiento, creación o difusión de un anuncio debe considerarse responsable 
del cumplimiento de las normas del citado Código. 

 En cuanto a las normas de conducta generales, el art. 4 regula que 
toda actividad publicitaria debe caracterizarse —entre otros aspectos— por el 
respeto a la dignidad de la persona y a su intimidad, al núcleo familiar y al in-
terés social. En este sentido, el anuncio no debe favorecer o estimular ninguna 
clase de discriminación, ni denigrar, menospreciar, ridiculizar ni burlarse de 

6 El Consejo Nacional de la Publicidad fue creado en 1965 con el objeto de fomentar el de-
sarrollo de la Industria Publicitaria en El Salvador.  El Consejo está integrado por integrado 
por representantes de la Asociación Nacional de Anunciantes de El Salvador –ANAES-, de 
la Asociación de Medios Publicitarios Salvadoreños –AMPS-, y de la Asociación Salvado-
reña de Agencias de Publicidad –ASAP-.
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personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por 
su género, edad, discapacidad u orientación sexual.

En relación con la publicidad sexista, este Código establece, en su art. 
9, que la participación de la mujer en las piezas publicitarias en general, debe 
respetar su integridad. Asimismo, no es permitido el uso de la imagen de la 
mujer aprovechando su físico con el único objetivo de vincular su sexualidad 
con productos o servicios no relacionados con esta. De igual forma, dicho 
artículo niega la posibilidad de apoyar a la publicidad en elementos porno-
gráficos. No obstante, permite el uso respetuoso de la sensualidad en piezas 
publicitarias. Asimismo, puede vincularse con la violencia simbólica al art. 11, 
que establece que la publicidad no alentará a la violencia a malos tratos contra 
las personas, sea cual fuere su género o condición.

En el ámbito específico de la publicidad de vinos, licores, bebidas de 
moderación, cigarrillos y tabaco, los arts. 47, 48 y 49 establecen que esta pu-
blicidad no deberá explotar el erotismo ni utilizar imágenes, lenguaje o ideas 
que sugieran que el consumo de estos productos es señal de madurez o que 
contribuyen al éxito profesional, social o sexual.7 

 Mientras que, de manera más general, el art. 37 establece que las per-
sonas menores de edad no podrán ser utilizadas en anuncios que fomenten 
comportamientos sociales condenables. 

 Este Código es aplicado por el Consejo Nacional de la Publicidad y 
por la Comisión Permanente de Ética. Esta última, de conformidad con el art. 
57, es la encargada de estudiar, resolver e informar al Consejo Nacional de la 
Publicidad sobre todos los casos de presunto incumplimiento de las normas 
del Código. Asimismo, la Comisión puede tomar en cuenta las quejas y/o de-
nuncias de infracciones al Código de Ética que provengan de las agencias de 
publicidad, los anunciantes, las asociaciones y/o gremios, el consejo nacional 
de la Publicidad, los consumidores y el Gobierno (art. 63).

 

7 Asimismo, existe un código de autorregulación publicitaria y promocional de la industria 
cervecera que contiene disposiciones similares para la publicidad de la cerveza, y que fue 
suscrito en el año 2008 por dos compañias fabricantes de cerveza del país: AmBev Centroa-
mérica e Industrias La Constancia. Código disponible en http://media.wix.com/ugd/4a24af_
bf6ab0d4de03410e9e22efea5505f545.pdf
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En caso de que la Comisión Permanente de Ética y/o el Consejo Nacional de 
la Publicidad determinen que se ha violado alguna de las normas del Código, 
estas podrán adoptar las medidas siguientes (art. 80): 

a) Indicar al anunciante y/o a la agencia de publicidad responsable, la inmedia-
ta suspensión del anuncio.

b) Solicitar a los medios publicitarios acatar el fallo o resolución y proceder a 
la inmediata suspensión del anuncio.

c) Demandar a las entidades signatarias del Código de Ética Publicitaria de El 
Salvador la adopción de medidas disciplinarias que los estatutos respectivos 
les permiten utilizar en apoyo a la decisión de la Comisión Permanente de 
Ética o del Consejo Nacional de la Publicidad.

d) Amonestar pública o privadamente al sancionado.

Asimismo, los anunciantes, las agencias de publicidad y los medios 
publicitarios no podrán continuar difundiendo un anuncio cuya suspensión les 
haya sido notificada por la Comisión de Ética o por el Consejo Nacional de la 
Publicidad (art. 81).

4.2 Mecanismos de sanción de la publicidad sexista

Tras analizar la legislación vigente relacionada con la publicidad 
sexista, podemos afirmar que existen distintos mecanismos para sancionar este 
tipo de publicidad. En primer lugar, consideramos que el principal proceso 
sancionatorio es el regulado en la Ley de Protección al Consumidor, en su 
Título IV: Procedimientos, Capítulo III: Procedimiento Sancionatorio, el cual 
establece que dicho procedimiento se iniciará, entre otros supuestos, cuando 
la denuncia tratare intereses difusos (art. 143, letra b, LCP), entendidos estos 
como aquellos en los que se busca la defensa de un conjunto indeterminado de 
consumidores afectados en sus intereses (art. 53, LPC), situación en la que se 
encuentra la publicidad sexista, puesto que atenta contra los derechos de las 
mujeres como colectivo.

En este supuesto, el procedimiento sancionatorio se inicia mediante 
la denuncia escrita presentada ante el Tribunal Sancionador, el cual está 
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conformado por tres personas nombradas por la presidenta o el presidente 
de la República, de las cuales al menos dos deben ser abogados o abogadas 
(arts. 79-88 LPC). La LPC faculta para presentar esta denuncia, en primer 
lugar, a la presidenta o el presidente de la Defensoría del Consumidor, quien, 
al tener conocimiento de cualquier infracción en perjuicio de los derechos de 
las personas consumidoras, puede actuar de oficio e iniciar el procedimiento 
sancionatorio. En segundo lugar, la LPC faculta a las asociaciones de 
consumidores acreditados de conformidad a lo establecido en el Capítulo III 
del Título V: Sistema Nacional de Protección al Consumidor (arts. 143 y 150-
A, LCP).

La denuncia deberá exponer la identificación y datos generales del 
denunciante y del proveedor, las conductas observadas, las disposiciones 
legales que se consideren infringidas, así como la calificación que le merezcan 
los hechos, la pretensión del denunciante y otros datos que considere 
oportunos; y si fuere el caso, solicitar la imposición de las medidas cautelares 
que consideren necesarias (art. 143, LCP). 

Una vez recibida la denuncia por el Tribunal, este debe resolver sobre 
su admisión en el plazo de cinco días, teniendo en cuenta si se han aportado los 
elementos necesarios para imputar al denunciado el presunto cometimiento de 
la infracción (art. 144, LCP). Si la denuncia presentada no cumple los requi-
sitos legales mencionados supra, el Tribunal deberá prevenir al denunciante 
para que en el plazo máximo de tres días cumpla o subsane lo observado. De 
no cumplir el denunciante con la prevención, la denuncia se declarará inadmi-
sible; no obstante, le queda a salvo el derecho de presentar una nueva denuncia 
si fuere procedente (art. 144, LCP).

Iniciado el procedimiento, el Tribunal podrá suspender cautelarmente 
la publicidad que se considere ilícita (art. 31, LCP). Asimismo, el Tribunal 
citará al denunciado para que comparezca a manifestar su defensa por escrito 
dentro del plazo de cinco días contados desde el siguiente al de la notificación. 
Vencido este término, habiendo comparecido o no el denunciado, se abrirá a 
prueba por ocho días (art. 145, LCP). Durante el término de prueba, las partes 
podrán presentar y solicitar las pruebas que estimen pertinentes. Asimismo, el 
Tribunal puede disponer de oficio la práctica de la prueba que estime proce-
dente, dando intervención a los interesados (art. 146, LCP).
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	 Concluidas las actuaciones, el Tribunal dictará resolución en el plazo 
máximo de diez días (art. 147, LCP). De declararse a la entidad demanda-
da responsable por la difusión de publicidad ilícita el Tribunal impondrá una 
sanción, que según lo establecido en los artículos 43, letra g) y 46 de la LPC, 
corresponde a infracción grave sancionada con multa de hasta doscientos sa-
larios mínimos mensuales urbanos de la industria. Al aplicar la sanción, el 
Tribunal también debe considerar que, por tratarse la publicidad ilícita de una 
infracción que afecta intereses colectivos o difusos, y de conformidad con el 
art. 48 LCP, la infracción nunca será inferior al daño causado, sin que pueda 
exceder de cinco mil salarios mínimos mensuales urbanos de la industria. Asi-
mismo, el artículo en comento establece que, si la entidad demandada hubiere 
reparado el daño producido esta acción, podrá ser valorada como una circuns-
tancia atenuante. 

	 En cuanto a las sanciones accesorias, el art. 50 LCP, establece que 
el Tribunal podrá acordar el retiro o cesación definitiva de la publicidad, así 
como las medidas tendientes a rectificar o corregir los efectos producidos por 
la publicidad declarada ilícita. Para ordenar la rectificación de la publicidad, el 
Tribunal deberá considerar —entre otros parámetros— la naturaleza del bien o 
servicio que se promociona, el medio de difusión y el período durante el cual 
se ha estado difundiendo la publicidad. De ordenarse la rectificación publicita-
ria, la entidad demandada deberá obtener la aprobación del Tribunal antes de 
divulgar la rectificación ordenada. Si el Tribunal no se pronunciare respecto 
a la rectificación presentada en el plazo de los dos días hábiles siguientes a la 
recepción de la propuesta de rectificación, esta se entenderá aprobada.

	 La resolución definitiva será firmada por todos los miembros del Tri-
bunal, y la certificación de la resolución firme tendrá fuerza ejecutiva. El in-
fractor deberá cumplir la resolución dentro de los diez días siguientes a aquel 
en que se le haya notificado. Si la multa no se cumple voluntariamente, la 
presidenta o presidente de la Defensoría solicitará a la fiscal o al fiscal general 
de la República que haga efectiva la sanción conforme a los procedimientos 
comunes (art. 149). Asimismo, el art. 147 establece que las resoluciones defi-
nitivas del Tribunal admitirán el recurso de revocatoria, el que se tramitará y 
resolverá conforme a las normas del derecho común.

	 Además de este proceso administrativo sancionador, existen otras ins-
tancias que en algún momento podrían conocer sobre denuncias por publici-
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dad sexista. Así, en cuanto a la regulación establecida en la Ley de Igualdad, 
Equidad y Erradicación de la Discriminación contra las Mujeres, los arts. 38 y 
39 de la ley en comento establecen que la Procuraduría General de la Repúbli-
ca será la encargada de recibir y canalizar las denuncias, formuladas por cual-
quier persona u organización, que se refieran a la violación o incumplimiento 
de la LIE. Asimismo, deberá brindar asistencia a las personas denunciantes, a 
efecto de promover la mediación y conciliación para la solución de conflictos, 
así como representar legalmente a la persona u organización denunciante, en 
caso de ejercitarse acciones judiciales. 

	 En virtud de lo anterior, se podrían denunciar las violaciones a los su-
puestos regulados en el art. 34, LIE, que, —tal como manifestábamos supra—  
comprenden la obligación del Estado, a través de los medios de comunicación 
social de titularidad pública, así como de aquellos que subvencione, de trans-
mitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de las funciones de las 
mujeres y hombres en la sociedad, así como la utilización no sexista del len-
guaje y de las imágenes, especialmente en el ámbito de la publicidad.

	 En caso de que la PGR determine que las acciones u omisiones denun-
ciadas constituyen infracciones administrativas a los derechos establecidos en 
la LIE, esta podrá solicitar a la institución del Estado correspondiente aplicar 
las sanciones contempladas en su normativa interna (arts. 39 letra i, y 41, LIE). 

	 Otra instancia que podría intervenir en los casos de publicidad sexista 
es el Consejo Nacional de la Niñez y de la Adolescencia (Conna), cuando 
considere que esta publicidad violenta o amenaza los derechos colectivos y 
difusos de las niñas, niños y adolescentes, supuesto en el que, en virtud del art.  
135, número 10, Lepina, el Conna tendrá la potestad de promover la acción 
de protección. Similar potestad le confieren el numeral 11 del citado artícu-
lo para promover los procesos constitucionales y contencioso administrativos 
que correspondan cuando determinadas normas, acciones u omisiones vulne-
ren los derechos de la niñez y de la adolescencia. Asimismo, el Conna podrá 
denunciar ante los órganos competentes las acciones u omisiones de servicios 
públicos y privados que amenacen o violen los derechos de las niñas, niños y 
adolescentes (num. 12). 

	 Asimismo, la Lepina establece que las Juntas de Protección conocerán 
de la infracción cometida por un particular o servidor público que divulgue, 
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exponga o utilice la imagen de niñas, niños y adolescentes en programas, men-
sajes publicitarios, producciones y espectáculos cuyos contenidos sean inade-
cuados para su edad. Esta conducta, de conformidad con el art. 202 letra k), 
Lepina es considerada una falta grave que acarrea una sanción de multa de 
treinta a cincuenta salarios mínimos urbanos de la industria y suspensión de la 
actividad lesiva (art. 200, Lepina).

	 Finalmente, también hay que considerar que la publicidad sexista que 
encaje en conductas tipificadas como delitos será sancionada de acuerdo con 
el proceso penal vigente. En este sentido —tal como mencionábamos supra—, 
cuando la publicidad sexista derive en los delitos regulados en la LEIV, en el 
art. 49: “Inducción, Promoción y Favorecimiento de Actos Sexuales o Eróticos 
por medios Informáticos o Electrónicos”; art. 50: “Difusión ilegal de informa-
ción”; art. 51: “Difusión de pornografía”; y art. 55: “Expresiones de violencia 
contra las mujeres”, en estos supuestos, deberá procederse también a presentar 
la denuncia ante la FGR. 
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Conclusiones

	La legislatura salvadoreña incluye elementos de género, tales como 
la difusión de la imagen femenina que la denigre y menosprecie, así 
como la transmisión de mensajes que fomenten la postura de subordi-
nación de las mujeres con respecto a los hombres. 

	Existen mecanismos de autorregulación, para aquellos que diseñan y 
difunden publicidad. Sin embargo, los elementos de género que se 
contemplan son muy generales.

	 Pese a que existe normativa nacional, internacional y de autorregula-
ción, en los anuncios publicitarios que se consumen en El Salvador 
se difunden valores sexistas en detrimento del desarrollo de la mujer, 
además de potenciar los papeles tradicionalmente establecidos para 
hombres y mujeres en sociedades en donde la mujer está supeditada 
al hombre.

	A través de la publicidad que se transmite en la prensa impresa y la 
televisión salvadoreñas se fomenta la violencia simbólica hacia la mu-
jer, puesto que se muestran mensajes e imágenes que difunden y re-
producen relaciones de dominio, desigualdad y discriminación en las 
relaciones sociales que se establecen entre las personas, y naturalizan 
la subordinación de la mujer en la sociedad.

	La publicidad que se publica tanto en la televisión como en los perió-
dicos salvadoreños trasmite estereotipos en los que se mantiene a la 
mujer únicamente en los roles establecidos socialmente, como madre, 
cuidadora del hogar, protectora de la salud de la familia, objeto sexual, 
imagen que da prestigio al hombre. 

	La imagen del hombre no se muestra como padre, cuidador del hogar, 
protector de la salud de la familia. En cambio, se potencia la figura de 
único proveedor en el hogar, tomador de decisiones y acciones.
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	Los anuncios que se ven en El Salvador perpetúan la belleza como 
la imagen de una mujer delgada, de tez clara, cabello liso, y utilizan-
do ropa femenina (establecida socialmente) sensual y provocativa. Se 
muestra que una mujer es más femenina si utiliza faldas cortas, taco-
nes altos y se maquilla.

	 Sumada a la belleza, la edad es un valor importante en las y los prota-
gonistas de los anuncios. A través de la publicidad se fomenta que las 
mujeres más jóvenes son las bellas, y por eso merecen protagonizar 
historias, puesto que la mayoría de las protagonistas de los anuncios 
publicitarios rondan edades aproximadas entre los 18 y los 30 años. 
En cambio, los hombres aparecen más con edades aproximadas entre 
los 31 y los 50 años. Son pocas las personas mayores de 50 años que 
protagonizan anuncios, tanto mujeres como hombres.   

	En la publicidad que se visualiza en El Salvador se refuerza la mas-
culinidad estereotipada, mostrando a hombres audaces e inteligentes. 

	La figura de la mujer es utilizada como objeto sexual en los anuncios. 
En la mayoría de los casos en los que se le da énfasis al cuerpo feme-
nino, este no tiene relación con el producto que se publicita.

	 Son reducidos los anuncios en los que se fomenta una toma de deci-
sión conjunta, o una acción protagonizada conjuntamente entre hom-
bres y mujeres.

	De la publicidad que se publicaba en los años de 1940, en los perió-
dicos salvadoreños, poco se ha variado en cuanto a la imagen de la 
mujer, puesto que en aquella época también se la colocaba supedita-
da a las directrices masculinas, vestía ropas femeninas (establecidas 
socialmente como fomentadoras de la feminidad); y la belleza de la 
mujer se relacionaba íntimamente con la salud, tal y como se encontró 
en este estudio de 2013.

	 Se fomenta las relaciones estereotipadas entre mujer y hogar, mujer y 
ámbito privado, mujer y familia; hombre y mundo público, hombre y 
trabajo, hombre y dirección.



Universidad Tecnológica de El Salvador

88

	La mujer sigue apareciendo en productos y servicios tradicionalmente 
establecidos como de limpieza, alimentación, higiene, hogar, salud, 
belleza. En estos rubros es mínima la representación de la figura mas-
culina; en cambio, en banca, bebidas alcohólicas, deportes, aparatos, 
telefonía es el hombre el que prevalece. Con esto se refuerzan los pa-
trones tradicionales, como el hecho de que en la limpieza del hogar 
solamente la mujer es la responsable. 

	 Se perpetúan profesiones/oficios socialmente establecidos para muje-
res y para hombres, es decir, que las mujeres se dedican a la enferme-
ría y no a ser médicas; los hombres a ser ejecutivos y no secretarios; 
que las mujeres limpian la casa y los hombres compran las cosas para 
limpiar la casa.

	La narración en donde se hace énfasis en la comunicación persuasi-
va, para la compra de los productos que se publicitan, es dirigida por 
hombres; las voces masculinas son las que hablan de las bondades de 
los productos, independientemente de si estos son para el consumo 
exclusivo de las mujeres. Con esto se muestra simbólicamente que 
quien tiene la última palabra, o da el aval para el consumo de un de-
terminado producto, o sabe las bondades del producto, es el hombre. 

	En los rubros de partidos políticos y gobiernos, se vio claramente la 
perpetuación de los mismos papeles, ubicando a las mujeres en el ho-
gar y a los hombres en el trabajo; las direcciones y acciones son esta-
blecidas por los hombres. En muy pocas ocasiones aparece la mujer en 
profesiones/oficios no tradicionales. En ese sentido, estos son los dos 
rubros en donde se concentró la presencia de mujeres y hombres en 
profesiones/oficios no tradicionales socialmente a cada género. 

	En El Salvador se puede aplicar las normativas internacional, regional 
y nacional, e incluso de autorregulación para depurar el contenido de 
la publicidad que aparece en los diversos medios de comunicación.

	El Salvador cuenta con instrumentos legales para sancionar la publi-
cidad sexista. 
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Formación académica. Actualmente candidata a doctora en Estudios Socia-
les de la Ciencia y la Tecnología de la Universidad de Salamanca, España.
Máster en Estudios Sociales de la Ciencia y la Tecnología de la Universidad 
de Salamanca, España. Maestría en Docencia Universitaria de la Universi-
dad Tecnológica de El Salvador. Licenciatura en periodismo de la Universidad 
de El Salvador. Postgrado en Antropología Social de la Universidad Tecnoló-
gica de El Salvador.
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institución, además de impartir asignaturas de Reportaje Interpretativo e In-
vestigativo, Editorial y Propaganda y Producción de Prensa Escrita, para la 
Escuela de Comunicaciones de la misma universidad. Asesora de trabajos 
de graduación de la Escuela de Comunicaciones. Hasta el 2010 coordinado-
ra del periódico virtual La Palabra Universitaria de la Universidad Tecnológica 
de El Salvador. Hasta el 2007 periodista de La Prensa Gráfica, periodista de 
secciones cultura, Revista Dominical Nacionales, Hasta 1999 periodista de la 
sección judicial de Diario El Mundo.

Proyectos de investigación. En 2014 se finalizó la investigación Publicidad 
y Género en El Salvador y se inició con el estudio sobre Consumo y uso de 
información en niños, niñas y adolescentes. En 2013 se se finalizó el estudio 
Participación científica de la mujer en El Salvador, primera oproximación. En 
2012 se terminó el estudio Infancia y adolescencia en la prensa, radio y tele-
visión salvadoreña, estudio de la Utec auspiciado por la Unicef. Otras investi-
gaciones realizadas son: Violencia en la programación infantil de los canales 
salvadoreños y cabales infantiles de cable (2011). Sociedad del conocimiento 
con enfoque de género en El Salvador, caso universidades (2010). Partici-
pación ciudadanay estrategias de comunicación en el gobierno central de El 
Salvador (2009), Migrantes como noticia (2008).

Publicaciones y congresos. En 2014 participó como ponente en el Con-
greso Iberoamericano de Ciencia, Tecnología, Innovación y Educación del 
OEI, en Buenos Aires, Argentina; en 2014 también fue ponente en la Jornada 
Científica Cultural hacia el Desarrollo de la Dignificación de la Mujer, orga-



nizada por la Asociación de Mujeres Universitarias Salvadoreñas (AMUS). 
Ese mismo año participó en el IV Encuentro de estudiantes de doctorado en 
Salamanca, España; en 2013 participó como ponente en el Congreso Cen-
troamericano de Investigacón  en San José, Costa Rica, en 2012 fue ponente 
en el Congreso Centroamericano de Investigación en La Ceiba, Honduras.

Ha publicado artículos en la revista académica Entorno de la Universidad 
Tecnológica de El Salvador, Sociedad del conocimiento con enfoque de 
género (2011) Participación ciudadana y estrategía de comunicación en el 
gobierno central de El Salvador (2010) Migrantes como noticia (2009) Así 
como artículos varios en la Revista Enlaces, en el periódico virtual La Palabra 
Universitaria, entre 2007 y 2011, además de los libros: VI Memoria de la Se-
mana del Migrante (2011) Memoria de II Semana del Migrante (2007) Camilo 
Minero, obra inédita y poco divulgada (2008).
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Periodista y comunicadora. Comencé a trabajar como periodista de Cultura 
y Espectáculos en el periódico La Prensa Gráfica, en 1997. Se desempeñó 
como redactora y coordinadora de la sección Cultura hasta junio de 2004. 
Posteriormente trabajó en el periódico hondureño El Libertador, como edi-
tora general, durante 2006. Más tarde fue Responsable y Componente del 
Proyecto “Hacia la Realización de los Derechos de las Personas con Disca-
pacidad en Honduras”, en la sede hondureña de la ONG francesa Handicap 
Internacional (2007), en Honduras, donde residió. De noviembre de 2013 a 
enero de 2014, realizó la consultoría “Monitoreo, observación, procesamiento 
de datos y análisis del contenido en anuncios publicitarios”, de la Universidad  
Tecnológica y el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo en el 
marco del Diplomado Superior de Comunicación y Género, de la Organiza-
ción Comunicar para la igualdad, dirigido por Sandra Chaher, Argentina.

Información Académica. Titulos de Licenciada en Comunicación y Periodis-
mo. Universidad Centroamericana José Simeón Cañas (UCA). El Salvador 
1997. Diplomado en Metodología Participativa en Teoría y Práctica para el 
Desarrollo Humano Sostenible. Maestría en Desarrollo Local, Universidad 
Centroamericana José Simeón Cañas (UCA). El Salvador, 2004. posgrado 
en Gestión Cultural y Comunicación, FLASCO. Argentina, 2007. Diplomado 
de Especialización Internacional en Derechos Humanos y Comunicación. 
Fundación Henry Dunant y FAO. Santiago de Chile, 2009. Diplomado en 
Agresiones Sexuales y Violencia de Género. Universidad Tecnológica. El Sal-
vador, 2014. Actualmente alumna del Diplomado Superior en Comunicación y 
Género. Organización Comunicar para la igualdad, Argentina, 2014.

Experiencia Profesional. Periodista (redactora y coordinadora) de la sec-
ción Cultural y Espectáculos de La Prensa Gráfica, El Salvador (1997 - 2004).



Editora general del periódico El Libertador, Honduras (2006), Responsable 
de Componente del Proyecto “Hacia la Realización de los Derechos de las 
Personas con Discapacidad en Honduras”, Handicap Internacional, Hondu-
ras (2007). Coinvestigadora en la consultoría “Monitoreo, observación, pro-
cesamiento de datos y análisis del contenido en anuncios publicitarios”, de 
la Universidad  Tecnológica y el Programa de las Naciones Unidas para el 
Desarrollo (PNUD). El Salvador (2013-2014).  

Hazel Jasmin Bolaños Vásquez

Licenciada en Ciencias Jurídicas por la Universidad Centroamericana José Simeón 
Cañas, Abogada y Doctora en Derecho con especialidad en Derechos Humanos 
y Derecho Penal por la Universidad de Zaragoza, España. Cuenta además con 
un Diploma de Estudios Avanzados en el área de Derecho Penal por la misma 
Universidad, y ha realizado diversos cursos de especialización en el área de los 
derechos humanos y el derecho penal. En la actualidad se desempeña como 
catedrática en la Universidad Centroamericana José Simeón Cañas y asesora 
de tesis y miembro de tribunal evaluador de tesis en la Maestría en Derecho 
Penal Constitucional de la misma Universidad. Asimismo, imparte clases en la 
especialidad de Derecho Penal en diversas universidades del país y forma parte 
de la Red de Investigadores Salvadoreños (REDISAL-CONACYT).

También se dedica a realizar investigaciones académicas vinculadas con su 
ámbito de especialización para distintas instituciones, entre estas, el Programa de 
Naciones Unidas para el Desarrollo y la Universidad Tecnológica de El Salvador. 

 








