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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo tiene como objetivo el desarrollo de una investigación encaminado al 

análisis semiótico de la publicidad sexista de la mujer en las páginas de El Diario de Hoy y 

La Prensa Gráfica. Publicidad expuesta por ambos medios de comunicación escrita en las 

principales páginas de sus rotativos, en donde se exhibe diariamente la imagen de la mujer 

en roles estereotipados y sexistas. 

En el caso de El Salvador el uso de este tipo de publicidad  se ha convertido en una 

herramienta muy útil para la industria del marketing y las comunicaciones.  

El trabajo investigativo se encamina al uso del análisis semiótico como instrumento 

para el descubrimiento de dicha práctica y poder así desarticular los anuncios publicitarios 

en varios elementos claves basados en la perspectiva teórica de la polisemia de los mensajes. 

La investigación se desarrolló en un periodo de seis meses bajo una representación 

cualitativa, en donde el trabajo de campo incluye: entrevistas de profundidad y el análisis 

semiótico de las muestras recolectadas. 

Asimismo, la investigación arroja elementos teóricos a la problemática del uso de la 

imagen de la mujer en la publicidad salvadoreña. Tópico que día a día suma nuevos 

elementos, en donde el sexo femenino es utilizado para la explotación de un producto o 

servicio ajeno a sus cualidades. 

El contenido de la muestra fue minuciosamente analizado y se logró desarticular los anuncios 

publicitarios elementos claves para la realización del análisis semiótico y las entrevistas en 

profundidad.  
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Actualmente, las empresas requieren tener una mayor y mejor participación en un mercado 

cada vez más competitivo, en el cual se ofrece un gran número de bienes y servicios similares 

y donde las industrias deben poner máximos esfuerzos para sobresalir entre sus competidores, 

buscando así adaptarse a las necesidades  y deseos de los consumidores, para lograr 

posicionarse en el mercado de las ventas o promoción de productos y servicios. 

En El Salvador, la publicidad expuesta por los medios de comunicación en caso 

específico los impresos El Diario de Hoy y La Prensa Grafica, muestran mayormente 

mensajes sexuales y estereotipados  sobre la mujer, que son previamente diseñados por 

publicitas salvadoreños o adoptados de otras latitudes culturales.  

Hoy en día nadie se libra de la publicidad, nos invade en todos los sitios y en todos 

los formatos. Por eso es tan importante analizar el sexismo que se esconde, para el caso, el 

del uso de la imagen de la mujer y que en algunas ocasiones es totalmente explícito en los 

anuncios de prensa. 

En la investigación se analizará la publicidad de los periódicos desde el aspecto 

semiótico, ya que los mensajes emitidos pueden ser muchos, de eso nos daremos cuenta a 

través de la aplicación de la teoría de la polisemia de los mensajes. Según el teórico Georges 

Peninou, al analizar una publicidad no se debe confundir el mensaje o sustancia informativa 

especifica, con su soporte1. Es decir, la diversidad de los mensajes publicitarios que varían 

                                                           
1 PENINOU, Georges, “Semiótica de la Publicidad”, Barcelona, Editorial Gustavo Gili S.A., 1976. 
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según la implicación del publicista a través de la implementación de las técnicas de 

marketing. 

Pues el caso de la publicación del 14 de octubre de 2009, de La Prensa Gráfica, donde su 

anunciante TACA agradece a través de un espacio publicitario la preferencia de sus usuarios, 

titulando el anuncio ¨Gracias por hacernos la aerolínea que eliges para llevar tantas 

emociones¨, que a la vez es acompañado por la imagen de una fémina sonriente recostada en 

el hombro de un individuo y con sus manos estrechadas en la espalda del sujeto. 

Del ejemplo anterior, se denota a simple vista, que la publicidad recrea un patrón de 

machismo, si tomamos en cuenta la relación del texto ¨emociones¨ y la imagen de la mujer 

recostada en el hombro del caballero, denotando que son las mujeres las únicas que siguen el 

impulso de sus emociones y muy por el contrario el hombre.   

De igual forma, El Diario de Hoy en la página 15 de la edición del viernes 23 de 

octubre de 2009, muestra, a través de la publicidad de Súper Selectos, un patrón similar. 

Donde la fotografía de una fémina es utilizada como ¨gancho¨ publicitario para la venta de 

productos denominados por la publicidad misma como ¨Belleza y Ahorro¨, en donde se 

promueven  rasuradoras, desodorantes, jabones de tocador, entre otros, que no son de uso 

exclusivos para el género femenino, y que de igual forma refuerzan el estereotipo de mujer 

como ama de casa, esposa y madre. Es evidente el uso indiscriminado de la imagen de la 

mujer en los espacios publicitarios de ambos medios de comunicación escrita, por lo que es 

indispensable la realización de un estudio que denuncie y sustente fenómenos culturales 

como los antes mencionados. 
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Georges Peninou denomina a este tipo de análisis como “Estructura de Manifiesto”. 

Dicho análisis parte de Mensajes y Manifiestos, donde el autor desmonta el mensaje en 

función de la disposición grafica de sus elementos; el cual realiza entonces una lectura 

enunciativa, descriptiva, coincidental y óptica de la imagen publicitaria, en contraposición a 

la forma tradicional del análisis de las figuras contenidas en las graficas publicitarias2. 

Asimismo, parte del análisis semiótico de la publicidad es la comparación de la parte 

lingüística e icónica de los mensajes. Tal como lo propone Jean Baradue al postular la 

existencia de una gramática de la imagen, las cuales define como “un conjunto de elementos 

pictográficos que tienen una estructura interna”3 que proporcionaran en la investigación las 

herramientas de análisis. 

Para el caso, son muchos los autores que retoman a partir de sus teorías los campos 

de acción de problemáticas tan complejas como la que se pretende investigar, tal como la 

teoría de la Polisemia de los Mensajes. Y es que sus aportaciones a la semiótica y al análisis 

de los mensajes dentro de la comunicación, expanden un conocimiento idóneo para la 

realización de dicho estudio.   

Los mensajes que lanza la publicidad van calando en el pensamiento de las 

audiencias, de forma que sirven para reforzar estereotipos y tópicos, los cuales dejan de forma 

encubierta mensajes de discriminación, sexismo y utilitarismo4 y que a través de 

aproximaciones teóricas como la polisemia de los mensajes podemos descubrir. 

                                                           
2 PENINOU, Georges, “Semiótica de la Publicidad”, Barcelona, Editorial Gustavo Gili S.A., 1976. 
3 BARADUC, Jean, “Los significantes del consumo”, Buenos Aires, Editorial Biblos, 1993. 
4 OMURSA. “Pornografía y publicidad sexista: manifestaciones de violencia contra las mujeres”. Revista 

Bernarda. No.3. San Salvador, 2008. 
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Los cambios  han sido especialmente lentos en el manejo de la publicidad, pues ésta 

por lo general trata de llegar al público a través de pautas culturales muy arraigadas. Es 

frecuente por ello que los publicistas presenten a los dos sexos a través de estereotipos, en 

caso especial el de la mujer. Tradicionalmente, ¨los anuncios han presentado a las mujeres 

en casa, empleando productos de limpieza, sirviendo la comida, en tareas de costura o 

utilizando nuevos electrodomésticos. Los hombres, sin embargo, predominan en los anuncios 

de automóviles, viajes, servicios bancarios, compañías industriales, o bebidas alcohólicas. 

La voz de autoridad casi siempre es masculina¨5. 

En los últimos años, la inversión publicitaria en El Salvador se ha incrementado y los 

dos principales medios de comunicación escritos se han convertido en los preferidos de los 

anunciantes debido a su amplia cobertura y a la gran cantidad de personas que lo consumen 

y con ello los anuncios publicitarios insertos en sus distintas secciones. 

Es así como el anunciante debe enfrentarse al exceso de información y a las formas 

de cómo los espectadores atienden los anuncios publicitarios. Y es por ello que las principales 

páginas de los medios escritos se han convertido en el trampolín para dar a conocer sus 

productos a través de la publicidad. 

Por lo tanto, en este estudio, se realizará un análisis semiótico del contenido de los 

anuncios publicitarios que presentan en las secciones nacionales, de los  principales medios 

escritos salvadoreños, con el fin de identificar los elementos  que determinan el uso de la 

publicidad de forma discriminatoria y utilitarista de la imagen de la mujer.  

                                                           
5 DAVARA, Javier, “Consumidor Frente a la Publicidad”, México, 2° Edición en Español, 1998, pág. 280. 
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Sobre el tratamiento que la publicidad hace de la mujer en su trabajo práctico se 

pretende hacer un estudio exhaustivo de la situación, y dar  pincelada que ayude a docentes, 

periodistas, estudiantes y público en general a visualizar rápidamente el sexismo en la 

publicidad.  

1.2 DELIMITACIÓN Y FORMULACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 

La investigación se basa en el análisis semiótico de los contenidos publicitarios expuestos en 

las páginas de los periódicos, El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica.  Es decir, radica en 

aquellos anuncios publicitarios que exponen el uso de la imagen de la mujer como objeto 

sexual o discriminatorio.  

Asimismo el estudio se enfoca en los principales rotativos del país, debido a su amplia 

circulación y consumo por parte de la población salvadoreña, así como su amplio despliegue 

publicitario en cada una de sus emisiones. Es por ello que la selección de las muestras se hizo 

de  las páginas de ambos medios debido al impacto visual. 

Por otro lado, la investigación se hizo en el período de marzo a agosto del año 2010, 

mientras que de  muestras se recolectaron  25 ejemplares de cada periódico en los meses de 

marzo y abril de 2010. 
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1.3 TIPOS DE INVESTIGACIÓN  

a) según su finalidad 

Teniendo en cuenta la finalidad que persigue la temática: “Análisis semiótico: La publicidad 

sexista de la mujer en El Diario de Hoy y  La Prensa Gráfica ¨, se utilizó la investigación 

social aplicada, la cual hace referencia a los resultados inmediatos y se halla interesada en el 

perfeccionismo de los individuos implicados en el proceso de investigación6.  

En tal sentido, se trabajó directamente con la muestra de estudio y a la vez se realizaron 

entrevistas con los involucrados en el tema, como lo son: periodistas, publicistas, entre otros. 

 

b) por su alcance temporal 

La investigación se realizará de acuerdo a la muestra que se tomará de los periódicos 

El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica. Por lo que la investigación es de carácter sincrónico 

ya que se realizó en un corte de tiempo determinado. Dicha muestra comprendió los meses 

de marzo y abril del año 2010. 

 

c) según la profundidad  

                                                           
6DIKINSON, Ed, “Técnicas de Investigación en Ciencias Sociales”, Madrid, Edición en Español, 1995, pág. 

13. 
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De acuerdo con este criterio, la investigación social sobre el objeto de estudio la 

publicidad sexista en la mujer la clasificamos de la siguiente manera:  

Investigación descriptiva: Tiene como objetivo central la descripción, el registro, análisis e 

interpretación de la naturaleza actual, y la composición o procesos de los fenómenos. El 

enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo o cosa se 

conduce o funciona en el presente. La investigación descriptiva trabaja sobre realidades de 

hechos, y su característica fundamental es la de presentarnos una interpretación correcta.  

Por su parte, Hyman indica que el  objetivo central es “la medición precisa de una 

variable o más variables dependientes en una población definida o muestra de una 

población”7, en tal sentido se interpretara el fenómeno a investigar en la publicación de varios 

espacios publicitarios en ambos medios de comunicación, para luego caracterizar la 

publicidad sexista de la mujer de manera concreta indicando los rasgos más peculiares o 

diferenciados. 

  Asimismo, se aplicó a la investigación explicativa.  Su objetivo es el esclarecimiento 

de los fenómenos que para el caso es la publicidad sexista y el estudio de sus relaciones con 

los contenidos expuestos en dichos espacios, para conocer su estructura y los factores que 

intervienen, tipo de relación, grado de relación del fenómeno de estudio. 

d) por su amplitud 

 La investigación de la publicidad sexista tendrá un carácter micro sociológico, ya 

que son estudios sociológicos y por su amplitud se trabaja pequeñas muestras de la realidad 

y además la investigación parte de aspectos cualitativos que conforma la sociedad. 

e) según el carácter 

                                                           
7 HYMAN, Herbert, “Técnicas de Investigación Social”, Buenos Aires, Edición en Español, AMORRORTU 

Editores  1971, pág. 102. 

http://www.monografias.com/trabajos7/regi/regi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
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Hace referencia al enfoque el cualitativo, es decir, se orienta al estudio de los 

significados de las acciones humanas y de la vida social. Utiliza la metodología interpretativa 

(etnografía, fenomenología, interaccionismo simbólico, etc.): su interés se centra en el 

descubrimiento de conocimiento, el tratamiento de los datos es básicamente cualitativo. 

 Por tanto en la investigación de la publicidad sexista se centra básicamente en el 

descubrimiento de significados de las acciones sociales, expuestas para el caso en la 

publicidad salvadoreña, las cuales abarcaron los tipos de interpretación e indagación como 

el involucramiento de los participantes en la investigación. 
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1.4 PREGUNTAS GUÍAS DE LA INVESTIGACIÓN 

 ¿Cómo se da la publicidad sexista de la mujer en El Diario de Hoy y La Prensa 

Gráfica?  

 ¿Quiénes son los responsables de la presencia de publicidad sexista en El Diario 

de Hoy y La Prensa Gráfica? 

 ¿Qué mueve a los medios de comunicación al uso de publicidad sexista?  

 ¿Con qué frecuencia aparece publicidad sexista en El Diario de Hoy y la Prensa 

Gráfica? 
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1.5 JUSTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO. 

La publicidad es un arma generadora de opinión, por lo que se debe tomar en cuenta cómo 

es utilizada es los diferentes medios de comunicación, así también los efectos que ésta causa 

en las audiencias. Sabiendo esto, no se puede ignorar que el sexismo existe en la publicidad, 

debido a lo anterior, el estudio en este ámbito es de gran relevancia en la sociedad 

salvadoreña. Y es que, al parecer publicidad sexista es un término aplicado en el campo 

tecnológico y mercadológico y no en el sociocultural, hecho que se consolida con los datos 

arrogados por la investigación. 

 Esta investigación es relevante ya que se demuestra que no existe igualdad entre 

géneros en la publicidad, esto se debe a diversos factores. Por tanto, este análisis es 

significativo ya que arroja información substancial acerca  de cómo la publicidad sexista 

transforma de manera perjudicial el papel de la mujer en la sociedad. 

 Por otra, parte la investigación es útil para enriquecer los conocimientos de los 

académicos de la Universidad de El Salvador, así como de otras instituciones educativas ya 

que  la publicidad es un objeto de estudio de la semiótica, asignatura requerida de la 

Licenciatura en Periodismo y para otros campos. 

 Asimismo la investigación contribuye al análisis de la publicidad sexista desde una 

perspectiva cultural, pues este tipo de publicidad se vale de ciertos elementos culturales para 

incidir en las audiencias de tal forma que se logre un mayor consumo de los productos y  

servicios que se anuncian. 
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La realización del estudio fue factible ya que la base del mismo fue el  monitoreo de los 

periódicos de mayor circulación nacional: El Diario de Hoy y la Prensa Gráfica. Y es por ello 

que las fuentes de consulta, tanto vivas como documentales fueron de alcance flexibles a los 

investigadores. 

Durante la realización del estudio están implicados de forma directa los 

investigadores, pues se trabajó con los mensajes publicitarios y fue el mismo investigador el 

encargado de hacer los análisis y las interpretaciones requeridas, por lo que los resultados 

que se obtengan de la investigación constituirán un aporte importante para los actores del 

campo profesional del periodismo en el país; a saber: 

Para los estudiantes: 

 Los datos y aportes de la investigación pueden ser utilizados como fuente de consulta 

bibliográfica por estudiantes de la carrera y otras áreas de la comunicación, con el fin de 

ampliar conocimientos y ayudar a realizar futuras investigaciones. 

Para el Departamento de Periodismo: 

La investigación puede convertirse en una herramienta educativa para docentes y 

estudiantes, que deseen conocer de qué manera la prensa escrita realiza publicidad sexista 

femenina. 

Para los comunicadores: 

De igual forma el trabajo se constituye en un punto de referencia para aquellos 

profesionales de la comunicación, relaciones públicas o periodismo y deseen elaborar 

investigaciones sobre la publicidad sexista, ya que en el país no hay muchos estudios que 

retomen la temática. 
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Para el estudio de materias afines a publicidad y análisis de contenido: 

Ya que la investigación presentará categorías de análisis e instrumentos de recolección de 

datos, construidos sistemáticamente con el fin de obtener resultados concretos y específicos. 
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1.6 OBJETIVOS 

 GENERAL 

 Comprobar la publicidad sexista de la mujer en El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica. 

 

 ESPECÍFICOS 

 Realizar un análisis semiótico de la publicidad sexista de la mujer en  El Diario de 

Hoy y La Prensa Gráfica. 

 Determinar los criterios para la presencia de la publicidad sexista de la mujer en El 

Diario de Hoy y La Prensa Gráfica. 
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FASES 

MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO 

Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas 
 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

 

1° 

 

2° 

 

3° 

 

4° 

1° Fase: Revisión y 

actualización teórica del 

anteproyecto. 

X X X X                   

 

 

  

2° Fase: Trabajo de 

Campo. 

 

    X X X X X X X X            

 

 

 

3° Fase: Análisis e 

interpretación de datos. 

            X X X X X X X X    

 

 

 

4° Fase: Conclusiones y 

Recomendaciones. 

                    X X X  

 

 

5° Fase: Entrega de 

informa final. 

                        

X 

 

 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. 
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CAPÍTULO II 

CONSIDERACIONES TEÓRICAS 

CONCEPTUALES. 
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2.1 ANTECEDENTES DEL OBJETO 

La publicidad en  los medios de comunicación escritos de El Salvador, específicamente  en 

El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica es un hecho complejo, producto de la influencia del 

comportamiento periodístico y publicitario  de los medios de comunicación extranjeros. 

La historia de la Publicidad en El Salvador se remonta a los años cuarenta, donde ésta 

era escasa, poco profesional y a un precio muy bajo. El número de anunciantes era 

relativamente pequeño y se recibían pautas de anuncios que llegaban directamente de los 

Estados Unidos8. 

Y es que ambos medios de comunicación se han caracterizado por ser empresas de 

larga trayectoria en las comunicaciones de nuestro país.   

Por su parte,  El Diario de Hoy apareció por primera vez el 2 de mayo de 1936 y fue 

fundado por Napoleón Viera Altamirano y su esposa Mercedes Madriz de Altamirano9. En 

la década de los 80 fue un duro crítico del gobierno del presidente democristiano José 

Napoleón Duarte, mientras que desde 1989 ha apoyado a los gobiernos del Partido Alianza 

Republicana Nacionalista (ARENA) y ha sido un fuerte detractor de los grupos de izquierda, 

específicamente, el FMLN. El Diario de Hoy mantiene una línea editorial favorable a los 

sectores más conservadores y mercantilistas de la derecha salvadoreña, en aspectos políticos 

y económicos.  

                                                           
8 KOTLER, Phillips, “Manual de Mercadotecnia”, México, 7° Edición, 1996. 
9 CONDE, Lady y OTROS. “Análisis de contenido de la publicidad encubierta en El Diario de Hoy”, El 

Salvador, 2007. 
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Por otro lado,  La Prensa Gráfica fue fundada el 10 de mayo de 1915, por José Dutríz. El 

periódico mantiene una línea editorial conservadora moderada afín a los grupos de centro 

derecha, en aspectos políticos y económicos10. 

 

 

 

 

Sin embargo, ambos medios de comunicación  incluyeron desde la década de 1930 

espacios dedicados a la publicidad, siendo Industrias La Constancia uno de sus primeros y 

principales anunciantes. 

A través del tiempo, las necesidades de ambos medios fueron evolucionando, 

requiriendo para su crecimiento y mantenimiento fuentes de ingresos que se encontraron en 

la venta de más espacios en sus páginas para colocar publicidad. Situación que orientó desde 

sus inicios al uso de imágenes de féminas dibujadas o caricaturizadas en las principales 

paginas publicitarias de sus emisiones. 

En tal sentido los periódicos se dirigen a diferentes tipos de público e influyen en los 

públicos por medio de noticias, reportajes sucesos y publicidad. 

Y es que los estereotipos que se fomentaron desde la década de 1930 a la actualidad 

han ido reforzando las formas de pensar y de actuar de los publicistas tanto salvadoreños 

como extranjeros, con el hecho de concebir a las mujeres como objetos sexuales. Todo lo 

                                                           
10 LA PRENSA GRAFICA e Infosector Corp (en línea). Reseña Histórica de la Publicidad. Versión para IBM. 

San Salvador. (citado el 22 de Octubre de 2009). Disponible en World Wide Web: 

http://archive.laprensa.com.sv/19990330/historia/historia.asp 
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anterior lleva un proceso de asimilación de los mensajes por parte del receptor, en el que 

intervienen muchos factores, tanto visuales como textuales que dan una significación 

profunda de los mensajes. 

 

En tal sentido, es indudable que el uso de la publicidad sexista es una manifestación de 

violencia, al reproducir paradigmas discriminatorios contra las mujeres; por ello, muchas 

asociaciones de mujeres y centros de investigación en el país  han desarrollado trabajos que 

abordan la temática y denuncia el uso indiscriminado de la mujer en la publicidad 

salvadoreña. 

Para el caso, El centro de Estudios de Genero de la Universidad de El Salvador ha 

desarrollado un trabajo expositivo denominado: ¨Pornografía y publicidad sexista: 

manifestaciones de violencia contra la mujer¨, en donde aborda la utilización de la imagen 

de la mujer en los medios de comunicación salvadoreña como herramienta de promoción de 

productos y servicios, relegándolas a un papel sexual y pornográfico.  

A la vez expone que la publicidad sexista y la pornografía son manifestaciones de 

violencia, al reproducir paradigmas discriminatorios contra las mujeres; por ello dicha 

publicidad como la pornografía debería ser censurada socialmente como lo son los delitos y 

las agresiones sexuales11. 

La exigencia de no transmisión de estereotipos de la mujer en los medios de 

comunicación está recogida en todas las Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y 

asumida por la organización de Naciones Unidas y por la Unión Europea. Todos instan a los 

países miembros como El Salvador  a colaborar con los medios de comunicación para 

                                                           
11 OMURSA. “Pornografía y publicidad sexista: manifestaciones de violencia contra las mujeres”. Revista 

Bernarda, N°3. San Salvador, 2008. 
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equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus contenidos, equilibrio que se reconoce 

como factor  para erradicar la desigualdad y frenar la violencia de género. 

 

 

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN EL SALVADOR 

Los inicios de la industria de la publicidad en El Salvador fueron, como es de suponer, modestos y 

precarios. Su desarrollo no fue uniforme y en ocasiones sufrió retrocesos, como durante la Segunda 

Guerra Mundial. 

 Se dice que antes de la fundación de El Diario de Hoy no hubo en el país, ni en Centro 

América, agencias de publicidad, eso es debido a que los periódicos existentes entonces no tenían 

una circulación que ameritara esa clase de servicios, ni tampoco se gozaba del desarrollo económico 

suficiente para mantener empresas fuertes.  

Circulaban periódicos en la capital y en menor volumen en los departamentos a los que 

llegaba el ferrocarril. Recordemos que El 

Salvador apenas estaba recuperándose de la crisis 

económica de 1929 y que a principios de la Década de 

los Treinta, el precio del café descendió por debajo 

de su costo. 
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Ejemplar de publicidad con un slogan famosísimo a finales de los 50 y principios de los 60 de El Diario de 

Hoy 

AGENCIAS PUBLICITARIAS EN EL SALVADOR 

La primera agencia publicitaria que se fundó en El Salvador fue la del norteamericano, señor 

George B. Massey, quien luego la vendió a uno de sus empleados, don Antonio Díaz. Este 

último, en 1952, cambió la razón social a "Publicidad Díaz".   

La Publicidad Díaz permaneció siendo la única hasta que otras se iniciaron entre ellas 

"Publicidad Gutiérrez" y "Publicidad Moderna", fundada por Efraín Imendia y Alberto Paz 

Coto. Casi por la misma época fueron fundadas las publicidades "OPIC", de Hugo 

Mendizábal; "Rumbo", de Ricardo González, y "Publicidad Ramos". Bebé de Solano 

adquirió posteriormente la "Publicidad Moderna". 

Un paso decisivo en el desarrollo de la industria publicitaria fue la fundación de 

"Publicidad Comercial", de Roberto Hill y Miguel Ángel Salaverría. Poco después, por 

gestión de varias firmas salvadoreñas, se estableció en el país una oficina de la agencia 

mexicana "Noble y Asociados", administrada por Rubén Rossell. 

Se debe recordar que las pocas emisoras de radio existentes hasta 1950 tenían una 

audiencia muy reducida, además de que no existía aún la televisión. Ambos medios 
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contribuirían en el futuro con nuevos y sustanciales aportes para el desarrollo de las agencias 

de publicidad. La publicidad además de ser un arte y una industria valiosa es un desafío 

creativo, permanente para quienes la ejercen, misma que ha evolucionado enormemente esto 

gracias al desarrollo de las tecnologías. 

 

                                                                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ejemplares de publicidad de El Diario de Hoy. 
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2.2 

PERSPECTIVA O ENFOQUE TEORICO 

La era de la comunicación en la que vivimos actualmente ha propiciado el gran auge de la 

publicidad en los principales medios de comunicación de las sociedades contemporáneas, en 

especial en países como el nuestro. En los últimos años los periódicos han convertido a los 

anuncios publicitarios  en los principales aparatos  de venta y promoción de productos y 

servicios basando gran parte de su trabajo en la denigración y abuso de la imagen de la mujer. 

Y es que, los medios de comunicación, como cualquier empresa comercial, buscan la 

manera de innovar los productos y servicios haciéndolos más atractivos y coloridos. Los 

periódicos no son la excepción. Es por ello que los principales rotativos nacionales, dedican 

gran parte de sus páginas a publicidad y en especial a aquella encaminada al uso de la imagen 

de la mujer. 
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Sobre dicha problemática, es importante establecer la utilización de un modelo de 

investigación apropiado, el cual nos brindó las líneas de trabajo durante el proceso de 

exploración.   

En ese sentido, la aproximación y aplicación del modelo de la ¨Polisemia de los 

mensajes¨ sustenta en gran medida el objetivo de la investigación, basada en categorías de 

análisis  semióticos y técnicas de observación, ayudaran a que aplicamos en la investigación 

de contenidos más específicos. 

Y es que los medios de comunicación a través de sus espacios publicitarios y 

noticiosos abarcan  desde finales de los años 90´s y principios del siglo XXI, una forma de 

vida para los ciudadanos que los consumen12, es decir se apropian de todas las etapas de la 

vida y los más diversos espacios de la sociedad. 

El fenómeno de la publicidad sexista responde al cambio profundo del conjunto de 

ideas y valores que sustentan una cultura, en especial en sociedades como la nuestra. Dicho 

proceso se debe al conglomerado de mensajes enviados a los públicos a través de patrones 

culturales ajenos a nuestra realidad, promovidos por culturas dominantes en la publicidad. 

Tal proceso se debe a una competencia de perspectivas sociales y políticas donde las 

audiencias comunes y corrientes pueden interpretar o recibir los mensajes de manera 

dominante tomándolos como valores o formas de vida y creando una subcultura. 

Lo anterior conlleva la aplicación del modelo culturalista ya que existe una 

codificación de los mensajes, empleada por los publicistas, la cual busca recrear una lectura 

                                                           
12 GOLEMAN, Daniel, “La inteligencia Emocional”, Editorial Javier Vergara, España, 1997. 
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dominante-hegemónica del significado mismo13, debido al mal uso de los canales de 

información y a las técnicas de la publicidad, en los principales periódicos del país. 

Así pues hablamos de los Estudios de género que es la denominación de una rama 

de las ciencias sociales centrada en el concepto de género. El género es una categoría de 

análisis en Sociología, Psicología, Antropología, Historia o en cualquier otra rama del 

conocimiento, que permite desvelar las normas, representaciones, ideas, comportamientos, 

etc. que se han ido construyendo socialmente como "naturales" y atribuidos a las diferencias 

biológicas de los sexos. Los "Estudios de género" analizan los factores sociales y culturales 

que han construido las diferencias sexuales en un momento o lugar histórico dado.  

Los estudios de género forman parte de la reciente tradición de los estudios culturales que 

iniciaron en universidades de Inglaterra y Estados Unidos a partir de los años 1960 y los años 

1970.  

El "género" en sentido amplio es lo que significa ser hombre o mujer, o también 

masculino o femenino, y como define este hecho las oportunidades, los papeles, las 

responsabilidades y las relaciones entre las personas. Además el género configura nuestra 

ontología (teorías sobre el ser) y epistemología (teorías del conocimiento), así como la 

maquinaria intelectual con la que pensamos las cosas atribuyendo significados cargados de 

género. 

El género está definido socialmente. Nuestra comprensión de lo que significa ser una 

mujer o un hombre evoluciona durante el curso de la vida; no hemos nacido sabiendo lo que 

                                                           
13 LOZANO, José Carlos, “Teoría e investigación de la comunicación de masas”, 2° Edición, México, 

Editorial PEARSON EDUCACIÓN, 2007, Pág. 154. 
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se espera de nuestro sexo: lo hemos aprendido en nuestra familia y en nuestra comunidad a 

través de generaciones. Por tanto, esos significados variarán de acuerdo con la cultura, la 

comunidad, la familia, las relaciones interpersonales y las relaciones grupales y normativas, 

y con cada generación y en el curso del tiempo14. 

Estudios recientes vienen mostrando que también la idea "científica" de lo que es el 

sexo femenino o el masculino ha cambiado a lo largo de la historia y que por tanto a la 

biología se le pueden atribuir significados diferentes.  

A partir de estos "géneros" aparecen unos estereotipos, que son el conjunto de 

creencias existentes sobre las características que se consideran apropiadas para hombres y 

para mujeres. Estos serían la feminidad para las mujeres y la masculinidad para los hombres. 

Y estos estereotipos a su vez crean los roles sexuales, es decir, es la forma en la que se 

comportan y realizan su vida cotidiana hombres y mujeres según lo que se considera 

apropiado para cada uno15. 

Este planteamiento sin dudas significa una primera aproximación a un análisis de esta 

realidad asignándole responsabilidad a elementos de la cultura específica de cada sociedad 

en el desarrollo de las diferencias entre mujeres y hombres, y sobre todo acerca de la 

asignación de funciones diferentes a cada uno.  

De igual forma, la publicidad en los medios impresos está sumergida en mensajes ocultos 

con temas de sexo, esto apela a la psique humana manipulando y fomentando el consumismo. Por 

                                                           
14 MARTINEZ, Patricia y LACALLE, María, “La ideología de género. Reflexiones críticas”, Ciudadela Libros, 
España, 2009.   
15 LAQUEUR, Thomas, “La construcción del sexo. Cuerpo y género desde los griegos hasta Freud”, Ediciones 
cátedra, España, 1994. 
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lo que en la investigación se establece que la publicidad subliminal participa en gran medida en los 

mensajes sexistas, asimismo, ésta forma parte de la polisemia de los mensajes. En este ámbito 

existen teorías que sustentan el trasfondo de la publicidad. Bryan Key es uno de los autores que 

respalda la existencia de la publicidad subliminal y hace énfasis en el contenido sexual a través de 

imágenes fotográficas retocadas. 

Partiendo que la publicidad es una forma destinada a difundir o informar al público sobre 

un bien o servicio a través de los medios de comunicación, con el objetivo de motivar al mismo hacia 

una acción de consumo, se considera publicidad subliminal a todo aquel mensaje que se emite por 

debajo del umbral de percepción consciente y que incita al consumo de un determinado producto 

o contiene información publicitaria de cualquier tipo16. 

El autor sostiene que existen técnicas que son utilizadas ampliamente por los medios de 

comunicación, las agencias de relaciones públicas, las compañías industriales y comerciales. La 

percepción subliminal generó un impacto considerable hacia finales de la década del 50 cuando se 

sugirió que los publicistas podrían exponer a los consumidores a mensajes subliminales los cuales 

no se recibían en el nivel de la conciencia. Estos mensajes podían persuadir substancialmente a las 

audiencias para que compraran bienes o servicios, o bien para modificar su conducta al fin de 

beneficiar los intereses de los anunciantes sin estar conscientemente enteradas de por qué 

actuaban de este modo. 

Al abordar la teoría de Key, es conveniente establecer algunos conceptos a fin de 

acordar significados que ayuden a comprender el fenómeno publicitario y el modo en que 

éste puede afectar en la conducta de las audiencias. 

                                                           
16 KEY, Brian, “Seducción Subliminal”, México, 1986. 
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Percepción y sensación 

La percepción es la forma en que vemos el mundo que nos rodea, de manera tal que 

dos individuos pueden estar bajo las mismas persuasiones pero la forma en que procesan la 

información es sustancialmente diferente. Se puede definir la percepción como el proceso 

por medio del cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estímulos dentro de un 

esquema significativo y coherente del mundo. 

La sensación es la respuesta inmediata y directa de los órganos de los sentidos ante un 

estímulo simple. 

Se le denimona umbral absoluto al nivel más bajo en el cual un individuo puede 

experimentar una sensación. En otras palabras, el punto en el cual una persona puede detectar 

la diferencia entre 'algo' y 'nada' es el 'umbral absoluto' de esa persona frente a ese estímulo, 

parámetro subjetivo que depende de la capacidad perceptiva de cada individuo. 

Bajo condiciones de estímulo persistente y constante, el umbral absoluto se 

incrementa. Por ejemplo, la saturación publicitaria de anuncios en los eventos deportivos 

'adormece' lentamente los sentidos hasta que estos estímulos no son percibidos. El individuo 

se 'acostumbra' al estímulo publicitario hasta la indiferencia. 

Así también se tiene el concepto de umbral diferencial, se le conoce así a la 

diferencia mínima que puede ser detectada entre dos estímulos; son estos elementos que se 

vinculan estrechamente al momento de presenciar una publicidad, ya que los espacios 

publicitarios son pausas en las que la mente de la audiencia está totalmente relajada: no 

rechaza, no critica, no acepta, sino que recoge toda la información de lo que ve y escucha. El 
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subconsciente de éste durante esos momentos de descanso e indiferencia es como una 

esponja, pues lo absorbe todo sin ningún otro filtro y ningún otro límite que su propia 

imaginación. 

Aunque actualmente las distinciones entre hombre y mujer son bastante menores 

debido a la “evolución” cultural, siguen existiendo. Estas diferencias están contenidas en los 

spots publicitarios. En algunos anuncios hay hombres que cocinan, que ponen la lavadora e 

incluso que limpian, pero si nos fijamos bien, hay una gran diferencia entre estas campañas 

y en las que aparecen mujeres realizando esas mismas tareas domésticas.  

Un ejemplo en el que los quehaceres de la mujer se ven claramente ridiculizados es 

cuando el hombre aparece cocinando con gorro de chef como un profesional y las mujeres, 

en cambio, no son consideradas expertas, si no que son vistas como “simples” amas de casa. 

Hay anuncios, como el de FEPADE publicado en El Diario de Hoy, el día miércoles 7 de 

abril en donde se coloca a la mujer en segundo plano, reflejando la competencia que existe 

entre hombres y mujeres en el ámbito laboral, en donde se asume la figura masculina como 

líder, ridiculizando a la mujer. Restando importancia a las capacidades de la mujer (siendo 

éste otro ejemplo de discriminación hacia la figura femenina). 

De igual forma, se asocia la teoría de la polisemia de los mensajes, pues ésta centra 

su estudio en la semiótica, misma que es extremadamente útil en su intento por describir en 

forma precisa cómo producen significados los medios de comunicación17. Dicha teoría se 

                                                           
17GONSÁLEZ, Jesús, “Fundamentos para la teoría del mensaje publicitario”, Madrid, Ediciones Forja, 

1982. 
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apega al estudio de la publicidad sexista puesto que se realiza un enfoque semiótico en el que 

se analizan las implicaciones ideológicas de los contenidos de la publicidad sexista. 

Asimismo está teoría estudia que los mensajes pueden tener miles de significados, 

por tanto en la publicidad sexista se habla de estereotipos sociales, esto se refiere a 

características rígidas que la sociedad atribuye a grupos o personas, en este caso la visión que 

la publicidad crea de la mujer. 

 El estudio se centra en los estereotipos de género, y se está hablando  de un conjunto de 

patrones generalizados de comportamiento y modos de pensar que se vincula a las personas 

por pertenecer a determinado sexo. Y los estereotipos responden a los roles que tanto hombre 

como mujer cumplen en la sociedad y que están determinados por diversos factores sociales 

y culturales.  

La teoría de la polisemia de los mensajes sostiene que una imagen alude a algo o 

simboliza algo, la cual actúa como signos de una representación. Es decir, es a través de los 

mensajes, para el caso publicitario, donde se recrea una visión mecanizada de la realidad, 

valiéndose de un sinfín de categorías de significación, como el color, el tamaño, el plano, la 

imagen, para emitir una amplia gama de mensajes en un mismo contenido18. 

Asimismo y apegándonos a la teoría, se puede descubrir, que debido a la publicidad 

sexista, las características patriarcales de organización de nuestra sociedad, los roles para 

hombres y mujeres son diametralmente opuestos: para las mujeres está centrado en su función 

reproductiva, en el cuidado de los demás, de la familia, la madre sacrificada y abnegada. Para 

                                                           
18 GARCIA, Ana, “Uso didáctico de los medios Icónicos”, España, Editorial Salamanca, 2009. 
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los hombres su rol es el productivo, el de ser proveedor, protector, desempeñarse en los 

espacios públicos, tomar decisiones, tener el control sobre los demás, en este caso su familia, 

mujer e hijos, sobre quien ejerce una función de defensor19. 

Estos estereotipos de lo femenino y lo masculino se representan y reproducen en los 

contenidos publicitarios que difunden los periódicos El Diario de Hoy la Prensa Gráfica. En 

especial en las primeras páginas de sus rotativos, donde a simple vista se refleja el uso de la 

publicidad femenina para la promoción y venta de productos y servicios. Es decir que en la 

publicidad, y según la teoría aplicada, se ve reflejada tanto las concepciones sociales como 

culturales de la sociedad, que a través de patrones como el uso de la publicidad sexista se 

refuerzan y crean modos divergentes de pensar y actuar. 

 

 

 

 

                                                           
19 OMURSA. “Pornografía y publicidad sexista: manifestaciones de violencia contra las mujeres”. Revista 

Bernarda, N°3. San Salvador, 2008. 
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2.3 SISTEMA DE CONCEPTOS 

En la búsqueda por  el análisis del contenido publicitario sexista en las secciones nacionales 

de El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica se consideran ciertos conceptos que tienen una 

amplia relación con el tema y que facilitaron en gran medida la investigación. 

Iniciaremos diciendo que la Publicidad es una técnica destinada a difundir 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 consumo. Dicha práctica, tiene un alto grado de 

relación con el periodismo.  

Para el caso, es importante hablar de un tipo de publicidad que está estrechamente 

ligada con la temática a abordar, hablamos de la  Publicidad Sexista. Esta se define como 

aquella que degrada a la persona por razón de su sexo y presenta estereotipos que refuerzan roles 

tradicionales que dan como resultado discriminación o subordinación de un sexo sobre otro. Por lo 

que la investigación propone el análisis semiótico de los contenidos publicitarios que exponga a la 

imagen de la mujer en el trabajo publicitario expuesto en los periódicos previamente mencionados. 

De igual forma, existe otra categorización en la publicidad que se conoce como Publicidad 

engañosa, que se refiere a cualquier manera, entiéndase, en su presentación, su formato, sus 

imágenes, etc., que induce o puede inducir a propiciar un error en los destinatarios, pudiendo 

afectar a sus comportamientos.  

De igual forma, tenemos la Publicidad subliminal, que es la que mediante técnicas de 

producción de estímulos de intensidad fronteriza con los umbrales de los sentidos, pueda actuar 

sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida. 



42 

Y es que la entidad encargada de efectuar el uso de dichos tipos de publicidad es conocida como 

agencia de publicidad, que es una organización comercial independiente, compuesta de 

personas creativas y de negocios que desarrollan, preparan y colocan la publicidad, por 

cuenta de un anunciante que buscan encontrar consumidores para sus bienes y servicios o 

difundir sus ideas.  

Por lo que se entiende que las agencias están especializadas en la comunicación y 

ofrecen a sus clientes, de forma directa sus servicios, basados en la técnica globalizadora de 

marketing conocido como el proceso social y administrativo por el cual los grupos e 

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. Sin embargo, 

hay otras definiciones; como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia de satisfacer 

las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Y que en otras latitudes 

como la nuestra es conocida como mercadotecnia o mercadeo, que involucra estrategias de 

mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de mercado, etc. Aunque 

Frecuentemente se confunde este término con el de publicidad, hay que dejar claro que la 

publicidad es  sólo una herramienta de la mercadotecnia. 

Y es precisamente el uso de la imagen de la mujer en la publicidad, la que se expone 

en gran medida en los más grandes periódicos salvadoreños dedicando un gran número de 

sus páginas a dichos contenidos publicitarios en donde tiene una gran participación el 

sexismo, que se define como la actitud caracterizada por el menosprecio y desvaloración por 

exceso o por defecto de uno de los géneros.  

El sexismo tiene distintas formas de expresión, en la que destaca el androcentrismo, 

la cual consiste en ver el mundo desde lo masculino, toma al hombre como parámetro de la 
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humanidad. El hombre como centro de todos los conocimientos. Es una visión parcial de la 

realidad porque considera que lo que han hecho los hombres es lo que ha hecho el conjunto 

de la humanidad, considera que los hombres son el centro del mundo y el patrón para medir 

a cualquier persona olvidándose de las mujeres.  

Los espacios publicitarios tanto en El Diario de Hoy como en la Prensa Grafica están 

en constante auge, proveyendo al público en general grandes cantidades de contenido sexista 

en sus anuncios diariamente. Y es acá donde se da uso a la denominada publicidad 

motivacional que es aquella que apela a los sentimientos y emociones del público, logrando 

que una persona adquiera un producto más  por sus motivaciones o sentimientos que por la 

razón. 

Por otro lado, existe un tipo de publicidad denominada publicidad racional, en la 

cual se hace referencia a la razón, mostrando atributos del producto. Es un mensaje lógico 

que contiene información, y se da más que nada en la publicidad grafica, siendo su 

característica principal la información. 

Y es que el proceso de publicidad también requiere la aceptación de sus productos o 

servicios basados en un público objetivo que no es más que una estrategia publicitaria que 

estudia a las audiencias a las que se quiere llegar. Por lo que es necesario el uso de imágenes, 

frases y contenidos llamativos dentro de sus anuncios publicitarios.  

Periodísticamente dicho proceso está estrechamente vinculada con la semántica que 

es una rama de la semiótica encargada de traducir los significados de las palabras o imágenes. 

Muchos autores dictan que la semiótica es una técnica indudable de la teoría de la polisemia 

de los mensajes donde se plantea que los mensajes pueden tener miles de significados (de 
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ahí el término de polisemia) lo que lleva a los creadores o productores de los mensajes a 

encubrir mejor sus intereses ideológicos en los mismos, eso si, buscando que la intención o 

la codificación deseada sea la que impere sobre muchas otras, para que la lectura de los 

mismos sea dominante y que los receptores acepten el contenido de los mensajes y lo 

apliquen en su vida diaria y con la repetición en cada persona y grupos de personas hacer que 

dicho significado se legitime socialmente.  

Es por ello que la investigación está orientada al análisis de contenido  que hace 

referencia precisamente, al conjunto de métodos y técnicas de investigación destinados a 

facilitar la descripción e interpretación sistemática de los componentes semánticos de todo 

tipo de mensajes. Donde encontramos categorías como la iconicidad se refiere al grado de 

referencialidad de una imagen. Es decir, la relación de apariencias entre la propia imagen y 

su referente. El concepto iconicidad expresa pues las categorías y niveles de relación de una 

imagen, con la imagen de un objeto real. La cual posee una gran relación con lo que se conoce 

como grado de polisemia que en lingüística se presenta cuando una misma palabra o signo 

lingüístico tiene varias acepciones. Es decir el “grado” dependerá de la cantidad de 

significados que posea una imagen o un concepto literal. 

Y es que en la interpretación semántica encontramos según la fotografía los tipos de 

planos los cuales son conocidos como: Plano general,  éste es el plano en el que aparece 

todo el cuerpo. Este es el plano más lejano que podemos tomar. Plano Americano o Plano 

tres cuartos, acá se corta al protagonista aproximadamente a la altura de las rodillas. Es ideal 

para retratar a variar personas interactuando. El Plano Medio cubre hasta la cintura, 

recogiendo la línea de corte entre el ombligo hasta casi la entrepierna. En caso de estar 

sentado el protagonista, la tolerancia baja hasta aproximadamente la mitad del muslo. Este 
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tipo de encuadre se suele utilizar para resaltar la belleza del cuerpo humano, por lo que es un 

tipo de plano muy utilizado en fotografía de moda. También es adecuado para mostrar la 

realidad entre dos sujetos, como en el caso de las entrevistas.  

También encontramos el plano medio corto, también conocido como plano de busto 

o primer plano mayor, recoge el cuerpo desde la cabeza hasta la mitad del pecho.  Este plano 

nos permite aislar en la fotografía una sola figura dentro de un recuadro, 

descontextualizándola de su entorno para concentrar en ella la máxima atención. Mientras el 

Primer plano, también llamado primer plano menor o de retrato, recoge el rostro y los 

hombros. Este tipo de plano corresponde con una distancia íntima, ya que sirve para mostrar 

confidencia e intimidad respecto al personaje. Al igual que el Primerísimo primer plano  el 

cual capta el rostro desde la base del mentón hasta la punta de su cabeza. Con este tipo de 

encuadre, el primerísimo primer plano consigue también dotar de gran significado a la 

imagen. Por lo que,  el Plano detalle en el retrato recoge una pequeña parte del cuerpo, que 

no necesariamente se tiene por qué corresponder con el rostro. En esta parte se concentra la 

máxima capacidad expresiva, y los gestos se intensifican por la distancia mínima que existe 

entre la cámara y el protagonista, permitiendo enfatizar el detalle que deseamos resaltar. 

Por otro lado existe la profundidad de campo que se entiende tradicionalmente en 

fotografía como la zona en la cual la imagen captada por el objetivo es nítida (es decir 

enfocada), de manera que en la fotografía que se realice, las personas y objetos que se 

encuentren dentro de esa zona aparecerán también nítidos.  
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Y es por ello que a través del análisis de contenido, se ha demostrara la aplicabilidad de la 

ética periodística, que es la que brinda lineamientos morales con los que se rige el ejercicio 

profesional que en principio son informar y publicar noticias de interés social.  
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3.1 DEFINICIÓN DE LA MUESTRA O CORPUS DE ANÁLISIS 

La investigación sobre el análisis semiótico de la publicidad sexista expuesta por los 

principales medios escritos del país: La Prensa Gráfica y el Diario de Hoy,  se  llevó a cabo 

en un período de seis meses. En los meses de marzo y abril se rastreó de forma diaria las 

emisiones de ambos medios de comunicación, de los cuales se seleccionaron aquellas que se 

apegaban de manera más íntima al objeto de estudio, para el caso, el uso de la imagen de la 

mujer en la publicidad.  

La selección de anuncios se hizo de forma conjunta tanto en las publicaciones de El 

Diario de Hoy y La Prensa Grafica. Se estipuló la selección de veinticinco anuncios 

publicitarios por cada periódico. Luego de la selección de las publicitaciones se procedió al 

análisis semiótico de  las muestras. De igual forma, se llevaron a cabo entrevistas en 

profundidad con una editora de la Prensa Gráfica así como con el director de sección de 

publicidad de El Diario de Hoy y con la ejecutiva de ventas de la agencia de publicidad Potter 

Novelli, Lic. Roxana Huezo  con el objetivo de profundizar en el objeto de estudio, los cuales 

se seleccionaron de acuerdo a sus experiencias concretas en las áreas de trabajo dentro del 

medio de comunicación. 
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3.2 DETERMINACIÓN Y DESCRIPCIÓN DE LAS TÉCNICAS DE 

INVESTIGACIÓN 

Para realizar el estudio cualitativo de la publicidad sexista de la mujer, se utilizó la técnica 

del Análisis Semiótico, por ello es importante definir primeramente en  qué consiste dicha 

técnica y posteriormente cómo se llevó a cabo en la investigación. 

 Para entender mejor la técnica es importante detallar ¿qué es semiótica?, ésta es la  

ciencia dedicada al estudio de los signos y de las leyes que rigen su generación, transmisión 

e interpretación. Abarca también todos los sistemas de comunicación, animales o humanos, 

verbales, entonaciones emotivas, gestos y cualquier otra actividad que permite comunicar. 

  El análisis semiótico fue propuesto por primera vez por los estudiosos Roland Barthes 

y Christian Katz quienes inspirados en el modelo del estructuralismo lingüístico comenzaron 

en la década de los sesentas un análisis semiótico más a fondo sobre los medios de 

comunicación de masas y diversas facetas de la vida cotidiana20.  

Por lo que a través de  la técnica del análisis semiótico es posible analizar los 

lenguajes de la moda, la publicidad y los espectáculos. El análisis semiótico es el estudio de 

cada uno de los signos lingüísticos, para determinar el objetivo exacto que se busca mediante 

la emisión de un mensaje. Es muy utilizado para descifrar los conceptos emitidos en una 

campaña publicitaria21. 

                                                           
20 BOSCAN, Juan Pablo y MENDOZA, María Inés. “Análisis semiótico de la publicidad de perfumes”. 

Revista de Ciencias Y humanidades y Sociales. México, 2009. 
21 COURTÉS, Joseph “Análisis semiótico del discurso: del enunciado a la enunciación”. Madrid, versión 

Española, 1997. 
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Por tanto en la investigación se realizó un estudio del discurso publicitario de la mujer, 

en los periódicos El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica, con el propósito de caracterizar y 

describir la publicidad sexista de la mujer en función de sus particularidades icónicas.  

Con el análisis semiótico se quiere demostrar la fuerte tendencia de utilizar la figura 

femenina como el máximo atractivo de la publicidad, pero no una imagen que resalta a la 

mujer, por el contrario que la denigra sexualmente o la condiciona como objeto de la 

sociedad. 

Asimismo con esta técnica se expone  la tendencia de privilegiar imágenes con un 

alto grado de iconicidad y representación, vinculadas con la estética y la belleza plástica de 

la técnica fotográfica; que a su vez denigran la imagen femenina por el contenido de la 

publicidad, pues la misma posee una intensa carga de significaciones. 

 Estas significaciones actúan en el plano de las motivaciones profundas, difíciles de plantear 

en el texto publicitario; del mismo modo se describirán elementos claves de las imágenes 

tales como el color, el vestuario, objetos, etc.,  que tienen un predominio de significación 

entre los elementos que componen la imagen de la mujer y la apelación al lenguaje universal 

de su figura para construir una historia basada en muy pocos referentes y mucha imaginación 

por parte del receptor22. 

Dentro del análisis semiótico se realizó un estudio del Código Icónico, en el cual se 

entiende a la imagen como una unidad significativa que reúne todas las condicionantes para 

                                                           
22 BAJTÍN, Mijaíl. “Estética de la creación verbal”, México, Editorial Siglo XXI, 1982. 
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ser signo: significado, significante (materialidad) y significación23. Del mismo modo, la 

semiótica expresa que la imagen es captada mediante dos procesos de percepción: el 

descriptivo y el simbólico.  

El primero viene determinado por la percepción de los elementos que integran la 

imagen: líneas, contornos, formas, colores, etc.; y el segundo, por la interpretación de esos 

elementos en cuanto a su significación. De esta forma,  toda imagen puede poseer grado de 

figuración, iconicidad y complejidad.  

Para el análisis semiótico de la publicidad sexista es preciso distinguir entre los 

factores propios del sujeto representado; es decir, el conjunto de rasgos particulares 

autónomos que posee el actante, para el caso la figura femenina y los factores claves en la 

estructuración del mensaje icónico, para el caso, los recursos expresivos o estéticos 

empleados por el emisor para significar en imagen.  

Entre el conjunto de factores propios de la mujer representada figura: centro de interés en la 

fotografía, grado de polisemia, plano de la fotografía, el uso de elementos,  accesorios, etc. 

 A cada categoría se le atribuye una descripción minuciosa de la publicidad analizada. 

Asimismo, se analizaron factores como  de la mirada, los gestos, la posición y la actitud se 

ahondará en la apariencia de la mujer y de los demás actantes presentes en la publicidad: 

cómo es el vestir (de gala, ocasional, deportivo, fantasioso o impreciso) e incluso cómo es el 

desnudo: parcial, insinuante, total, simulado, etc., el uso de estereotipos en los anuncios. Por 

                                                           
23 BOSCAN, Juan Pablo y MENDOZA, María Inés. “Análisis semiótico de la publicidad de perfumes”. 

Revista de Ciencias Y humanidades y Sociales. México, 2009. 
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medio de la evaluación que se hizo de  categorías como esta se podrán precisar el uso, tipo 

de usuario del producto, y los valores eufóricos o eróticos que privilegia el emisor para 

estructurar su discurso. 

Por otro lado,  es indispensable el uso de la técnica de  entrevista en profundidad, 

donde se abordó de forma directa a los involucrados en la selección y clasificación de la 

publicidad en las páginas de los periódicos, en caso específico: una editora, un jefe del área 

de publicidad y una ejecutiva de ventas y es que la problemática del sexismo en la publicidad 

es trasmitida en las principales páginas de ambos rotativos nacionales, la cual es expuesta 

por editores y publicistas de los medios de comunicación con el fin de atraer la atención de 

los lectores. Es acá, donde se ahondó en cuestiones técnicas y simbólicas de los anunciantes 

y los intereses económicos de los medios de comunicación.  

Y es que la entrevista en profundidad puede plantearse al menos en tres tipos 

generales de cuestionamientos: descriptivos, estructurales y de contraste24. Por lo que, la 

investigación estuvo dirigida al uso de interrogantes descriptivas, que ahonde en la 

percepción de la imagen femenina como “gancho publicitario” y las repercusiones sociales 

y culturales, así como la puesta en práctica de la ética profesional. De igual forma,  

proporcionaron elementos del contexto laboral de los periodistas, editores y publicistas, así 

como el costo de los anuncios publicitarios en las diferentes secciones de los medios y  la 

demanda de los mismos.  

 

                                                           
24 GALINDO, Luis Jesús, “Técnicas de Investigación en sociedad, cultura y comunicación”, México, 

INGRAMEX, 1998. 
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3.3 PROCEDIMIENTO O FASES DEL TRABAJO DE 

INVESTIGACIÓN  

La investigación se desarrolló en cinco fases que conllevó los meses de marzo a agosto del 

año 2010, las cuales describen el proceso de la investigación a realizar luego de expuesta la 

propuesta del anteproyecto. 

Fase 1: Revisión y actualización teórica del anteproyecto de investigación. 

Las bases teóricas constituyen el corazón del trabajo de investigación, pues es sobre 

éste que se construyó todo el trabajo. Es por ello, que en esta fase se realizó la revisión y 

actualización del anteproyecto de investigación, con la ayuda de un asesor.  

Fase 2: Trabajo de Campo. 

En esta etapa, se determinó el trabajo propiamente de campo y es acá donde se inicia el 

proyecto de investigación con el estudio de las muestras y el desarrollo de las entrevistas en 

profundidad. 

En dicha fase se dispuso de más tiempo, pues contempla un trabajo crítico y detallado de 

investigación. 

Fase 3: Análisis e Interpretación de datos. 

Durante esta fase se analizó e interpretó los datos que arrojó el trabajo de campo y a 

la vez se ordenaron y clasificaron  las respuestas obtenidas en las entrevistas de profundidad 

y en la aplicación de la técnica del análisis semiótico.  

 



54 

Fase 4: Conclusiones y Recomendaciones. 

Por su parte, la etapa de conclusiones y recomendaciones arroja los resultados de los 

análisis obtenidos a lo largo de la investigación dando bases teóricas de la problemática 

investigada. Con ello se busca responder al objetivo general planteado en la investigación.. 

Asimismo, dicha fase responde a los logros y resultados obtenidos con el fin de apoyar una 

interpretación ágil.  

Fase 5: Presentación del Informa Final. 

En esta fase, se hizo una exposición detallada y audiovisual del proceso de 

investigación y los resultados obtenidos a lo largo de seis meses de trabajo. El propósito de 

la presentación del informa final plantea la postura directa de los investigadores con el fin de 

sustentar el trabajo y discutir el problema estudiado. De igual forma, implica la aprobación 

del docente asesor del trabajo realizado en periodo de febrero a Junio de 2010. 
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3.4  DESARROLLO DE LA MUESTRA 

Cuestionario guía para el desarrollo de las entrevistas en profundidad. 

 A estas alturas nadie pone en duda y más en los momentos de crisis económica que 

atraviesa el país, que la publicidad en los principales medios escritos es más 

beneficiosa que hacerlo en otros medios, tanto en referencia a ventajas económicas y 

a la diversificación en el mercado. Por lo que, me podría decir ¿qué tipo de publicidad 

es la que se anuncia en las páginas de “El Diario de Hoy” o “La Prensa Gráfica”? 

 Y es que, los medios de comunicación escrita son entidades que se encuentran en 

constante desarrollo y crecimiento  en materia publicitaria, por lo que es necesario 

conocer sobre los procesos de creación, selección y manejo de la misma dentro del 

medio.  

¿Existe una política sobre el manejo de la publicidad dentro del periódico? 

¿Quiénes son los encargados de la creación de la publicidad que emite en sus 

ediciones el EDH o LPG? 

 ¿Existe algún filtro para la selección de las mismas?  

¿Quién o quienes determinan la ubicación de la publicidad dentro de los periódicos?  

¿Cuáles son los rangos arancelarios de la publicidad y que determina su costo? 

¿Existe algún requerimiento para la compra, un contrato por algún tiempo (sea corto 

o largo) o algún otro tipo de termino para la venta de espacios publicitarios? 

Partiendo que la publicidad es una actividad económica en la que a través de un 

elemento artístico (el anuncio) se difunden mensajes. ¿Qué tan importante es la oferta 

económica por parte de la marca que busca anunciarse antes que la motivación ética? 
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 El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no solo 

en hacer conocer las características y cualidades de determinado producto y servicio 

sino en vender una “imagen” en especial en los medios escritos, la cual muchas veces 

es tergiversada en función de sus conceptos de ventas.  Me podría decir ¿Cuándo un 

mensaje es ambiguo en cuanto a su intención de vender? ¿Sucede esta práctica en 

LPG o EDH? 

 Hay aspectos en los anuncios que deben hacernos reflexionar para exigir a los medios 

de comunicación un compromiso más activo. Pues los anuncios publicitarios son 

importantes agentes socializadores ya que de alguna u otra manera transmiten formas 

especificas de entender la realidad que nos rodea, para el caso, el uso de la publicidad 

sexista   

¿Existe un compromiso por parte del medio de comunicación con una educación en 

valores, evitando el uso de publicidad sexista? 

¿Están consientes del uso y transmisión de la misma en sus ediciones diarias? 

¿Qué mueve a los medios de comunicación al uso de publicidad sexista?  

Según usted ¿qué tipo de publicidad es la más usada en los medios de comunicación 

salvadoreña, específicamente en la prensa escrita? 

¿Qué tan efectivo es el uso de la publicidad sexista? 

¿Cómo evalúan la efectividad de la publicidad? 

¿Qué hace a una publicidad acertada? 

 Existe un tipo de publicidad conocida en el medio como “Publicidad Tacita”, la cual 

no tiene como objetivo el comunicar sino el de motivar y persuadir a las audiencias 

(Presiona Psicológicamente) haciendo uso de estereotipos y técnicas  para intoxicar, 
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tergiversar e insistir en los mismos conceptos una y otra vez. ¿Es común su uso en la 

publicidad salvadoreña?  

 El cerebro humano se enfrenta de manera natural a la complejidad, cuando algo 

parece complicado, nuestro cerebro intenta simplificarlo, reducirlo, lo que genera que 

se use este tipo de herramientas, que generan una sensación de alivio y difícil de 

abandonar. Evitar este tipo de situaciones es fundamental para la comunicación 

¿Considera que hoy en día se intenta frivolizar la publicidad salvadoreña? 

¿Cuáles son los derechos de los lectores y cuáles son las responsabilidades del medio 

respecto al uso de la publicidad? 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY Y LA 

PRENSA GRÁFICA. 

EJEMPLO. 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  CARACTERISTICAS:  OBJETOS: 

TIPO DE AUDIENCIA :  PRECIO DEL MEDIO:   PERSONAS:   

EXTENCION DEL ANUNCIO:    GESTOS:   

FECHA DE PUBLICACION:   ESCENARIOS:   

TIPO DE PUBLICIDAD:    

 

CARACTERISTICAS DE LA 

IMAGEN 

ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD:  CENTROS DE INTERES CONTENIDO: 

 

GRADO DE POLISEMIA:  TIPOS DE PLANO: TIPO DE LETRA:  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: UBICACIÓN DEL TEXTO: 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:   
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CAPÍTULO IV 

DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN 
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4.1 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

 

Análisis  de cuadros de semióticos correspondientes a las muestras de El Diario 

de Hoy. 

A través de la recolección de muestras se ha comprobado la existencia de publicidad sexista en El 

Diario de Hoy. Lo anterior se logró con la construcción de cuadros para realizar un análisis 

semiótico, el cual contiene categorías  que definen los diferentes niveles de significación de este 

tipo de publicidad.  

Se hizo un estudio de publicidad ya que ésta  es una forma destinada a difundir o informar 

al público sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicación con el objetivo de 

motivarlo hacia una acción de consumo. Específicamente la publicidad sexista es aquella que 

muestra un concepto de una visión patriarcal acerca del “deber ser” de las mujeres a quienes 

estereotipa como objeto-gancho de la sexualidad o como consumidores irreflexivas.  

La publicidad en la actualidad ya no describe objetos, hay mil productos de marcas distintas 

para satisfacer una misma necesidad, y prácticamente todos son iguales; para individualizarlos los 

dota de una fuerte carga representativa o simbólica. En este sentido se puede decir que la compra 

ha dejado de ser una actividad meramente económica para convertirse en una actividad semiótica; 

se ha convertido en una actividad social y comunicativa, que comporta una intensa carga de 

sentido: las mujeres son reconocidas socialmente por el valor  de los objetos que poseen.  

Es decir se trata de dar salida a los productos y no de satisfacer, sino crear necesidades. No es 

extraño por tanto que en la publicidad exista la movilización de los sentimientos, mucho más que 
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la descripción o el aporte de datos, la publicidad constituye un instrumento muy eficaz para 

alcanzar los efectos deseados. 

Lo primero que llamó la atención al analizar los anuncios sobre accesorios femeninos o 

tratamientos de belleza dirigidos a la mujer fue que, lejos de potenciar una imagen positiva del 

cuerpo se adoptaba una actitud de rechazo. En las publicidades emitidas el 4, 10 y 16 de marzo así 

como también 13, 19 y 21, de abril se anuncian tratamientos para reducir peso, en donde es 

evidente la descortesía hacia la figura femenina que en ocasiones puede llegar al insulto.  

La publicidad de El Diario de Hoy  lejos de realzar la belleza femenina la amenaza 

provocando efectos que movilizan sentimientos de miedo, inseguridad y rechazo; en esta forma de 

publicidad no se adula al receptor, sino que se le presiona para que acepte los estereotipos y roles 

que establece el sexismo.  

Se considera sexismo a la discriminación de las personas de un sexo por creerlo inferior al 

otro sexo. Es importante recalcar la frecuencia de la aparición de anuncios que obligan a la mujer 

a lucir de acuerdo al canon de belleza establecido por la sociedad, una mujer poseedora de imagen 

esbelta, delgada, que en su figura no exista un espacio de imperfecciones que haya que corregir. 

En la publicidad analizada, la incitación se logra a partir de la construcción de una imagen 

negativa del cuerpo femenino en su estado natural. Esta imagen se consigue fundamentalmente a 

través de instrumentalizarla como objeto sexual y la presentan como algo natural o como parte de 

ellas.  

Tal es el caso de la publicidad presentada el  29 de marzo, en la que en dos ocasiones 

aparecen anuncios promocionales por la compra de pintura y de mantenimiento de vehículos,  se 
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utiliza la imagen de la mujer como objeto sexual; subliminalmente transmitiendo la idea de obtener 

sexo como premio por  la compra  del producto o servicio pues presentan a mujeres semidesnudas.  

Es un ejemplo también la publicación del día 23 de abril donde el anuncio de camas y 

almohadas ortopédicas utiliza a una mujer con espalda desnuda para dar a conocer dichos 

productos. Las almohadas quedan en segundo plano, por lo que la atención de las audiencias 

recae en la actante desnuda. De esta forma puede darse la diversa interpretación de los mensajes, 

confundiendo a las audiencias, para el momento de obtener los productos lo hagan por las razones 

equivocadas. 

Al analizar la publicidad de El Diario de Hoy se identificó la frecuencia en el empleo de 

términos valorativos, subjetivos o connotativos. El vocabulario de los mensajes publicitarios pone 

en relieve los valores y argumentos en que se sustentan los estereotipos o imágenes de marca. Fue 

necesario tomar en cuenta las figuras como la metáfora y la metonimia, pues tienen una relación 

de primer orden como orientadoras argumentativas. En relación con los documentos analizados, 

se ha señalado la presencia abundante de términos que insinúan destrucción y muerte, por ejemplo: 

elimina, borra, neutraliza, combate, vence al tiempo, realidades muy alejadas del ámbito 

conceptual propio de la belleza femenina. 

 

La publicidad en El Diario de Hoy una y otra vez proyecta un prototipo de belleza femenina 

que sólo es posible alcanzar con accesorios o indumentaria de marca, en donde frivolizan la imagen 

femenina y no se deja al descubierto la inteligencia y capacidades de la mujer en la sociedad, por 

tomar en cuenta solamente la perfección física. Así lo demuestran la publicidad emitida los días 9, 

21 y 24 de abril, en donde se anuncian zapatos de marca para persuadir a las audiencias femeninas 

a adquirirlos pues si no se está a la vanguardia de la moda no es tomada en cuenta en la sociedad. 
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Asimismo la publicidad de este medio refuerza la idea tradicional del papel de la mujer en 

la sociedad. Le asigna roles de limpieza, cuidados y alimentación familiar más no al hombre. Por 

ejemplo los anuncios de los días 27 y 30 muestran a la mujer como ama de casa; la imagen que 

presenta a las madres felices por adquirir una batería de cocina o un electrodoméstico fortalece la 

concepto que ellas son las únicas responsables del hogar, limitándolas a otras actividades dentro 

de la sociedad. 

Con lo anterior queda demostrado que los anuncios sexistas de El Diario de Hoy estereotipan a 

través de la asignación de objetos, en algunas ocasiones se sustituye al cuerpo de la mujer por 

frascos de perfumes o botellas de licor, es acá donde se analiza el trasfondo de la publicidad ya 

que se mezclan las relacione entre producto y persona.   

Parte de la publicidad sexista del periódico es el hecho de presentar a la mujer como un ser 

materialista, la cual basa su felicidad en viajes, visitar hoteles de lujo, depender del dinero plástico, 

la instrumentaliza como objeto sexual, incapaz de valerse por sí misma y siempre bajo el dominio 

del hombre. Asimismo la ubica en espacios privados por el contrario al hombre, en espacios 

públicos. 

 

Son muchos los productos y servicios que se dan a conocer  a través de la publicidad de El 

Diario de Hoy, y  los elaboran  para la promoción de bondades y beneficios de dichos productos. 

Esto es realizado a través de refinadísimos mecanismos de persuasión, seducción y sugestión que 

influyen en las rutinas y costumbres de las audiencias femeninas, por tanto aunque los medios de 

comunicación y las agencias de publicidad no reconozcan su responsabilidad en la difusión de 

anuncios sexistas, son los principales agentes creadores  y reforzadores de estereotipos que opacan 

la imagen de la mujer en todos  los aspectos de la sociedad. 
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Análisis  de cuadros de semióticos correspondientes a las muestras de La Prensa 

Gráfica. 

Una de las prácticas más utilizadas dentro de todo el contenido publicitario recolectado en 

las páginas de la Prensa Grafica es el uso de la imagen de la mujer como objeto sexual, 

despersonalizada, sin identidad propia y estereotipada. La imagen de la mujer aparece en la 

publicidad en una mayor proporción en aquellos anuncios con contenido sexual explicito.  

El análisis de las muestras indica que 18 de los 25 ejemplos exponen el uso de la imagen 

de la mujer como objeto sexual, dejándola ver en posiciones sugerentes, invocando al sexo, 

semidesnudas y con una imagen estereotipada de la imagen de la mujer como tal. 

  Así pues podemos hablar de un primer modelo en lo que se refiere a la utilización de la 

mujer con un significado sexual.  Y es que, en la Prensa Grafica la imagen de la mujer aparece 

simplemente como adorno del producto, pero eso sí, siempre es  una imagen que sirve como 

reclamo erótico, donde se juega con las poses sugestivas y con miradas provocativas.   

Para el caso las publicaciones de los  días 1,6,10,14,17,24,dos el día 26,27,30 y 31 de 

marzo, muestran a la mujer como instrumento sexual, dejando ver semidesnudas las siluetas 

femeninas y en muchos caso promocionando productos ajenos al público femenino. En su totalidad 

10 de los anuncios antes mencionados dejan ver a la mujer usando trajes de baño. 

Mientras que los días 16, 17, 19, 22, 28,30 de abril ratifican el uso de la imagen de la mujer 

basados en una imagen semidesnuda o provocativa e incitadora. 

Por lo que, primero atrae la mirada del espectador masculino para traspasar posteriormente 

su atención al verdadero objeto, objeto del anuncio, la marca o producto publicitado, relegando la 
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función publicitaria al interés sexual del anunciante. Generalmente suele ser una mujer joven y 

bella, de proporciones exuberantes. 

Y es que, en dicha publicidad la mujer es sólo un cuerpo, una pieza, un objeto que es 

utilizado como “herramienta” para la promoción o venta de un producto o servicio. 

Partiendo de anterior podemos decir que en La Prensa Grafica la publicidad propiamente de 

explotación sexual de la imagen de la mujer sucede de dos formas:  

 La primera nos habla de la imagen de la mujer como objeto decorativo: la mujer es un 

ornamento un elemento más que forma parte del producto anunciado. Llevando al consumidor 

a adquirir el producto que a la vez oferta todo el "pack" incluyendo a la mujer que lo anuncia. 

Ofreciéndoles el “sexo” como premio por la compra del producto o servicio, o reforzando 

estereotipos de belleza. Pues basados en los mensajes textuales se puede decir que hay una 

conexión directa con el uso indiscriminado de la imagen de la mujer: “convencionales con 

diseño de alto nivel” dejando ver que una mujer semidesnuda y con buena apariencia física es 

“de alto nivel”, asi como “siéntete satisfecha con cada parte de tu cuerpo” reforzando el 

estereotipo de mujer bella, y asi sucesivamente. 

Un ejemplo de dicha utilización la tenemos en la muestra 9 del día 26 de marzo, en la que 

se anuncia la inauguración de un centro de servicio automotriz y en el que  aparece una modelo 

con proporciones exuberantes y con patrones de bellezas distintas a  las de la mujer 

salvadoreña, posa en un diminuto traje de baño alusivo a las banderas de carreras de automóvil. 

En este anuncio podemos observar claramente el uso de la mujer como objeto decorativo, pues, 

primero se intenta llamar la atención del espectador, con la desnudez de la modelo y después 

se muestra el producto. 
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 Por otro lado, existe el uso de la mujer escaparate25: la mujer sirve como vehículo para 

simbolizar el éxito masculino. Para el hombre la mujer será como un trofeo. Según la tradición 

machista de nuestra sociedad, cualquier hombre que se precie ha de llevar al lado a una mujer 

de gran estilo, belleza, signo de riqueza. Así, la mujer, se convierte en otra más de las 

posesiones que el hombre ha de tener para significar su posición social.  

El estereotipo de mujer escaparate es una fórmula utilizada por la publicidad para publicitar 

marcas o productos destinados al consumo de los hombres de clase social elevada y con alto nivel 

adquisitivo. Este estereotipo de mujer no tiene identidad propia, no es nada sin su compañero todo 

lo que tiene lo ha conseguido a través de él, es sólo el espejo en que se reflejan las cualidades, 

virtudes y conquistas del hombre.  Para el caso, la muestra número 5 del día 14 de marzo, evidencia 

el uso de este tipo de técnicas, la cual promueve el turismo en El Salvador y donde nos muestra a 

tres mujeres con cuerpos esculpidos en gimnasios y con diminutos sostenes, haciendo rueda 

alrededor de un hombre que tiene entre sus piernas una pelota de futbol, diciendo: “yo soy el del 

dinero”. 

 Y es que los publicistas recurren a este tipo de argumentaciones utilizando como se ha 

comentado antes a mujeres despampanantes, delgadas con grandes pechos y llamativos glúteos, 

acompañado de ciertas indumentarias que marcan bien dicha anatomía y en ocasiones hasta sin 

ningún tipo de indumentaria para que la llamada de atención al hombre sea mayor. Este tipo de 

anuncios también degradan a la mujer como persona, y manipulan a su antojo la imagen de la mujer 

en la sociedad. 

                                                           
25 OMURSA. “Pornografía y publicidad sexista: manifestaciones de violencia contra las mujeres”. Revista Bernarda. 

No.3. San Salvador, 2008. 
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Por otro lado, podemos decir que en la publicidad expuesta por La Prensa Grafica donde se 

expone la imagen de la mujer responde a dos modelos clásicos, " la mujer como objeto sexual o 

reclamo consumista y la mujer en su rol de esposa, madre y ama de casa. Por contra, la imagen del 

hombre representa la autoridad, la sabiduría y la experiencia. Las grandes realizaciones y 

profesiones les corresponden a ellos"26. 

 Para el caso, la muestra numero 1 correspondiente al día 1° de marzo, que  nos dicta un 

reclamo consumista, en el cual se vende el prototipo del cuerpo de una mujer, los estándares belleza 

y proporciones de un cuerpo “perfecto”, por lo que, en la muestra número 2 del día 5 de marzo, se 

refuerza el estereotipo de mujer como ama de casa y madre. Así pues se destaca que existen siete 

anuncios de la muestra que se encargan de reforzar los estereotipos de la mujer ya sea como ama 

de casa, esposa, madre, etc. 

Los anuncios que se encargan de reforzar dichos estereotipos corresponden a los días 5, 

26,30 de marzo y 9, 15,20 y 27 de abril. Las publicaciones muestran a la mujer como ama de casa 

a la vez que refuerzan el estereotipo de mujer bella como lo muestra los anuncios del 5,30 de marzo 

y 20 y 27 de abril donde se exponen productos específicos para el hogar, sean estos sopas, lácteos, 

vegetales, etc. 

Ahora pues, podemos relacionar que el problema que se presenta en la publicidad expuesta 

por la Prensa Grafica donde se expone el uso de la imagen de la mujer, es que se está dando una 

imagen errónea y denigrante de lo que realmente es una mujer: un ser humano completo, pensante 

y digno de respetar, el cual se la estereotipa de una manera de "cuerpo perfecto". Asimismo se 

muestra la mujer en un contexto artificial, se pretende transformarla a un modelo que no es 

                                                           
26 BARADUC, Jean, “Los significantes del consumo”, Buenos Aires, Editorial Biblos, 1993. 
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precisamente el natural, ni menos para nuestra realidad como salvadoreños, ya que las mujeres 

cumplen un rol en la sociedad que va más allá de los cánones que le ha impuesto la publicidad. 

Lo peor de todo es que estos mensajes influyen en el comportamiento de la sociedad y, se 

está reemplazando a esta mujer dinámica y pensante por la mujer objeto como una situación normal 

sin medir sus efectos. 

Así pues, cabe destacar que la mujer se va introduciendo en el mundo laboral, político y 

económico de la cultura salvadoreña donde van cogiendo una fuerza y una profesionalidad 

crecientes. Pese a esto, La Prensa Grafica en sus anuncios quieren llegar a la población dando la 

imagen de la mujer liberada y moderna que pone de manifiesta solo su vertiente erótico-sexual, 

que hace de la mujer un objeto de uso para el hombre. Estos mensajes obligan a la mujer a asumir 

un papel sexual y sumiso. 

Análisis global de las muestras de El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica 

Al analizar los anuncios de los periódicos La Prensa Gráfica y El Diario de Hoy, se comprueba la 

existencia frecuente de publicidad sexista, ya que en un período de dos meses y una selección de 

muestras de cincuenta ejemplares, teniendo como resultado que la mitad idealiza el cuerpo 

femenino con ciertas características, tales como, figura delgada, estatura alta, sin imperfecciones 

en la piel. Esto minimiza en gran parte la aceptación de rasgos étnicos propios de nuestro país. 

Asimismo ambos periódicos establecen a través de  la publicidad sexista la idea de que el 

rol femenino en la  sociedad es el de ama de casa y se abstiene de participar en espacios 

profesionales o públicos 
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Por otro lado los ejemplares coinciden en que la mujer alcanza el éxito únicamente a través 

de su belleza física, invisibilizando sus capacidades intelectuales y acortando los espacios 

profesionales. En ambos rotativos se aplica la tesis establecida en el marco teórico. Dicha tesis 

fundamenta que en todo proceso comunicativo existe la Polisemia de los Mensajes, y también  la 

presencia de mensajes subliminales. 

Con lo anterior se comprobó que los anuncios sexistas de El Diario de Hoy y de La Prensa 

Gráfica estereotipan a la figura femenina a través de la asignación de objetos, en algunas ocasiones 

se sustituye al cuerpo de la mujer por frascos de perfumes o botellas de licor, es acá donde se 

analiza el trasfondo de la publicidad ya que se mezclan las relaciones entre producto y persona.   

Las muestras coinciden que las publicidad de los periódicos asocian a las mujeres como 

usuarios exclusivos de ciertos productos o servicios, fomentando el consumismo y reforzando los 

roles tradicionales. Por ejemplo: las mujeres promocionan artículos de limpieza, 

electrodomésticos, enseres del hogar, etc. Y que el hombre es inferior al sexo femenino. 

 

A través del análisis de las muestras se determinó que la capacidad adquisitiva que ambos 

periódicos obtienen de la publicidad y más de la publicidad sexista, permite a los medios priorizar 

en el establecimiento de este tipo de anuncios, ya que si bien no transgreden de manera explícita 

el sexismo lo hacen en forma subliminal.  

Por lo anterior es importante mencionar el compromiso social que tienen los periódicos 

analizados, pues es garantizable que son los principales influyentes en las audiencias, por estar en 

un soporto material tangible y no audiovisual. 
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Es importante mencionar que la compra ha dejado de ser una actividad económica para 

convertirse en una actividad semiótica, ya además de ser agentes socializadores, está compuesta 

de una intensa carga de sentido: “las mujeres son reconocidas socialmente por el valor de los 

objetos que posee”. 

 

 

 

 

DESARROLLO DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD. 

Medio de Comunicación: El Diario de Hoy 

Nombre del entrevistado: Lic. Mauricio Araujo 

Cargo: Director de Agencia de Publicidad de El Diario de Hoy. 

 A estas alturas nadie pone en duda y más en los momentos de crisis económica que 

atraviesa el país, que la publicidad en los principales medios escritos es más beneficiosa 

que hacerlo en otros medios, tanto en referencia a ventajas económicas y a la 

diversificación en el mercado. Por lo que, me podría decir ¿qué tipo de publicidad es la 

que se anuncia en las páginas de “El Diario de Hoy”? 

Bueno, la publicidad expuesta en las páginas de nuestro medio (El Diario de Hoy) es la común, 

la que observas no solo en el periódico sino también la que está en vallas publicitarias, en los 

anuncios de la televisión… 
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¿Pero, específicamente cual es la que anuncia El Diario de Hoy? 

En general, de tipo comercial, es decir la publicidad que mandan nuestros clientes a través de 

las agencias de publicidad. Esta publicidad es muy diversa, hay mucha publicidad que va 

encaminada a un sector femenino, hay otra que va encaminada a los jóvenes y existe otra que es 

propiamente para el sector masculino. El problema de la publicidad, en especial en mi medio (El 

Diario de Hoy), es que ya viene encajonadas, algunas hechas por publicistas salvadoreños y otras 

hechas o traídas de otros países, como por ejemplo de México que es un gran exportador de 

publicidad para países como el nuestro que somos muy apegados a la cultura mexicana… En 

general no existe como un lineamiento o una dirección en cuanto a ¿Qué tipo de publicidad se 

va o no a emitir en nuestro periódico? 

 Partiendo de lo que me acaba de mencionar, cabe destacar que los medios de comunicación 

escrita, son entidades que se encuentran en constante desarrollo y crecimiento  en materia 

publicitaria, por lo que es necesario conocer sobre los procesos de creación, selección y 

manejo de la misma dentro del medio.  

¿Existe una política sobre el manejo de la publicidad dentro del periódico? 

La verdad es que el tema del apogeo de la publicidad es un tema que se maneja en una 

índole netamente económica, dado que en gran medida le da un soporte económico al medio (El 

Diario de Hoy), y no solo al nuestro sino en general. Es importante destacar que las empresas 

invierten grandes pero grandes cantidades de dinero en el tema del Marketing o publicidad, y 

mucha de ella va focalizada a la televisión y un tanto para la prensa escrita, y otro a la radio y así 

sucesivamente.  
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Pero el mencionar que existe actualmente un desarrollo en el tema de la publicidad para 

este medio (El Diario de Hoy) es una cuestión de estadísticas, pues te puedo decir que el año 

pasado se facturó más en publicidad que lo que va de este año y el año antepasado las ganancias 

fueron mayores, así que no creo que en este medio se dé un desarrollo o un aumento en el tema 

publicitario. El Diario de Hoy posee una amplia cartera de clientes de los cuales los más 

representativos quizás sean los supermercados o tiendas de electrodomésticos, pero no hay una 

inversión mayor por parte de nuevos clientes o empresas pequeñas. 

Entonces,  ¿El Diario de Hoy no es un medio rentable para anunciarse? 

Claro que lo es. Lo que sucede es que no estamos en una buena situación económica a nivel 

de país, solo les recuerdo que el año pasado fue un año de crisis financiera y aun así muchos 

clientes siguieron invirtiendo en el tema publicitario, mas no ahora, hoy existe una terrible recesión 

en nuestro país. Las empresas prefieren recortar presupuestos en temas publicitarios, y eso ha 

hecho que los medios de comunicación en general reciban menos plata. 

Ahora bien, usted decía que la publicidad ya venía encajonada. Pero en especifico ¿Quién 

o quiénes son los encargados de la creación de la publicidad que emite en sus ediciones el 

EDH o LPG? 

Bueno, existe una especie de cadena al hablar de publicidad. Las empresas a través de sus 

departamentos, llámense: mercadeo, marketing, gerencia de publicidad, etc., son las encargadas 

de seleccionar una agencia de publicidad que le desarrolle una campaña sobre “X o Y” producto o 

servicio, y es ahí donde los creativos o publicitas de las agencias emiten o desarrollan los anuncios 

ya sean para radio, televisión o periódico, y luego de eso son entregadas en el caso de El Diario de 

Hoy a mi departamento quien negocia los espacios y los precios.  

Pero El Diario de Hoy ¿no se encarga de realizar publicidad? 
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No, El Diario de Hoy no es una agencia de publicidad ni mucho menos un espacio que 

sirva para publicitarse, el medio esta para informar en primera instancia y pues los anunciantes son 

los que ayudan a soportar económicamente el trabajo periodístico. Y acá en el periódico (El Diario 

de Hoy) no se hace ningún tipo de publicidad, a menos que sean como campos pagados o los 

anuncios de los clasificado, pero estamos hablando de algo muy diferente a lo que a ustedes les 

interesa conocer. 

Y es que usted decía que le departamento que usted preside se encarga de negociar los 

espacios y los precios, pero ¿Existe algún filtro para la selección de las mismas?  

La verdad es que no existe una política especifica que regule la publicidad que emitimos, a nivel 

de medio de comunicación te puedo decir hay líneas generales sobre que se puede permitir y que 

no… por ejemplo no podemos dejar ir una publicidad sexualmente explicita donde una mujer o 

un hombre estén desnudos, o por ejemplo publicada que inciten a la violencia. 

 Según nuestro trabajo de grado y el análisis sobre el uso de la imagen de la mujer en la 

publicidad emitida por El Diario de Hoy, te puedo decir que hay un gran uso de la imagen 

femenina como instrumento y donde son explotados su cuerpo y estereotipados sus roles 

en la sociedad. ¿No es este tipo  de publicidad un incitador de violencia? 

Pues te puedo decir que el periódico (El Diario de Hoy) no muestra a la mujer desnuda, algunos 

anunciantes usan a mujeres en traje de baño pero con puros fines comerciales donde la mujer es 

utilizada con el anzuelo hacia el publico. Como tema de violencia, no te puedo decir mucho pues 

es un tema un poco complejo y delicado de manejar. Por su parte el sector de mujeres feministas 

creo que satanizan la publicidad salvadoreña, viéndola desde el punto de vista de discriminación 

prejuiciada.  
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Te puedo decir que es un tema netamente cultural, arraigado desde años atrás y que ha 

sido exportado por la industria de la publicidad norteamericana y europea, donde la mujer es el 

centro de la publicidad, por su belleza. Además te puedo decir que gran parte de la publicidad 

que se emite en nuestro país es traída de otros países como México. 

Pero ¿están consientes como medio de comunicación que en sus páginas hay 

anuncios de explotación sexual y de uso de estereotipos contra la imagen de la mujer? 

Es que así como existe ese tipo de publicidad hacia el público masculino donde la mujer 

es usada como anzuelo, también lo existe para el sector femenino donde se usa al hombre de 

igual forma. El problema radica en que el público que lo visualiza va desde los niños hasta los 

ancianos y muchas veces eso puede incitar otras acciones. Pero el medio no se encarga de 

hacerlas sino las agencias y el medio de comunicación lo que le interesa es vender, y creo que 

relegan cosas tan pequeñas como mensajes implícitos de los anuncios publicitarios. 

Ahora, partiendo de que los anunciantes son los creadores de dichos patrones culturales o 

técnica de publicidad ¿Quién o quienes determinan la ubicación de la publicidad dentro de 

los periódicos?  

Pues lo determina un solo factor: económico. Y es que este tema es manejado como una cadenita 

donde las empresas a través de sus dependencias de publicidad determinan un presupuesto el cual 

es expuesto a las agencias de publicidad y las que negocian con el medio para ver la ubicación y 

los precios de dichos espacios. 

Y ¿Qué determina su costo? 

Determina el costo la ubicación de la publicidad, no es lo mismo una publicidad en la 

sección de espectáculo que una publicidad en la sección nacionales, son precios distintos así 

también lo determinan la calidad de la imagen, los colores, y el tamaño. Los precios varían según 
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la ubicación también por ejemplo rondan desde los tres mil dólares a los quinientos dólares… 

pueden variar. 

Si partimos que lo económico es primordial para la ubicación de un anuncio ¿Qué tan 

importante es la oferta económica por parte de la marca que busca anunciarse antes que la 

motivación ética? 

Pues a nivel personal creo que lo primordial es la ética profesional, pero a nivel de medio 

no te puedo decir, pues lo desconozco, lo más seguro que lo económico. 

 El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no solo en 

hacer conocer las características y cualidades de determinado producto y servicio sino en 

vender una “imagen” en especial en los medios escritos, la cual muchas veces es 

tergiversada en función de sus conceptos de ventas.  Me podría decir ¿Cuándo un mensaje 

es ambiguo en cuanto a su intención de vender?  

Creo que depende del ojo con que se mire, la publicidad es muchas veces tan compleja y otras 

veces tan estúpida que no te puedo decir que percepción se tenga a nivel general, en lo personal te 

puedo decir que la ambigüedad en los anuncios es algo de carácter permanente, es una técnica del 

marketing y de gran uso en sociedades como la nuestra. El medio escrito es importante pues es un 

material físico que lo portas y que lo poder ver una y otra vez, lo que hace tener un mayor impacto 

en la audiencia. Y ahí depende del receptor si entiende o no el mensaje del anunciante…muchos 

ocupan a una mujer en bikini para promocionar una llanta, y el público lo que ve es a la mujer y 

no la llanta, otros por la mujer ven la llanta y otros por los colores ven la llanta y así sucesivamente, 

eso depende… 

 Hay aspectos en los anuncios que deben hacernos reflexionar para exigir a los medios de 

comunicación un compromiso más activo. Pues los anuncios publicitarios son importantes 
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agentes socializadores ya que de alguna u otra manera transmiten formas especificas de 

entender la realidad que nos rodea, para el caso, el uso de la publicidad sexista de la imagen 

de la mujer.  

¿Existe un compromiso por parte del medio de comunicación con una educación en 

valores, evitando el uso de publicidad sexista? 

Como tal, no existe ese compromiso, eso se maneja a nivel de agencias de publicidad…la 

educación en valores (por parte de El Diario de Hoy) van encaminadas al tratamiento periodístico 

del medio, a las noticias no a la publicidad. 

Y Según usted ¿qué tipo de publicidad es la más usada en los medios de comunicación 

salvadoreña, específicamente en la prensa escrita? 

Pues lo que vende, llámese publicidad sexista, tanto de hombre como de mujeres. 

¿Qué tan efectivo es el uso de la publicidad sexista? 

Pues no te lo puedo decir, eso creo que lo saben los publicistas de las agencias de publicidad, 

pero personalmente también te digo que eso vende y atrae, y lo importante en el marketing es llegar 

al consumidor de tu producto o tu servicio, lo importante es satisfacer al cliente y que aumenten 

las ganancias en las agencias de publicidad. 

¿Cómo evalúan la efectividad de la publicidad? 

Pues se evalúa en cuanto a consumo de la marca o del servicio o del producto, más que 

todo a los niveles de consumo. 

¿Qué hace a una publicidad acertada? 

Una buena campaña de publicidad, sea esta popular, mediocre, vulgar, muy bien diseñada, 

cualquier tipo de campaña, pero que venda que promueva y que lleve el producto o servicio a otro 

nivel. 
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 Existe un tipo de publicidad conocida en el medio como “Publicidad Tacita”, la cual no 

tiene como objetivo el comunicar sino el de motivar y persuadir a las audiencias (Presiona 

Psicológicamente) haciendo uso de estereotipos y técnicas  para intoxicar, tergiversar e 

insistir en los mismos conceptos una y otra vez. ¿Es común su uso en la publicidad 

salvadoreña?  

Es del diario vivir, lo publicistas salvadoreños le tienen la medida y le saben los gustos y 

preferencias de los públicos a los cuales los productos o servicios van encaminados. Los publicistas 

saben jugar con tu mente, el mensaje es tácito.  

Y ¿Considera que hoy en día se intenta frivolizar la publicidad salvadoreña? 

Por supuesto. Creo que no existe un trabajo apegado a los valores o al trabajo profesional y 

ético. Más bien existe un alto nivel competitivo donde los intereses económicos priman ante los 

intereses morales o éticos. 

 

 

 

 

 

¿Cuáles son los derechos de los lectores y cuáles son las responsabilidades del medio respecto 

al uso de la publicidad? 

Pues deberían ser el de manejar un discurso basado en las realidades sociales a través del 

trabajo periodístico, y a nivel de publicidad el de una publicidad atinada a la promoción de las 

cualidades, funciones, etc. del producto y del servicio. 
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Medio de Comunicación: La Prensa Gráfica 

Nombre del entrevistado: Lic. Mariana Belloso 

Cargo: Editora de la sección política. 

 A estas alturas nadie pone en duda y más en los momentos de crisis económica que 

atraviesa el país, que la publicidad en los principales medios escritos es más beneficiosa 

que hacerlo en otros medios, tanto en referencia a ventajas económicas y a la 

diversificación en el mercado. Por lo que, me podría decir ¿Qué tipo de publicidad es la 

que se anuncia en las páginas  de “La Prensa Gráfica”? 

En el medio impreso como tal, están los anuncios comerciales propiamente dichos; son 

publicados en media página, una página, están los campos pagados que son otro tipo de modalidad 

de publicidad, ya que son cuestiones que tienen que ver finalmente con pronunciamientos, con 

posturas oficiales de instituciones u organismos o aclaraciones que quiere hacer una persona, 

siempre en el formato de campos pagados.  

Y finalmente los anuncios clasificados que son una forma básica de publicidad. También hay otro 

tipo de publicidad que no es pagada y tiene que ver con la relación que se tiene entre el medio y 

ciertas empresas que son clientes. 

 Y es que, los medios de comunicación escrita son entidades que se encuentran en constante 

desarrollo y crecimiento  en materia publicitaria, por lo que es necesario conocer sobre los 

procesos de creación, selección y manejo de la misma dentro del medio. En relación a lo 

anterior:¿Existe una política sobre el manejo de la publicidad dentro del periódico? 
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En cuanto a las políticas sobre publicidad realmente el que paga la página es el responsable  de 

lo que allí se publica ha habido pocos casos en los que el periódico ha dicho esto no lo publico 

pero, tiene que ver más que todo con campos pagados; igual que alguna cosa difamatoria para 

alguna persona  o una postura que puede incitar al odio o a la violencia a cuestiones de racismo no 

se publican. 

La publicidad comercial realmente no tiene mayor  trabas si hay un manual de estilo que tiene 

que ver por ejemplo, el  no uso de lenguaje de pandillas, no uso de lenguaje soez, no uso de 

desnudos. Pero, por lo demás en cuanto a cuestión comercial es casi todo. 

 El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no sólo en 

hacer conocer las características y cualidades de determinado producto y servicio sino en 

vender una “imagen” en especial en los medios escritos, es decir ¿Quiénes son los que 

encargados de la publicidad  dentro del medio? 

  Es una cadena por ejemplo La Prensa como tal no hace los anuncios, los anuncios los traen 

hechos las agencias entonces ya los traen enlatados digamos, traen la imagen y la imagen acá se 

procesa y se imprime en el periódico pero, los responsables del área de publicidad del periódico 

van desde el nivel más básico que son los vendedores, son los que se entienden directamente con 

las agencias para vender los espacios, los jefes del área de ventas, los jefes de publicidad y 

finalmente el director del periódico como tal, toman decisiones como tal si algo es ofensivo o no 

va con la política del periódico no se publica pero, en si es una cadena no es que haya un 

responsable como tal; sino que la mayoría de anuncios  no son decisiones trascendentales  de una 

anuncio de leche o un anuncio de jugo, el nivel es bien básico de los vendedores que hacen el trato  

con la agencia 
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Ahora me puede decir más o menos ¿Cuáles son los rangos arancelarios de los espacios 

publicitarios?  

  Eso que depende de lo que se pague la ubicación es pagada, por ejemplo están los anuncios 

super premium  que ya están vendidos  que son de dos páginas, la página 2 y 3 la 4 y la 5 todos 

estos son anuncios Premium son los más caros, luego están todos los anuncios de adentro que son 

más baratos, dependiendo de la sección. 

La posición del anuncio así es el precio del anuncio por ejemplo una nuncio Premium full 

color puede costar cinco mil dólares; lo determina el tamaño, la ubicación y los colores que se 

utilicen si es full color, si es blanco y negro son diferentes precios. 

¿Existen empresas que hagan precompras de ciertas páginas del periódico? 

Hay empresas que hacen precompras, es decir pueden comprar para un mes o pueden 

comprar para dos meses allí depende del cliente, o pueden hacer precompra por agencia allí la 

agencia lo determina para cuantos días pero no es un mismo cliente, sino que ellos se la venden a 

diferentes clientes en diferentes días las modalidades son muy diversas no existe un formato como 

tal. 

 ¿Qué tan importante es la factor económico que la motivación y de igual forma la 

publicidad sexista de la mujer en el periódico? 

  Lo que pasa que como la mayoría  de anuncios del periódico realmente no trae contenido 

que tenga que establecer un lema ético en particular para el periódico. Realmente ese es un 

problema donde se han escrito hasta tesis de sociología. Porque la figura de la mujer según los 

publicistas es lo que más vende, y es bien raro encontrar un anuncio que no explote esto. Una 

mujer bonita las mamás que salen en el periódico no son mamás son modelos bonitas hasta con 
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ropa apretada. El periódico lo que hace es recibir el anuncio donde está el dilema si se usa o no es 

en quienes elaboran que son realmente las agencias o del mismo anunciante. 

¿Existe en la Prensa Gráfica un compromiso educativo con la sociedad? 

Existe porque no se publican desnudos, si alguien viene con un anuncio de un desnudo no 

se le pública, en el medio el mayor control se tiene en las páginas editoriales, pero en publicidad 

no, además es un axioma que lo que aparece en publicidad es responsabilidad de quien paga esa 

publicidad no el medio como tal, y aun así el periódico tiene sus filtros. Los medios controlan la 

parte informativa, pero los anuncios vienen ya hechos. 

 

 

Medio de Comunicación:  Agencia de publicidad  Porter Novelli 

Nombre del entrevistado: Lic. Roxana Huezo 

Cargo: Editora de la sección política. 

 A estas alturas nadie pone en duda y más en los momentos de crisis económica que 

atraviesa el país, que la publicidad es una forma de aportar ganancias y reputación a un 

negocio. Por lo que, me podría decir ¿Qué tipo de publicidad es la que se anuncia o crea 

en Porter Novelli? 

       Viendo la empresa desde ese punto de vista, (porque también es una empresa de Relaciones 

Públicas), somos una empresa que crea,  pone voz y vida a cualquier producto que se quiera 

promover anunciar o vender...garantizamos satisfacción a nuestros clientes y ponemos un millón 
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de ideas a disposición para que no sólo se venda o se anuncie y promueva el producto si no para 

que sea el mejor. 

 Sabiendo que esta es una empresa que funciona como canal para anunciar y se encuentra 

en constante desarrollo y crecimiento  en materia publicitaria, es necesario conocer sobre 

los procesos de creación, selección y manejo de la misma dentro de la entidad. En relación 

a lo anterior: 

¿Existe una política sobre el manejo de la publicidad dentro de la empresa? 

Claro una de las más populares o antiguas sólo que con nuestra marca creativa, que lo hace la 

mejor marca....el cliente tiene la razón...lo que pida se le concede........ 

¿Quiénes son los encargados de la creación de anuncios que emite Porter Novelli? 

En el proceso publicitario intervienen tres factores fundamentales: el anunciante, la agencia 

y los medios. Conforman el conocido triángulo publicitario. El anunciante es quien inicia el 

proceso. Busca comunicar a un público determinado las ventajas de sus productos o servicios. La 

publicidad, si bien importante, es sólo una de las muchas herramientas con que cuenta para cumplir 

con sus objetivos. 

 ¿Existe algún filtro para la selección de las mismas?  

Para lograr que tus artículos muestren anuncios relevantes y más, que sean capaces de 

producirte renta, debes actuar en dos frentes: optimizar al artículo y monitorear los anuncios. 
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¿Existe algún requerimiento para la compra, un contrato por algún tiempo (sea corto 

largo) o algún otro tipo de termino para la venta de anuncios? 

Claro como todo contrato un tiempo estipulado de común acuerdo y uso exclusivo de la 

marca también estipulado en contrato. 

Partiendo que la publicidad es una actividad económica en la que a través de un 

elemento artístico (el anuncio) se difunden mensajes. ¿Qué tan importante es la oferta 

económica por parte de la marca que busca anunciarse antes que la motivación ética?  

Como lo mencionamos anteriormente cumplimos con las existencias de nuestros clientes dando 

vida a las ideas, esto puede implicar que no a muchos les parezca el concepto que artísticamente  

se maneje. 

 Hay aspectos en los anuncios que deben hacernos reflexionar para exigir a los medios de 

comunicación un compromiso más activo. Pues los anuncios publicitarios son importantes 

agentes socializadores ya que de alguna u otra manera transmiten formas específicas de 

entender la realidad que nos rodea, para el caso, el uso de la publicidad sexista.  

¿Existe un compromiso por parte de Porter Novelli con una educación en valores, 

evitando el uso de publicidad sexista? 

Es que en ningún momento hacemos uso de explotación sexual o que moralmente se quiera 

ofender a las personas por eso no consideramos el termino de publicidad sexista, porque entonces 

tendría que  existir publicidad racista etc., la cual no es el caso debido a que el objetivo es transmitir 
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una idea  que genere el resultado planeado por nosotros que es vender el producto o marca no 

denigre a nadie. 

¿Qué tan efectivo es el uso de la publicidad sexista? 

En la actualidad es para tratar de comercializar los productos, así como procurar sobresalir de 

los anuncios del resto de competidores, que cada vez son más creativos e impactantes.  

 

¿Cómo evalúan la efectividad de la publicidad? 

Con la mejor aceptación en base a ventas de los productos o marca publicitada. Es decir 

los clientes están satisfechos, el éxito se refleja en los ingresos. 

          Existe un tipo de publicidad conocida en el medio como “Publicidad Tácita”, la cual no 

tiene como objetivo el comunicar sino el de motivar y persuadir a las audiencias (Presiona 

Psicológicamente) haciendo uso de estereotipos y técnicas  para intoxicar, tergiversar e insistir en 

los mismos conceptos una y otra vez. ¿Es común su uso en la publicidad salvadoreña?  

Aquí y en cualquier parte es la forma de motivar a realizar un fin deseado por medio la 

necesidad de satisfacer la ideas de grupos sociales- 

 El cerebro humano se enfrenta de manera natural a la complejidad, cuando algo parece 

complicado, nuestro cerebro intenta simplificarlo, reducirlo, lo que genera que se use este 

tipo de herramientas, que generan una sensación de alivio y difícil de abandonar. Evitar 
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este tipo de situaciones es fundamental para la comunicación ¿Considera que hoy en día 

se intenta frivolizar la publicidad salvadoreña? 

No, porque no creemos que todo sea netamente de contenido sexual sino más bien se abre a 

ideas de la globalización que está generando la publicidad porque no hay diferencia entre nuestros 

creativos  a   los de otros países; sino que nos vamos actualizando y generando mejores  materiales 

para persuadir a comprar o promover la marca o producto . 

Análisis global de las entrevistas en profundidad 

Con el objetivo de obtener información sobre el uso de la imagen de la mujer en la 

publicidad expuesta en La Prensa Grafica y El Diario de Hoy,  y haciendo uso de la técnica de la 

entrevista en profundidad, se realizaron tres entrevistas: una a la editora  de la sección política de 

la Prensa Gráfica, otra al Director de agencias de publicidad de El Diario de Hoy y otra a una 

ejecutiva de ventas de la Agencia de Publicidad Potter Novelli. 

El tema principal de las entrevista radica es la problemática que se está viviendo a partir 

del uso inapropiado de la mujer en la publicidad, donde han dejado de vender o promover un 

producto y serbio a partir de sus cualidades y han pasado a vender una imagen sexual o 

estereotipada de la mujer. 

La información vertida por los tres entrevistados coincide en que en la actualidad existe un 

patrón de influencia a través de la publicidad, estereotipando y dando vida al uso de la imagen de 

la mujer como objeto sexual o estereotipo en las páginas publicitarias de los medios de 

comunicación que representan. Para los delegados de los medios impresos, este tipo de publicidad 

ha provocado un impacto visual y llamativo en el manejo de publicidad, el cual, según ellos, es 
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presidido por las extensas campañas publicitarias que promueven las agencias de publicidad, y en 

donde lo más importante es el tema económico. 

Así pues, es importante destacar que el tratamiento de la publicidad sexista  no es regulado 

en ambos medios de comunicación, dando espacio a anunciantes y agencias de publicidad a 

potenciar el uso de dicha práctica. Sin embargo para los entrevistados, el uso y existencia de este 

tipo de publicidad en los periódicos, incide en los procesos de socialización dando pie a acciones 

discriminatorias sobre la mujer. 

Es innegable, el conocimiento por parte de los entrevistados sobre los parámetros éticos 

que deben de regular la labor periodística y publicitaria en los medios de comunicación. Por lo que 

alegan la creación de la publicidad sexista a la agencias de publicidad salvadoreña. 

Por su parte, la representante de la agencia de publicidad Potter Novelli, estima que la 

publicidad sexista es una técnica que “vende” y que el anunciante pide, por lo que se refuerzan en 

el lema “el cliente tiene la razón…lo que pida se le concede”. La problemática ha logrado cierto 

nivel de especialización pues para el representante de El Diario de Hoy, se maneja muchas veces 

un discurso encubierto y otras muy explicito y agresivo. 

Mientras para los entrevistados, la publicidad desde sus comienzos ha utilizado a la mujer 

para atraer a los consumidores. Publicidad que ha tratado de persuadir al consumidor y atraparlo 

en su producto usando a la mujer como un objeto más para promocionar algo. Y es que la mujer 

es utilizada como un símbolo fuerte en la publicidad, pues es vista como un símbolo sexual que es 

capaz de atraer las miradas de todos los hombres y de este modo llamar su atención para que un 



87 

producto o servicio el cual está siendo modelado por ella tenga impacto en el consumidor y este a 

su vez sea bien acogido.  

Para el representante de El Diario de Hoy, es un hecho que las mujeres de cuerpos torneados 

son contratadas por las agencias publicitarias con un doble sentido. No simplemente para 

promocionar un producto y que este llegue al éxito, si no que primero capture la mirada del 

espectador masculino, para posteriormente llegar al verdadero objetivo, el objetivo del anuncio, la 

marca y producto que se está pautando. Por eso es importante conocer lo que ha pasado durante 

años en la sociedad, y sobre todo la problemática expuesta en ambos medios de comunicación 

investigados. 

Este es un problema que preocupa a la sociedad pues los mensajes que realmente dejan y 

la enseñanza no es el de admirar a la mujer por lo que realmente es, sino el de reducir a la mujer a 

un “objeto” que pone su cuerpo y belleza al servicio de los hombres, tal como lo dice la 

representante de la Prensa Gráfica. 

Para los entrevistados actualmente se  está viviendo un excesivo abuso que la publicidad le 

está dando a la mujer, los derechos están siendo vulnerados.  Y es que, aunque muchos piensen 

que es una forma innovadora de comunicación, hay quienes viven en contra de la publicidad 

sexista. Para los representantes de los periódicos, la líneas editoriales de los medio prohíben los 

desnudos en las publicidades, pero no regulan el uso de la mujer semidesnuda o con sugerencias 

provocativas, alegando responsabilidades a las empresas y campañas de publicidad creadas en el 

país o exportadas de otros países. Para el representante de El Diario de Hoy, la mujer como 

“objeto” sexual en la publicidad genera violencia en el género porque su dignidad es vulnerada. 
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Ella, pasa a ser alguien más del mercado publicitario, deja de verse como ese ser importante que 

se debe respetar. 

Ahora bien, es importante resaltar que el agua sucia no siempre se le puede echar a los 

medios de comunicación, los creativos y la publicidad en sí. Pues todos son culpables de lo que ha 

sucedido en pro del uso de la mujer como un objeto sexual en la publicidad, donde se ha dejado 

de vender una imagen femenina. La publicidad no es la causante que la mujer sea objeto de ella, 

es la mujer quien ha permitido que lleguen a este punto pues encuentra una forma fácil de conseguir 

dinero para tener todos los objetos materiales que le hacen la vida más fácil y alegre. Donde por 

medio de ésta, han obtenido lujos, aceptación, reconocimiento y “admiración”, pero no 

precisamente por lo que son sino por lo que tienen.  

Asimismo la representante de la Prensa Grafica, aduce que el problema del uso de la 

publicidad sexista se deriva de un patrón culturalmente arraigado en nuestra sociedad: el 

machismo.  La sociedad es tan machista que ha sido difícil lograr que una mujer sea parte de la 

vida política y salga de su hogar para hacer algo diferente a lavar, cocinar, planchar, cuidar sus 

hijos etc. Y ahí donde se estereotipa y relega la labor de la mujer al hogar, haciendo que los 

anunciantes tomen dichos patrones para la realización de sus campañas publicitarias.  

Por lo que podemos decir, los medios de comunicación se desligan de cualquier 

responsabilidad en el uso, manejo y creación de publicidad sexista relegando responsabilidades a 

las agencias de publicidad, la cual también aduce que son requerimientos de las empresas como 

parte de sus ideas de venta.  Asimismo podemos decir que los medios de comunicación, aun con 

conocimiento de la existencia de la problemática en sus páginas, no hay un compromiso verdadero 
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y atinado sobre la erradicación o regulación de la misma, pues son los intereses económicos los 

primordiales. 
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Esta investigación tuvo varias limitantes de tipo teórico porque existen pocas investigaciones y 

bibliografías relacionadas a la temática a nivel nacional. Si bien hay documentos que hablen del 

problema, ninguno de los consultados ocupa un método sistemático para desglosarlo tal como lo 

hace un análisis semiótico. La mayoría de bibliografía o documentos hablan de la publicidad 

sexista de forma general mas no hacen una interpretación a fondo de la problemática. 

En el caso de los documentos que hablan del uso de la imagen de la mujer en la publicidad, 

no se enfocan en el ámbito de El Salvador,. Y las que investigan el  uso de la imagen como tal, sin 

adentrarse en un análisis de percepción semiótica. 

Internet, otra fuente consultada, contiene mayor información del tema, pero acerca de 

investigaciones hechas en años atrás. Pero sirvieron de referencia o punto de partida para el trabajo. 

Aunque hay pocos estudios acerca del tema, el trabajo de grado  logra colocarse como 

pionera para dar pié a más investigaciones sobre la publicidad sexista y el uso de la imagen de la 

mujer para la promoción de un producto o servicio, sea de forma explícita o encubierta en El Diario 

de Hoy y La Prensa Gráfica. Su profundidad, por ende exploratoria, logró recabar información 

que, a la fecha, nadie ha logrado profundizar ni mucho menos utilizar para convertirla en un trabajo 

profesional. 

Así mismo se logró descubrir cómo los periódicos y en el caso preciso de El Diario de Hoy 

y La Prensa Grafica, se valen del uso de la imagen de la mujer para la promoción o venta de 

productos o servicios a cambio de un interés netamente económico. 

Finalmente se comprobó que los medios de comunicación en cuestión, no desconocen la 

problemática, sino más bien dejan que primen intereses de carácter comercial ante intereses 

sociales y de educación.  
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 
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CONCLUSIONES 

El equipo de investigación concluye grupo que los mensajes acerca de la publicidad sexista de la 

mujer en los periódicos de El diario de Hoy y La Prensa Gráfica reflejan: La publicidad tiene como 

finalidad principal vender un producto determinado. Para lograrlo, convierte el producto en un 

objeto de deseo, recurriendo a distintas técnicas y estrategias. Por ejemplo, se presenta el lado 

amable del producto, se idealizan sus propiedades para volverlo más atrayente para el público 

destinatario. Por tanto: 

1. Se concluye que la mayoría de la publicidad en El diario de Hoy y La Prensa Grafica, 

contiene publicidad sexista, la cual refuerza la concepción de la Belleza; está percepción 

se identificó en anuncios de: reducción de peso, instalaciones de aire acondicionado, 

lanzamiento de temporadas de zapatos, etc. Al exponer modelos con un cuerpo atractivo, 

de ahí parten los creativos para entrar a las mentes y  consumir ciertos productos sin tener 

un control de las posibles consecuencias que tendrían para la salud. En ciertos casos, la 

imagen de la esbeltez se presenta totalmente distorsionada, llegando al extremo de mostrar 

mujeres muy delgadas quejándose de un supuesto exceso de peso o talla.  

2. Tanto en El Diario de hoy como en La Prensa grafica existe publicidad sexista que refuerza 

el concepto de dictadura del espacio privado y público. Es decir se aleja a la mujer de los 

espacios profesional. La mujer es vista en un espacio de inferioridad, y es alejada de las 

áreas profesionales prestigiosas socialmente, y por ende se les asigna roles de limpieza, 

alimentación familiar entre otros. Creando un esquema tradicional que la mujer es ama de 

casa y que el hombre es el que tiene éxito, el proveedor y la autoridad en el hogar, es decir 

la mujer sigue mostrándose como madres abnegadas y que no conocen los grandes avances 

tecnológicos. 
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3. La publicidad en ambos diarios refuerza la idea que la mujer es un vehículo para simbolizar 

el éxito masculino. Es decir se ve a la mujer como un trofeo para el hombre esta idea 

establece que el hombre de éxito debe llevar al lado una mujer de gran estilo y belleza para 

demostrar su riqueza y posición social. Una de las prácticas más habituales de la publicidad 

desde sus comienzos ha sido la de reducir a la mujer a "objeto",  dentro de todo el contenido 

publicitario, la imagen femenina aparece como un adorno o vehículo de promoción de un 

producto y generalmente suele ser una mujer joven y bella de proporciones exuberantes; 

por tanto la figura femenina forma parte del producto anunciado.  

4. El considerar a la mujer como parte del producto anunciado indica que la imagen de la 

mujer para los publicistas es aquella donde ella aparece sola en casa y encargándose de las 

tareas del hogar, mientras que el hombre trabaja fuera, en el ámbito de lo público y tiene las 

responsabilidades económicas. 

5. Se concluye que el mundo de la publicidad se intenta estereotipar tanto a hombres como 

mujeres, poniéndolas a ellas en el caso de objeto de deseo o ama de casa y, a los hombres 

como controladores de la situación macho dominante.  

6. En la publicidad sexista de la mujer, encontramos mensajes subliminales los cuales fueron: 

sometimiento a un canon de belleza de modelos de pasarela, el sentimiento de inadecuación 

(la mujer no es perfecta; debe teñirse el cabello, debe usar faja, eliminar las celulitis, entre 

otras). Lo cual refleja que existe un espacio de imperfecciones que hay que corregir. 

7. A pesar de que actualmente la sociedad ya no es tan machista como antiguamente, siguen 

existiendo diferencias y éstas se ven reflejadas en las campañas publicitarias, pues todavía 

se observa la discriminación sexual y ridiculización hacia la figura  

femenina.  
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8. En ambos periódicos manejan publicidad en la que explotan la imagen de la mujer es decir, 

la presentan como una persona consumista, sin sentimientos que no va más allá de su 

apariencia física por lo que está obligada a adquirir productos de marcas reconocidas, 

dejando a un lado sus funciones en la sociedad, como mujeres profesionales, 

emprendedoras, participando en el ámbito político, económico, etc. 

9. A pesar que existe la publicidad no sexista, en El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica no se 

da, porque en la mayoría de la publicidad son explotados lo femenino para atraer al hombre 

10. Según la publicidad que emiten  ambos periódicos la mujer puede alcanzar el éxito 

únicamente teniendo cuerpo perfecto, es decir que hacen alusión a que la belleza es 

sinónimo de éxito limitando las posibilidades sociales e intelectuales de la mujer. 

11. En el análisis de las muestras se comprobó que la publicidad de ambos periódicos refuerzan 

la idea que las mujeres son incapaces de controlar sus emociones. Es decir que presentan 

que la felicidad  de mujer depende de placeres, y  lujos tales como viajes; de lo contrario 

se vuelven violentas, compulsivas y es acá donde la estereotipan como histérica, frígida 

aunque en ninguna de las publicaciones  se han encontrado este tipo de texto, el mensaje 

que emiten es subliminal.  
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RECOMENDACIONES 

 

 A los publicistas y periodistas específicamente a los encargados  de las secciones de 

publicidad, evitar hacer uso de la imagen de la mujer para la promoción o venta de un 

producto o servicio. Además se sugiere a estos profesionales reflexionar sobre el papel 

desempeñado a fin de cumplir con los requisitos dictados por los códigos deontológicos 

del Periodismo. 

 A los propietarios de El Diario de Hoy y La Prensa Gráfica. A plantear una política 

editorial que defienda el uso indiscriminado de la imagen de la mujer en el manejo 

publicitario de sus medios con el fin de erradicar dicha práctica.   

 A los consumidores. A que evalúen y rechacen toda publicidad que emane un contenido 

sexual o represivo en contra de la imagen de la mujer. 

 A los empresarios: Que no se aprovechen de su calidad de anunciantes en los medios de 

comunicación para promover sus productos ó servicios basándose en la explotación de la 

imagen de la mujer. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 1 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Servicios para reducir y moldear el 

cuerpo 

OBJETOS: una maquina en pequeñas dimensiones para 

la reducción  de medidas en el cuerpo. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½  página  GESTOS: Provocación, pensativa. 

FECHA DE PUBLICACION: 1° marzo 2010  ESCENARIOS: sobre una toalla evocando el un área de 

piscina o playa. 

TIPO DE PUBLICIDAD:  Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a una mujer joven  

pensativa, recostada sobre una toalla con un traje 

de baño,  reforzando el estereotipo de “perfección 

del cuerpo femenino” y explotando la figura de la 

mujer para la promoción de un servicio que no es 

CENTROS DE INTERES: 

 Mujer con ropa diminuta. 

CONTENIDO: 

 COPOBELO. Puedes ser como quieres ser. 

Reduce 7 libras y 7 cms. En 2 semana. 
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exclusivo del género femenino. Velashape. Disminución de cintura y áreas 

localizadas, reduciendo el tamaño y el número de 

células grasas logrando así eliminar la celulitis. 

50% de descuento. Llama ya y la primera sesión 

es gratis. 

Reductor de volumen. Con nuestro paquete 

intensivo de verano. ¡Hoy más completo que 

nunca! A solo $49.99. y gana premio con el globo 

regalón. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano ½  

 

TIPO DE LETRA: Arial  

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte total derecha del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:   

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 1 

 Esta publicidad muestra la imagen de una mujer en un traje de baño de dos piezas y delgada, con una apariencia latina y con un pelo lacio. La 

publicidad va encaminada a la promoción de un servicio de reducción de medidas del cuerpo, la cual no especifica a que sexo va destinada dicha 

publicidad, dejando claro el uso y explotación de la imagen de la mujer para la promoción del servicio en cuestión. Asimismo se refuerza el 

estereotipo de “cuerpo perfecto” dejando claro que es necesario poseer un cuerpo como el de la modelo para sentirse “bella”.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 2 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Productos para la cocina OBJETOS: un pantrie de cocina 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½  página  GESTOS: Alegría 

FECHA DE PUBLICACION: 5  marzo 2010  ESCENARIOS: Una cocina llena de sobres de 

condimentos maggi Y algunos utensilios de cocina 

como cucharas, espátulas de madera y tazas. 

TIPO DE PUBLICIDAD:  Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a una mujer joven 

sosteniendo una gaveta de un mueble de cocina 

de donde salen sobres del producto anunciado 

CENTROS DE INTERES: 

 Mujer con ropa diminuta. 

CONTENIDO: 

 Cocina y gana con maggi. 

¡harás lo que sea por ganar! Son usd 40,000.00 en 
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premios en efectivo al instante. 

Son más de 400 ganadores. Son premios de usd 

1,000.00, usd 100.00, y usd50.00. 

Busca tu premio en cualquiera de los productos 

maggi. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano General 

 

TIPO DE LETRA: Arial  

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte total derecha del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 2 

El anuncio publicitario de “Maggi” es una clara muestra del uso de significados socioculturales que refuerzan el estereotipo del rol de la mujer 

como “ama de casa, esposa, mujer y madre”. Y es que, la imagen nos muestra a una mujer en la cocina, deteniendo una gaveta del mueble 

debido a la gran cantidad de producto de condimento, a la vez que la modelo, representa el estereotipo de mujer “bella” debido a su contextura 

delgada, y al uso de ropa de “moda”, dejando claro que una “ama de casa” debe de lucir de tal forma. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 3 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Venta de lentes OBJETOS: tres pares de lentes 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  Página completa  GESTOS: Seriedad 

FECHA DE PUBLICACION: 6 marzo 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:  Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a una mujer joven de 

apariencia norteamericana con ojos azules, 

cabello claro y con los hombros y el tórax 

desnudo, mientras sostiene con sus manos un par 

de lentes. 

CENTROS DE INTERES: 

La Mujer. 

CONTENIDO: 

 Aros convencionales con diseños de alto nivel. 

Nueva colección 2010 

Óptica Siman 
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GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer Plano 

 

TIPO DE LETRA: Arial  

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Centro-derecha, parte inferior 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 3 

 

 

La publicación nos muestra el uso y explotación de la imagen de la mujer, pues, la figura de la fémina se encuentra en total desnudo. El uso del 

primer plano acentúa el rostro de la mujer, dejando atrás los detalles de la escena y enfocando su atención a la figura femenina. Asimismo podemos 

observar el uso de estereotipos de “belleza” y el uso de modelos con apariencia “anglosajona”. 

Por otro lado, el texto nos da elementos como: “Aros convencionales con diseño de alto nivel”, aludiendo a que el producto, aunque de forma 

tradicional en su hechura, son ahora de “alto nivel”, y que mujeres como la modelo son las clientas de la marca.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 4 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Servicios de belleza en general OBJETOS: Una pequeña máquina para adelgazar. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ¾   GESTOS: Sonriente y provocativa 

FECHA DE PUBLICACION: 10  marzo 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Una mujer de cabello rubio con 

apariencia anglosajona o europea con notable 

operación en los bustos, luciendo un traje de baño 

de color morado en dos piezas con un escote 

provocativo,  y con un cuerpo delgado. 

CENTROS DE INTERES: 

La Mujer. 

CONTENIDO: 

 Siéntase satisfecha con cada parte de su cuerpo. 

Promoción de verano 10 sesiones x $35 
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Maquillaje permanente… 

Inyecciones de colágeno 

Tratamientos faciales… 

Spray tanning 

Sala de belleza 

Depilación con cera… 

Tratamientos reductivos y relajantes… 

Mesoterapia Oral o inyectado… 

Adelgace solo donde necesita… 

Línea y figura Clínica corporal y Facial. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano medio TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Centro y derecha del total del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 



107 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 4 

 

 

El anuncio posee un claro uso “sexual” de la figura femenina en cuanto expone el retrato semidesnudo de la mujer para la promoción de servicios 

de “belleza” los cuales fomentan el estereotipo de mujer bella y moderna como patrones de “la belleza ideal” puesto que la mujer luce delgada, 

con una sonrisa “perfecta”, con un pelo largo y rubio y unos pechos grandes, acompañado por el texto “Siente satisfecha con cada parte de su 

cuerpo”.    
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 5 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de Turismo OBJETOS: Una pelota 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Un hombre y tres mujeres 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Página completa  GESTOS: Diversión y sonrisas 

FECHA DE PUBLICACION: 14  marzo 2010  ESCENARIOS: Una playa 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a tres mujeres jugando 

pelota con un hombre quien posee debajo de sus 

pies la pelota de futbol y que anda vestido con 

una calzoneta mientras la mujeres poseen trajes 

de baños en dos piezas, una con una flaca corta y 

dos con pantalones cortos. 

CENTROS DE INTERES: 

Tres mujeres y el hombre 

CONTENIDO: 

Si vas a viajar, quédate 

Mas tuyo, más cerca y más accesible 

Ofertas de hoteles: www.elsalvador.travel 
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Playas de el salvador 

Abril 2010 

Futbol en la playa $0.00 

Bronceado $0.00 

Bebida tropical $0.50 

Atardecer $0.00 

Olas $0.00. 

GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de 

polisemia 

TIPOS DE PLANO: Plano General TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte superior derecha y parte inferíos derecha 

del anuncio. 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  
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ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 5 

 

 

La publicidad expuesta evoca un sentimiento de inferioridad, desde el momento que el hombre posee el balón de futbol, puesto que muestra su 

superioridad en dicho deporte. Asimismo hace uso de la figura de la mujer pues muestra a tres mujeres en pequeños trajes de baño y con pequeños 

“shorts” o “minifalda”, mientras solo se ve una figura masculina. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 6 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Servicios de instalación de alarmas 

de seguridad 

OBJETOS: Un flotador grande y una copa. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ¾   GESTOS: Ninguno 

FECHA DE PUBLICACION: 17  marzo 2010  ESCENARIOS: Una playa 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Mujer totalmente desnuda de las 

partes del cuerpo expuestas en la publicidad con 

un sombrero playero y con una copa de plástico 

en una mano y sobre un flotador verde en una 

playa de arena blanca y cristalina 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Estas vacaciones preocúpate solo de descansar 

Circuito, el sistema de alarma que avisa 

automáticamente a tus vecinos, familiares y a  las 

autoridades cuando intentan irrumpir en tu hogar, 
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cuidara tu casa. 

6 cuotas mensuales de $39.99 

Sin cargos por monitoreo y falsa alarma 

Control distancia desde tu celular 

Instalación y programación gratis 

Paquetes especiales para condominios 

residenciales 

Dos años de garantía en equipos de alarma 

CIRCUITO 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano General corto TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte derecha del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 6 

El anuncio nos presenta la figura de una mujer totalmente desnuda de las partes del cuerpo que muestra, con una copa en la mano y otra en el 

sombrero que viste, denotando un claro estado de “relajación y descanso” en una playa de arena blanca y agua cristalina. Y es que, el uso de la 

imagen de la mujer supone la exposición del cuerpo o figura “femenina” para la promoción o venta del servicio de “seguridad”. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 7 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Venta de celulares y promoción de 

servicios para celulares 

OBJETOS: 6 celulares 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ½ Página  GESTOS: Alegría 

FECHA DE PUBLICACION: 24  marzo 2010  ESCENARIOS: Una tina de baño con espumas 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Mujer joven desnuda en una tina de 

baño con espumas con notable sonrisa mientras 

escribe en su celular 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer  

CONTENIDO: 

I facebook 

Facebook desde cualquier claro  
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¡via mensajitos por solo $0.06 por mensaje! 

… 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Medio TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte Derecha 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 7 

 

 

EL anuncio nos muestra el uso de la imagen de la mujer como objeto sexual pues se orienta al “morbo” ya que la fémina se encuentra desnuda 

en una tina de baño mientras envía un mensaje de texto. Hecho que denota el uso inapropiado de la figura de la mujer para la promoción de un 

servicio y la venta de celulares. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 8 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: Promoción de un evento y un 

centro comercial. 

OBJETOS: Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ¾ de pagina   GESTOS: Sonrisa 

FECHA DE PUBLICACION: 26  marzo 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Detalla una mujer joven con un 

traje de baño con apariencia latina 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

El verano está de moda 

Encuentra tu look para las vacaciones en nuestro 

Desfile de Verano, en que tendremos de bikinis y 
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vestidos, hasta sombreros y accesorios para tu 

conveniencia. 

Día:  sábado 27 de marzo  

Hora: 4:30 p.m. 

Lugar: Plaza central 

Las Cascadas 

¡Sencillamente…conveniente! 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Medio TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte superior y parte inferíos del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 8 

 

 

El anuncio nos presenta el uso de la imagen de la mujer como “gancho publicitario” pues incita al morbo y al sexo. Y es que, la modelo es expuesta 

en un traje de baño de apariencia artesanal, con un escote llamativo y en una posición muy llamativa. Asimismo se encarga de reforzar patrones 

de “belleza” de la mujer, pues la modelo es de apariencia delgada y con busto grande y con una sonrisa “blanca y perfecta”. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 9 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Venta de productos para el carro OBJETOS: Carros en reparación, caja de cambios de 

carro, frenos de carro, alarmas de carro, botes de 

aceite de carro, escapes y radiadores, cd players de 

carro 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer, 4 hombres 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Pagina completa   GESTOS: Sonrisa provocativa 

FECHA DE PUBLICACION: 26  marzo 2010  ESCENARIOS: talleres 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Una mujer en traje de baño de dos 

piezas, en el cual aparecen cuatro hombres en 

fotografías pequeñas arreglando carros, como 

parte de las fotos que describen el servicio que 

venden, mientras la joven sirve como gancho 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Por inauguración 

Precios especiales 
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publicitario. Lavado gratis (de 11 a 5 p.m.) 

Lindas edecanes 

Afinado mayor… 

Afinado menor… 

Afinado diese… 

Etc. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte izquierda y central del anuncio (casi en su 

totalidad) 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 8 

 

 

La publicidad nos muestra el uso “sexual” de la imagen de la mujer donde ha sido utilizada como “llamativo” para la promoción de servicios 

mecánicos de la empresa “Grupo Punto Racing”. Por un lado observamos el gran tamaño de la fotografía de la modelo, en el cual se ha resaltado 
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con color “rojo, blanco y negro” el traje de baño, mientras en pequeñas fotografías observamos a cuatro hombres trabajando en carros, hecho 

que no solo relega el papel de la mujer sino que lo subordina a la sexualidad mientras el hombre al trabajo. Y es que aunque son mas lo hombres 

que aparecen en la publicidad, la figura femenina resalta debido a la gran cobertura y promoción de “Lindas edecanes” como forma de llamar la 

atención de los clientes. 

Es por ello que este tipo de anuncios recurre a la reproducción continua de esquemas de discriminación contra la mujer, puesto su imagen es 

utilizada con la finalidad de promover el “morbo y el sexo” a través de poses sugerentes y atuendos llamativos y cortos. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 10 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de artículos al 2x1. OBJETOS: Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Pagina completa   GESTOS: Mirada provocativa 

FECHA DE PUBLICACION: 26  marzo 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Mujer joven de apariencia latina con 

vestido amarillo con una postura provocativa y 

sensual 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

La vida no es color rosa…es amarilla 

2x1 en artículos seleccionados y marcados con 

viñeta amarilla. 
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GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior derecha  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 10 

 

 

Se considera que esta publicidad es sexista porque se hace uso  de una figura femenina con expresiones y gestos provocativos para vender 

accesorios  y ropa para todo público. Posee un alto grado de polisemia, pues son varios  los mensajes  que la imagen transmite , tales como las 

mujeres deben ser esbeltas y poseer cuerpos y actitudes como la muestra el actante así como verse llamativas para verse bien. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 11 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Ventas de electrodomésticos OBJETOS: Televisores, cámaras fotográficas, 

refrigeradoras, lavadoras, microondas. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Pagina completa   GESTOS: Sonrisa 

FECHA DE PUBLICACION: 27  marzo 2010  ESCENARIOS: Playero  

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: contrapone la imagen de una mujer 

joven en traje de baño con la venta de 

electrodomésticos, haciendo alusión a la 

temporada de vacaciones. 

CENTROS DE INTERES: 

Los electrodomésticos 

CONTENIDO: 

Las vacaciones también se viven en casa. 

Max. Lo máximo 
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GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer plano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior derecha  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 11 

 

 

La publicidad nos muestra la figura femenina como objeto sexual pues no existe una relación directa de los productos con la figura de una mujer 

joven en traje de baño; situación que se relaciona con el texto “las vacaciones se viven en casa”, que refuerza el estereotipo de mujer como “ama 

de casa, esposa y madre” pues la venta de televisores, lavadoras y refrigeradoras lo sustenta. Asimismo hace uso del estereotipo de mujer “bella, 

joven y moderna”, postrando en la publicidad una mujer joven y delgada, que en “épocas de vacaciones” también puede quedarse en casa en 

cuidado de la familia. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 12. 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: descuentos en mercadería 

seleccionada a precio regular para damas, caballeros y 

niños. 

OBJETOS: ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA : Damas, caballeros y niños PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:   página completa  GESTOS:  Provocación , incitación , erotismo 

FECHA DE PUBLICACION: 16 abril 2010  ESCENARIOS:  fondo celeste cielo. 

TIPO DE PUBLICIDAD:  Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a una mujer adolescente 

con una camiseta escotada y un jeans bajo de 

cintura, con la camisa levantada enseñando parte 

del abdomen de forma provocativa.  

Reforzamiento del estereotipo de mujer 

CENTROS DE INTERES: 

 Mujer con gestos y expresiones sensuales 

CONTENIDO: 

 Hasta un 40% de descuento en mercadería 

seleccionada a precio regular para damas 

caballeros y niños. 
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sofisticada y consumista.  

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano 3/4 

 

TIPO DE LETRA: Arial  

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: media profundidad 

de campo 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte total derecha del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  No aplica 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NÚMERO 12 

 

 

La publicación muestra la imagen de una mujer joven, con una notable sonrisa, vistiendo una camiseta en color beige y con un jeans azul bajo de 

cintura, dejando ver en la parte derecha de la mujer parte del abdomen. Hecho que explota la figura femenina por encima de los productos 

promocionados, los cuales son para un mercado femenino, masculino y de infantes. Asimismo, la mujer es utilizada para reforzar  el estereotipo 

de mujer “bella y delgada”. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 13 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Ventas de trajes de baño. OBJETOS: Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Dos mujeres 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Pagina completa   GESTOS: Sonrisas 

FECHA DE PUBLICACION: 30 de marzo 2010  ESCENARIOS: Playa 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Expone a dos mujeres esbeltas en 

trajes de baño, incitando al morbo del público 

masculino el cual no es el mercado al cual la 

publicidad va encaminada. Asimismo estereotipa 

la figura de la mujer como “mujer delgada y bella”. 

CENTROS DE INTERES: 

Las mujeres 

CONTENIDO: 

El verano de tu vida 

50% de descuento en todos los trajes de baño 

juvenil y damas 
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Las mejores marcas en el mejor almacén de la 

región 

Siman. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior izquierda 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 13 

 

 

Para el caso, el uso de publicidad sexista se enfoca en la utilización de la mujer como centro de atención de forma “provocativa y morbosa” 

dejándolas ver en pequeños atuendos, y es que aunque la finalidad de la marca es la promoción de trajes de baño, se exponen a dos mujeres en 

“bikini” junto a cuatro trajes de baños, los cuales no son vestidos por ninguna de las modelos, lo que evidencia el uso de las modelos como gancho 

publicitario. Asimismo, refuerza el estereotipo de mujer “delgada y bella”. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 14 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Ventas de Abarrotes para el hogar OBJETOS: Canasta con frijoles, pastas, pan, verduras, 

café, jabón de platos, desodorantes, jabón de ropa, 

frijoles, etc. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: Pagina completa   GESTOS: Relajación 

FECHA DE PUBLICACION: 30 de marzo 2010  ESCENARIOS: Un atardecer en el mar. 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra la silueta de una mujer 

sentada en una roca a la orilla del mar, con el 

fondo de un atardecer hecho que se contrapone 

con la venta de producto del hogar dejando claro 

que la mujer es la encargada de las funciones de 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

La vida hay que vivirla al máximo. 

Todos los días están llenos de pequeños 

momentos que nos llenan de alegría y que nos 

hacen recordar que la felicidad, esta donde 



129 

“ama de casa”. menos la esperamos. 

Lo mejor de la vida, es gratis 

Lo que se paga nosotros de lo damos  

A un súper precio 

Súper selectos  

Súper en todo sentido 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer General TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte inferíos del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 14 

 

La utilización de la figura de la mujer en dicha publicidad refuerza a gran escala el estereotipo de mujer como “ama de casa” pues deja ver a través 

del texto “Lo mejor de la vida es gratis, lo que se paga, nosotros de lo damos a un súper precio”, que es la mujer quien se encarga de la compra de 

productos del hogar como: la comida, el jabón de platos y ropa, entre otros. Y es que la publicación es específica y va dirigida a un público femenino, 

y a través de la fotografía que refuerza dicho estereotipo. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 15 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de tratamientos para el 

cabello 

OBJETOS: 4 ampolletas para el cabello, 2 tarros y un 

tubo de tratamientos para el cabello. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ½ Pagina    GESTOS: Seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 31 de marzo 2010  ESCENARIOS: Una piscina 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra a una mujer con pose 

“seductora” dentro de una piscina para la 

promoción de productos para el cabello, haciendo 

uso de la figura de la mujer como objeto de 

2morbo”. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Revive tu belleza 

Tratamientos Intensivos en ampolletas: 
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Quick care… 

Cortoplex… 

Cortoplex con Placenta 

El cholesterol que debes tener 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer General TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte inferíos del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 15 

 

 

La publicidad nos muestra el uso de la imagen de la mujer como “seductora y provocativa” recreado en una mujer joven, blanca dentro de una 

piscina, la cual no concuerda con la finalidad el producto, pues son tratamientos para el uso del cabello.  Asimismo sustenta los estereotipos de 

belleza, no solo por el uso de una mujer “delgada y bella” sino también por el texto “Revive tu belleza” la cual representa una clara connotación 

de lo que debería de ser correcto en términos de “belleza” y lo que no (en concordancia con la modelo). 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 16 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Venta de productos para el hogar OBJETOS: 4 planchas, dos forros de lavadoras, dos 

organizadores de ropa, tres cestos de ropa, seis 

ganchos de ropa, dos planchadores, entre otros. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  Pagina  completa  GESTOS: Planchando 

FECHA DE PUBLICACION: 9 de abril 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra La parte detallada de la 

mano de una mujer planchando ropa la cual 

muestra el “rol de mujer como ama de casa”, 

estereotipando la labor de la mujer en la sociedad. 

CENTROS DE INTERES: 

Productos para el hogar 

CONTENIDO: 

Freund 

Todo tiene solución 



133 

Cada espacio es importante. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano detalle TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior izquierda  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 16 

 

 

La utilización de un plano detalle que recoge la parte media del cuerpo de una mujer sosteniendo una plancha sobre un planchador, 

emulando la acción de “planchar”, recrea en gran escala el uso del estereotipo de “mujer como ama de casa” y es que la fotografía 

permite enfatizar en gran medida el detalle de la acción, contraponiéndola con la venta de productos para el hogar como: forros para 

lavadoras, planchas, ganchos de ropa, entre otros. Asimismo el  texto “cada espacio es importante” abona a que la publicidad se convierta 

en una “publicación sexista” y es que refuerza nuevamente la labor de mujer como “ama de casa” al decir que es necesario que cada 

espacio de la casa posea los productos en venta. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 17 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: Venta de desodorantes y lociones 

de cuerpo. 

OBJETOS: tres desodorantes, y tres lociones para el 

cuerpo. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½ pagina  GESTOS: Seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 15 de abril 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra el rostro de una mujer con 

pose seductora y provocativa la cual no concuerda 

con la promoción de productos como 

desodorantes para el cuerpo y lociones 

corporales, dejando claro el uso de la mujer como 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Diferente mujer, en una misma piel 

New fine fragance collection de Degree Women, 

seducción, protección y sensualidad para tu 
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“gancho publicitario”. cuerpo…!durante todo el día” 

GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer Plano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 17 

 

 

La publicidad nos muestra el uso de la mujer como “gancho publicitario” pues se promueve la venta de desodorantes y lociones para el 

cuerpo, hecho que no queda estampado en la fotografía, la cual muestra el rostro de una mujer con pose seductora la cual queda 

evidenciada en el texto “..seducción, protección y sensualidad para tu cuerpo…”. Así mismo refuerza el estereotipo de mujer “bella” 

pues la mujer expuesta no representa los patrones de mujer salvadoreña, a lo cual el texto dice: “Diferente mujer, en una misma piel”. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 18 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de un festival de 

belleza 

OBJETOS: Un bote de crema para el rostro 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ½  Pagina    GESTOS: Seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 17 de abril 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: La publicidad deja ver a una mujer 

desnuda y recostada sobre un bote de crema con 

pose seductora, la cual demuestra el uso de la 

mujer como “objeto sexual”. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Descubre el festival de belleza y perfumería 

Biotherm. 

9 cuotas mensuales sin intereses solo con tu 
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tarjeta Dorian´s 

O si lo prefieres 6 cuotas  mensuales sin intereses 

con tu tarjeta credomatic. 

Pregunta en almacén por compras de $100.00 o 

mas y recibe un bonito regalo. 

Dorian´s. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer plano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte derecha del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 18 

 

 

La publicidad muestra en un primer plano el rostro de una mujer de ojos azules y piel blanca, desnuda sobre un bote de crema, que 

refuerza el estereotipo de “mujer bella”, asimismo la fotografía muestra que la mujer es utilizada como “objeto sexual” pues la 

promoción de un evento de “belleza y perfumería” no va dirigido estrictamente a un público femenino sino también al masculino. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 19 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: Promoción de productos para 

adelgazar. 

OBJETOS: una máquina para adelgazar y moldear el 

cuerpo. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½  pagina   GESTOS: Seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 19 de abril 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Detalla a una mujer joven acostada 

en ropa interior con un rostro que denota 

“seducción” para la promoción de servicios para 

adelgazar y moldear el cuerpo, reforzando el 

estereotipo de mujer “bella”, así mismo es 

utilizado como “objeto sexual” pues la publicidad 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Regresa del verano a tu mejor figura. 

Reduce 7 libras y 7 cms. En 2 semanas a solo 

$49.99… 
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es para un público en general. Corpobelo 

Puedes ser como quieras. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte izquierda y derecha del anuncio. 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 19 

 

 

La publicidad expone a una mujer delgada, recostada en el suelo con ropa interior lo que denota la explotación de la imagen como 

“icono sexual” pues la publicidad va encaminada en su mayoría a un público femenino así como al masculino. Y es que la mujer, con 

notable sonrisa denota una pose “seductora”.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 20 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de tarjeta de crédito OBJETOS:  bolsa de supermercado con pan francés, 

cereal, gaseosa, y piña. 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  dos mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  Pagina  completa  GESTOS: Sonrisa 

FECHA DE PUBLICACION: 20 de abril 2010  ESCENARIOS: Un supermercado 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: La utilización de la figura femenina 

como estereotipo de mujer como “ama de casa”. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Ahorra comprando con tu Cheque max… 

GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano medio TIPO DE LETRA: Arial  
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 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte inferior del anuncio 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 20 

 

 

La utilización de un plano americano deja ver con gran detalle un escenario de supermercado, donde una mujer hace uso de su tarjeta 

de crédito para pagar las compras del hogar, situación que da lugar a reforzar el estereotipo de mujer como “ama de casa”.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 21 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Productos de zapatería OBJETOS: 5 zapatos 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico femenino PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½ pagina  GESTOS: Caminado 

FECHA DE PUBLICACION: 22  de abril 2010  ESCENARIOS: Una calle 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra la parte trasera (de la 

cintura hacia abajo) de una mujer mientras camina 

al lado de un perro. La publicidad muestra a la 

mujer con un short corto dejando ver parte del 

glúteo de la mujer, haciendo uso de la imagen 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Deporte a la talla de ella. 

Reetone 

Presenta tu tarjeta de CLUBELLA en Tienda Libre y 
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como icono “sexual”. llevate un 22% de descuento en el nuevo estilo 

Reebok Reetone. 

Ella 

Tienda Libre. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano medio TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior del texto. 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 21 

 

 

La publicidad muestra  la parte trasera de una mujer caminando por una calle, mientras pasea a un perro pequeño. Y es que, representa 

un anuncio “sexista” pues la vestimenta de la mujer implica un short muy corto dejando ver parte de sus “glúteos”. Por lo que se 

expone la figura de la mujer como “objeto sexual” en función de la promoción de zapatos. Y si bien es cierto la modelo porta los 

“zapatos en promoción”, la atención de la fotografía se centra en los “glúteos” de la modelo. 
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 CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 22 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: Promoción de batería de cocina. OBJETOS:  2 ollas y una cacerola, junto alechuga y 

rábanos 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½ pagina  GESTOS: Sonriente 

FECHA DE PUBLICACION: 27 de abril 2010  ESCENARIOS: una cocina 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: La publicidad representa a través de 

la imagen de la mujer el estereotipo de “ama de 

casa” pues la modelo porta un delantal y el 

escenario recrea una cocina. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Por la compra de $35.00 en adelante llévate 

¡gratis! Una batería de cocina. 
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Precios incluyen IVA 

Promoción mientras duren existencias 

Se aceptan todas las tarjetas de crédito y debito 

Restricciones aplican 

DIVESA 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte derecha del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 22 

 

 

La publicidad muestra a una mujer con delantal en una cocina, mientras se anuncia la promoción de “baterías de cocina”, hecho que  

recrea en gran escala el uso del estereotipo de “mujer como ama de casa” y es que la fotografía permite contraponer la promoción de 

las “baterías de cocina” con el deber de la mujer en el hogar, patrón culturalmente arraigado en sociedades como la salvadoreña.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 23 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Venta de Calentadores de agua OBJETOS:  2 calentadores de agua 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ¾  pagina  GESTOS: Seductora y provocativa 

FECHA DE PUBLICACION: 28 de abril 2010  ESCENARIOS: una regadera 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Muestra la imagen de una mujer 

desnuda mientras se baña. La modelo muestra 

una actitud seductora y provocativa. El uso 

“sexual” de la mujer muestra la nula relación de la 

fotografía con el producto. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

Nuevo Hydrotherm 

Calentadores de agua y gas 
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Ahorro hasta un 50% en energía eléctrica 

Encendido rápido 

Dispositivo de seguridad por alta temperatura 

Gran durabilidad 

Garantía de dos años… 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano medio TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 23 

 

Se considera que esta publicidad es sexista porque se hace uso  de una figura femenina con expresiones y gestos provocativos para vender y 

promover “calentadores de agua”. Asimismo posee un alto grado de polisemia, pues envía mensajes tales como el de mujeres “esbeltas y delgadas” 

utilizan dicho producto.  Por su parte, no existe una relación directa entre el producto a vender con la fotografía, pues no se muestran los 

calentadores sino más bien una ducha, emulando un baño y exponiendo la figura de la mujer como “gancho publicitario”,  mientras se deja ver de 

forma “pequeña” dos calentadores. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 24 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS:  Promoción de Tienda de ropa, 

carteras, cinchos y accesorios 

OBJETOS:  Una cartera 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  ½  pagina  GESTOS: Seductora y provocativa 

FECHA DE PUBLICACION: 30 de abril 2010  ESCENARIOS: Una casa 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: La publicidad expone la figura de 

una mujer rubia, delgada y esbelta con un escote 

pronunciado, mientras en sus manos posee una 

cartera de la marca anunciada, lo cual muestra el 

uso del “sexo” para la promoción del anunciante. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

GUESS 

Mother´s day sale 
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30% de descuento en la mercadería ya rebajada 

Abril 30- Mayo 2 

GUESS 

Multiplaza 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Plano Americano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte derecha del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 24 

 

 

La utilización de la mujer en dicho anuncio expone un alto grado de polisemia pues la modelo no representa los patrones de mujer salvadoreña, 

ya que es, rubia, delgada y esbelta. Asimismo la fotografía denota un alto grado de sensualidad y provocación, mientras lo que se anuncia es la 

temporada de rebajas en una tienda de ropa y accesorios para damas y caballeros. Asimismo podemos observar en la fotografía, que el vestuario 

de la modelo es provocativo y llamativo, que van desde un pequeño short hasta una blusa escotada que deja ver la mitad del busto de la modelo, 

así como una cabellera rubia desalineada. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN LA PRENSA GRÁFICA. 

MUESTRA 25 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: La Prensa Gráfica 

 

 

CARACTERISTICAS: Descuentos de tarjeta de crédito. OBJETOS:  Una tarjeta de crédito 

TIPO DE AUDIENCIA : Publico en general PRECIO DEL MEDIO:  $0.40 PERSONAS:  Una mujer 

EXTENCION DEL ANUNCIO:  página completa  GESTOS: Seductora  

FECHA DE PUBLICACION: 30 de abril 2010  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD:     

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: La publicidad muestra en primer 

plano a una mujer desnuda mientras se acaricia la 

cara con su mano, dejando claro el uso de la mujer 

como “objeto sexual” pues lo que se anuncia es la 

promoción de una tarjeta de crédito para todo 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer 

CONTENIDO: 

DESCUBRE… 

En nuestro 5° aniversario 15 cuotas mensuales sin 

intereses en todo el almacén, para que lo 
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público. celebres con todos tus sentidos. 

O si lo prefieres hasta 15% de descuento *. 

Con tus tarjetas 

Dorian´s y Credomatic 

DORIAN´S 

GRADO DE POLISEMIA: Alto Grado de polisemia TIPOS DE PLANO: Primer plano TIPO DE LETRA: Arial  

 PROFUNDIDAD DE CAMPO:  UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte Izquierda del anuncio  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 25 

 

 

La publicidad expuesta es considerada sexista pues la figura de la mujer es utilizada para llamar la atención del público, mientras se la modelo 

aparece desnuda acariciándose la cara en un primer plano. Y es que la publicación no tiene ninguna relación con la fotografía pues lo que se 

anuncia es una promoción de descuentos a usuarios de dos tarjetas de créditos en un  almacén de productos para el hogar, la belleza, entre otros.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 1 

 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Alianzas de dos aerolíneas OBJETOS: Monumento 

TIPO DE AUDIENCIA: hombres y  mujeres PRECIO DEL MEDIO: $0.50 PERSONAS: 1 mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: ¾ de página  GESTOS: imponente y seductora 

FECHA DE PUBLICACION: 3 de marzo de 2010  ESCENARIOS: un atardecer 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: CENTROS DE INTERES: CONTENIDO: 
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Una mujer viajera tiene presencia La modelo TACA AIRLINES 

AVIANCA TACA 

Estamos trabajando para que el mundo parezca 

más pequeño. 

Gracias a la alianza de AVIANCA- TACA hemos 

iniciado un proceso gradual por el cual podrás 

disfrutar de más beneficios. 

Si quieres conocer más de esta alianza visítanos 

en taca.com 

GRADO DE POLISEMIA:  

Poco  grado de significación 

 

TIPOS DE PLANO: 

Plano medio corto 

TIPO DE LETRA: 

Verdana 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

Mucha profundidad de campo 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Esquina superior derecha, parte inferior al centro 

y esquina inferior derecha. 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 1 

El anuncio utilizado por la Aerolínea TACA bajo el eslogan “Estamos trabajando para que el mundo parezca más pequeño”  denota una serie de 
significados de acuerdo a factores socioculturales de los lectores.  

La publicidad de dicha aerolínea utiliza mensajes en el cual la mujer vislumbra una radiación con la mirada , proyectada hacia el horizonte y dejando  
entrever que la mujer es la propulsora de los viajes placenteros y asimismo la exclusividad de la aerolínea para acortar distancia entre los países.  

Este tipo de anuncios  enfatiza el rol de la mujer dentro de la sociedad manifestándolo como una mujer si no viaja no tiene éxito tanto laboral 
como personal. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 2 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Tratamiento lipoescultural OBJETOS:  ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres PRECIO DEL MEDIO: $ 0.50 PERSONAS: 1 mujes 

EXTENSION DEL ANUNCIO: media página  GESTOS: Provocativa, felicidad, sensualidad 

FECHA DE PUBLICACION: 4 de marzo  ESCENARIOS: playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD:  

Promueve la idea que la mujer debe estar delgada para 

verse bien y ser aceptada en la sociedad. asimismo 

estereotipa que la felicidad de la mujer depende 

CENTROS DE INTERES: 

La modelo 

CONTENIDO:  

Disfruta tu verano con lipoescultura sin cirugía. 

Pierde hasta dos centímetros por aplicación, 

únicamente con Ultracavix. Teléfono: 2260-14-26 

GRADO DE POLISEMIA: 

Alto grado de significación 

TIPOS DE PLANO: 

Plano general 

TIPO DE LETRA: 

 Arial, verdana. 
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 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

Completa profundidad de campo 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

En toda la extensión de la publicidad. Lado izquierdo.  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: Voz activa , segunda 

persona 

 

 

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 2 

 

 

 

El anuncio publicado por Siluet Center bajo el eslogan “Disfruta tu verano con lipoescultura sin cirugía”” en el que expresa significados diversos, 

estereotipa a la mujer con una imagen delgada y que solamente así  es aceptada por la sociedad. Asimismo posee un alto grado de polisemia en 

el cual los mensajes se perciben a través de dicha publicidad en especifico la modelo utilizada en el anuncio, Además la publicidad está enfocada 

al sexo femenino es decir, la mujer a toda costa debe lucir delgada sin embargo al hombre no importa como se ve si obeso o delgado en cambio 

para la mujer ya existe un patrón cultural impuesto en la sociedad por el machismo predomínate. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 3 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Pago con Tarjeta CREDISIMAN OBJETOS: Tarjeta CREDISIMAN 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $ 0.50 PERSONAS: una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO:  Columna 1/2 de la pagina  GESTOS: Pose sensual y atrevida 

FECHA DE PUBLICACION: 5 de marzo  ESCENARIOS: Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Mujer con postura seductora y 

usando vestido corto 

CENTROS DE INTERES: La modelo 

 

CONTENIDO: En SIMAN yo pago con 

CREDISIMAN Solicítala ya al :2250-2250 

 

GRADO DE POLISEMIA: Alto grado de 

significación 

TIPOS DE PLANO: Plano General 

 

TIPO DE LETRA: verdana

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la extensión de 

la publicidad 



157 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: Voz pasiva, 

primera persona 

   

 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 3 

 

 

En el anuncio de la forma de pago con tarjeta CREDISIMAN, expresa significados diversos siendo el centro de atención la modelo; en el cual ella 

aparece de forma seductora y pose sensual con un vestido corto. Al comparar  lo publicitado no tiene relación  ya que ,la mujer es utilizada como 

objeto sexual para atraer a los clientes que se hagan acreedores de la tarjeta. 

Asimismo una vez mas la mujer es etiquetada como forma de atracción y como requisito debe tener una figura esbelta y verse atractiva. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 4 

 

 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

 

 

CARACTERISTICAS: Publicidad de hotel en el día de la 

mujer. 

OBJETOS: ranchos, sillas, mesas, copas. 

TIPO DE AUDIENCIA: mujeres PRECIO DEL MEDIO: $ 0.50 PERSONAS: 7  Mujeres en bikini. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: página completa  GESTOS: relajación, felicidad y seducción. 

FECHA DE PUBLICACION: 8 de marzo de 2010   

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Mujeres en ambiente de libertad en la 

playa. 

CENTROS DE INTERES: CONTENIDO:  
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Modelo en bikini caminando en la  arena. Felicidades mujer 

En marzo consiéntete en Royal Decameron 

GRADO DE POLISEMIA: Medio Grado de Polisemia   TIPOS DE PLANO: 

Plano medio 

TIPO DE LETRA: Arial , Times New Roman 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

No aplica 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Parte superior e inferior de la pagina 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: Voz activa y tercera 

persona 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 4 

 

 

 

En esta publicidad ofrecida por Royal Decameron; conlleva una serie de significados aunque con medio  grado de polisemia deja entrever a una 

mujer paseándose en bikini por la playa, el  cual connota  que para ir a la playa y lucir bien se necesita ropa provocativa e insinúa que la mujer 

es atractiva solamente con este tipo de ropa. 

 Además aparece la mujer como objeto sexual y también es utilizada como estereotipo ya que la modelo es delgada dejando marcada la silueta 

para atraer la atención de los y las lectores. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 5 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Alianzas de dos aerolíneas OBJETOS: isla 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO: $0.50 PERSONAS: una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: Pagina completa  GESTOS: felicidad 

FECHA DE PUBLICACION: 8 de marzo de 2010  ESCENARIOS: playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Promueve la idea que la mujer al viajar 

tiene al mundo en sus manos. 

CENTROS DE INTERES: 

Mujer en bikini 

CONTENIDO: 

TACA AIRLINES 

AVIANCA TACA 

Estamos trabajando para que el mundo parezca más 

pequeño. 
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Gracias a la alianza de AVIANCA- TACA hemos iniciado 

un proceso gradual por el cual podrás disfrutar de más 

beneficios. 

Si quieres conocer más de esta alianza visítanos en 

taca.com 

GRADO DE POLISEMIA: 

Poco grado de significación 

TIPOS DE PLANO: 

Plano medio corto 

TIPO DE LETRA: verdana 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

Completa profundidad de campo. 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

Esquina superior derecha, parte inferior al centro y 

esquina inferior derecha. 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: 

Voz  activa, primera persona. 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 5 

 

 

 

Se considera publicidad sexista aunque con poco grado de significación, aparece una mujer de perfil de medio cuerpo con un traje de baño en el 

cual muestra sus atributos y de igual forma extiende su mano derecha en la que se sitúa una isla; por la ropa que viste el actante muestra que la 

mujer tiene que lucir sensual y provocativa atrayendo de esta manera al lector y significando que una mujer para verse bella y atractiva debe 

lucir un cuerpo escultural extraordinario dejando a un lado el tipo de anuncio que publicite. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 6 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Reducción de peso con 

lipomassage 

OBJETOS:  

TIPO DE AUDIENCIA: mujeres PRECIO DEL MEDIO: $0.50 PERSONAS: Mujer joven delgada en bikini 

EXTENSION DEL ANUNCIO: media página  GESTOS: felicidad y satisfacción 

FECHA DE PUBLICACION: 10 de marzo  ESCENARIOS: Playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 
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ICONICIDAD: promueve que la mujer para verse bien 

debe ser delgada, no importando lo costoso que esto 

sea. 

CENTROS DE INTERES: 

La modelo y dos recuadros que muestran los supuestos 

resultados del tratamiento. 

CONTENIDO: 

En estas vacaciones luce más delgada. 

Esa molesta grasa que no logras eliminar, se irá con 

lipomassage. 

Remodela, reafirma y redefine tu cuerpo donde más lo 

necesitas. 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de significación TIPOS DE PLANO: 

Plano americano y plano de detalle. 

TIPO DE LETRA: 

Arial y verdana 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

No aplica 

Ubicación del texto: a la mitad de la página, lado 

derecho. 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: Voz activa , segunda 

persona . 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 6 

El anuncio utilizado por Pharmaskincare Spa bajo el eslogan “En estas vacaciones luce más delgada” denota una serie de significados de acuerdo 
a factores adoptados por la sociedad..  

La publicidad de dicho spa deja entre ver una mujer en traje de baño luciendo muy provocativa y sensual, a su vez aparece un recuadro mostrando 
partes del cuerpo con un antes y un después del tratamiento en el que denigra a la mujer enfatizando que la gordura en ellas no es aceptada en 
la sociedad y por tanto la mujer debe mostrar un cuerpo esbelto y perfecto que incita a las mujeres a estar de este lado. 

Es publicidad sexista pues explota la imagen de la figura femenina no importando el riguroso tratamiento. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 7 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO: El Diario de Hoy 

 

 

CARACTERISTICAS: Canje de megamillas de Banco 

Agrícola y envío de artículos hasta la puerta de la casa. 

OBJETOS: electrodomésticos, caja de envío, puerta de 

casa 

TIPO DE AUDIENCIA: Hombres y mujeres PRECIO DEL MEDIO: $0.50 PERSONAS: Una mujer recibiendo caja, un hombre 

entregando caja. 

EXTENSION DEL ANUNCIO:  página completa  GESTOS: alegría y agradecimiento 

FECHA DE PUBLICACION: 11 de marzo  ESCENARIOS:  entrada de casa. 

TIPO DE PUBLICIDAD:  Comercial   

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: estereotipa a la mujer como ama de 

casa y promueve la idea que la felicidad de la 

mujer radica en obtener objetos para el hogar. 

CENTROS DE INTERES: 

La mujer recibiendo caja de envío 

CONTENIDO:  

En Semana Santa tu envío llegará hasta tu puerta 

|Gratis!. 

Canjea en línea tus Megamillas hay más de 1,500 

artículos esperándote 

GRADO DE POLISEMIA: poco grado de TIPOS DE PLANO: TIPO DE LETRA:  Verdana y Arial 
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significación Plano medio 

 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: 

Media profundidad de campo 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: 

 Parte  inferior de la página 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  

 

Voz  activa , segunda persona 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 7 

 

 

 

El anuncio utilizado por Canje de Megamillas del Banco Agrícola muestra a una mujer recibiendo una caja de envió y en un recuadro aparecen 

electrodomésticos lo cual indica que la mujer es estereotipada como ama de casa y que para hacerle más fácil su vida tiene que recurrir a estos 

artículos. Sin embargo para que una mujer se desarrolle dentro de la sociedad no importa el oficio o la profesión que desempeñe. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 8 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Servicios para reducir peso y 

perfeccionar el cuerpo 

OBJETOS :Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS:  Una mujer en bikini exhibiendo busto 

EXTENSION DEL ANUNCIO: recuadro a la derecha de la 

página. 

 GESTOS: seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 16 de marzo  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD:  Las mujeres deben tener un cuerpo 

delgado y esbelto para verse bien. 

CENTROS DE INTERES:  La modelo semidesnuda 

 

CONTENIDO: 

Elimina 20 lb y 20 cms con muestro tratamiento 

reductivo.100% efectivo. 

Elimina celulitis, abdomen, sobrepeso y flacidez. 

Hoy 2x1, pregunta por vendas frías. 
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2228-1574; 2229-3583 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano americano TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: a un lado de la modelo. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

segunda persona 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 8 

 

 

 Esta publicidad muestra la imagen de una mujer semidesnuda, delgada, el producto y servicio que ofrece al público es para bajar de peso y el 

mensaje es que las mujeres por obligación deben verse así.  Posee un alto grado de significación porque la imagen no va más allá de mostrar un 

cuerpo esbelto y perfecto que incita  a las mujeres a estar en ese estado. No importando lo costoso del tratamiento y las consecuencias que este 

puede tener. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 9 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Publicidad de reducción de peso. OBJETOS : Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: 2 mujeres, comparando tallas y peso. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: 3/4  GESTOS: Una de ellas demuestra tristeza y seriedad. La 

otra denota felicidad, satisfacción y orgullo. 

FECHA DE PUBLICACION: 19 de abril  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   
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CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Una mujer mostrando el antes y 

después de someterse aun tratamiento de 

reducción de peso y moldeado de figura.  

CENTROS DE INTERES:  Mujer obesa y mujer 

delgado. 

CONTENIDO: 

Verse bien… 

Es sentirse mejor. 

Moldea, tonifica, reduce centímetros, flacidez y 

celulitis. 

Mi experiencia ha sido gratificante, los resultados 

fueron constantes, se adecuó a mis necesidades y 

no tuve efectos secundarios. 

PBX: 2243-23-23 

LAIN 

GRADO DE POLISEMIA: Alto grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano general TIPO DE LETRA: Arial y verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica. UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la página. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  No aplica. 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 9 

Esta publicidad denota que una persona con obesidad no es bien vista ni aceptada en la sociedad. Asimismo posee un alto grado de polisemia, ya 
que son varios los mensajes que pueden captarse a través de este comercial; estos mensajes varían según el contexto, por ejemplo si una mujer 
no es delgada no cumple con el cannon de belleza estipulado por la sociedad, también transmite la idea a las mujeres que la felicidad radica en la 
belleza exterior y no en las capacidades que posea. Si se toma solamente a la actante del anuncio se entiende que una persona con las 
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características obtenidas después de recibir un tratamiento como el publicitado puede sentirse feliz pues los gestos mostrados son de felicidad, 
satisfacción y orgullo. Es una publicidad sexista pues a pesar que el servicio que ofrece para ambos sexos se utiliza sólo la figura femenina.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 10 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Promoción de Decameron, cuarta 

persona entra gratis. 

OBJETOS : palmeras, recamaras, mesa con alimentos, 

sillas 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: 18 personas. Un recuadro, familia en la 

playa. 8 personas en mirador en la playa, tres de ellas 

mujeres en bikini. En un recuadro 7 personas 

comiendo en restaurante. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: recuadro a la derecha de la 

página. 

 GESTOS: alegría, sensualidad, provocación. 

FECHA DE PUBLICACION: 21 de abril  ESCENARIOS:   playa. 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: hombres y mujeres que van a la 

playa pueden pasar un momento placentero. 

CENTROS DE INTERES:  actantes bailando en 

mirador de la playa 

CONTENIDO: 

Vive ¡el efecto Decameron! 

La 4ª persona, ¡gratis! 
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Todo incluido sin límites 

 Alojamiento en habitaciones de lujo 
 Alimentación ilimitada 
 Restaurant buffet y a la carta 
 Cinco bares 
 Discoteca  con bar abierto 

¡Te puede pasar a ti! 

Todo incluido desde $64 por persona, por noche. 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano general TIPO DE LETRA: Arial, times new roman 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: media profundidad 

de campo 

UBICACIÓN DEL TEXTO: en toda la página. 

  

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 10 

 

Esta publicidad es acerca de una promoción del hotel Decameron, la cual consiste en la entrada gratis de la cuarta persona. Las imágenes destacas 

mujeres en trajes de baño, esto refuerza la idea que las mujeres deben estar delgadas para verse bien. Otro de los mensajes es que venden la idea 

que para disfrutar un rato en familia y amigos, sólo es posible hacerlo en un ambiente de playa, más no en la ciudad o en casa. Esto como es de 

suponer crea en las audiencias hábitos de consumismo. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 11 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Artículos promocionales por 

compra de pintura. 

OBJETOS: pichel camisa, hielera y palmera. 

TIPO DE AUDIENCIA: hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS:  Una mujer posando en traje de baño 

EXTENSION DEL ANUNCIO: 1/4 de página  GESTOS: seducción. 

FECHA DE PUBLICACION: 29  de marzo de 2010  ESCENARIOS:   piscina. 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: para vivir un momento de diversión 

en la playa  es necesario adquirir ciertos artículos 

como: hielera, pichel y camisetas. 

CENTROS DE INTERES:  La modelo semidesnuda 

 

CONTENIDO: 

Logo de Pinsal. ¡El gusto de pintar! 

¡Llévatelos por sólo! $1.50; $2.00 y $2.50, por 

compras de pinturas desde $25 en ferreterías y 
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puntos de ventas autorizados. 

Mayor información a tel.: 2500-27-34/35 

www.pinsal.com.sv 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano general TIPO DE LETRA: Jokerman, verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: poca profundidad de 

campo. 

UBICACIÓN DEL TEXTO: en toda la publicidad. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

segunda persona 

 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 11 

 

Esta publicidad de Pinturas Pinsal, muestra la imagen de una mujer semidesnuda delgada.  Los artículos promocionales que ofrece denotan que 

son necesarios al hacer un viaje a la playa, aunque en realidad el significado que transmite es la mujer como símbolo principal de atracción y la 

modelo ideal para manipular al público que compre dichos productos.  
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 12 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Mantenimiento de vehículos, 

revisión de aire acondicionado automotriz. 

OBJETOS: partes de automóvil, árboles. 

TIPO DE AUDIENCIA: hombres y mujeres. PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: mujer semidesnuda, mujer conduciendo 

auto, hombre reparando vehículo. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: página completa.  GESTOS: mujer semidesnuda seducción, hombre 

arreglando vehículo, concentrado; mujer conduciendo 

automóvil, felicidad. 

FECHA DE PUBLICACION: 29 de marzo de 2010.  ESCENARIOS: mujer semidesnuda, playa. Hombre 

reparando vehículo, taller. 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: para disfrutar el verano debe tener 

en buenas condiciones el aire acondicionado de su 

CENTROS DE INTERES:  modelo semidesnuda CONTENIDO: 
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automóvil.  ¡Verano extremo! 

Te vamos a derretir con todo. 

Esta promoción te dejará frío 

GRADO DE POLISEMIA: alto  grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano americano TIPO DE LETRA: verdana. 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: media profundidad 

de campo. 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: en toda la publicidad. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

primera persona. 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 12 

 

El anuncio bajo el eslogan “Verano Extremo”, es de publicidad sexista porque se hace uso  de una figura femenina con expresiones y gestos 

provocativos al presentar a la modelo en bikini.  El anuncio hace referencia a la instalación de aire acondicionados automotrices. El mensaje que 

transmite posee un alto grado de polisemia y es subliminal. La publicidad denota que los sentidos se congelaran con el aire acondicionado y aun 

más con la figura femenina como principal objeto de atracción. Cuando en realidad el mensaje es crear hábitos de consumismos en las audiencias, 

a través de la imagen femenina. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 13 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Programa de  desarrollo de 

competencias gerenciales. 

OBJETOS :Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres. PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: hombre y mujer con traje de ejecutivo. 

EXTENCION DEL ANUNCIO: ¾ de página.  GESTOS: miradas desafiantes e imponentes 

FECHA DE PUBLICACION: 7 de abril de 2010  ESCENARIOS:  pista de carrera 

TIPO DE PUBLICIDAD: Empresarial    

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: En el ámbito laboral los hombres van 

adelante de las mujeres. 

CENTROS DE INTERES:  hombre ejecutivo CONTENIDO: 

Logo de FEPADE. 

Programa de desarrollo de competencias 

gerenciales 
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Seminarios dirigidos a : Directores, gerentes, 

jefes, coordinadores, empresarios o encargados 

de puestos de dirección. 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano general TIPO DE LETRA: Arial, times new roman. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: poca profundidad de 

campo. 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: en toda la publicidad 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:   

   

 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 13 

 

Esta publicidad denota  al sexo masculino como el emprendedor, el ejecutivo, y el hombre de éxito a la cabeza  de todo; mientras que a la mujer 

la estigmatiza como una débil persona, de poca superación e incapaz de lograr desarrollarse el ámbito empresarial. 

El grado de polisemia que muestra es la denigración y marginación de la mujer tanto el ámbito laboral como en el desarrollo de sus habilidades.  
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MUESTRA 14 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Publicidad de rifa de viaje a Roatán 

vía aérea por  la compra lubricantes para automóviles 

Repsol. 

OBJETOS : 3 galones de aceite 

TIPO DE AUDIENCIA: hombres y mujeres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Una mujer en bikini; conduciendo 

automóvil.  

EXTENCION DEL ANUNCIO:  página completa  GESTOS: provocación, felicidad. 

FECHA DE PUBLICACION: 7 de abril de 2010  ESCENARIOS:   playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD:  Entre más lubricantes compre más 

oportunidades de ganar en rifa de Repsol 

CENTROS DE INTERES:  La modelo semidesnuda 

 

CONTENIDO: 

¡Gana más kilometraje y viajes a Roatán, vía aérea 

con lubricantes Repsol! 
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¡Hoy  gran rifa Repsol! 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano americano TIPO DE LETRA: Arial y verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: Mucha profundidad 

de campo. 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En todo la publicidad. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

segunda persona 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 14 

 

Esta publicidad da a conocer la rifa de un viaje a Roatán para los clientes de Repsol, en la cual se explota la figura femenina como objeto sexual 

pues una mujer es presentada semi desnuda conduciendo un auto. El sentido del anuncio de que los clientes adquieran aceite de dicha empresa 

no tiene relación alguna con reflejar el cuerpo de una  mujer. A esto se le suma los gestos de la actante que son de total provocación. Lo anterior 

refuerza que la figura femenina no es utilizada más que para atraer  al público masculino a través de la provocación sexual. 
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MUESTRA 15 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Publicidad de venta de zapatos. OBJETOS: Un zapato. 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer con vestido corto. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: recuadro al centro de la 

página. 

 GESTOS: seducción 

FECHA DE PUBLICACION: 9 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Una mujer que usa zapaos de marca 

es mucho mas provocativa que una que no los usa  

CENTROS DE INTERES: Modelo con vestido corto.  

 

CONTENIDO: 

PROMESA ADOC 

Eslogan de ADOC: Lo mejor, al mejor precio. 

¡Siempre!. 
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Nuevo. $24.99. 

Logo de Reflections. 

GRADO DE POLISEMIA: Poco grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano americano TIPO DE LETRA: Verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicidad. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: No aplica. 

 

 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 15 

Esta publicidad hace referencia a la venta de zapatos, la cual presentan las piernas de la modelo como el mayor atractivo, cuando debería de ser 

el calzado. Por otra parte la actante muestra gestos de provocación, esto hace que la mujer sea vista como un objeto sexual.  El comercial  hace 

referencia al calzado, sin embargo es innecesario resaltar el físico femenino, cuando la principal atracción es el calzado. Por otra parte esta 

publicidad contiene como otro de sus mensajes, que una mujer para ser bien vista en la sociedad y lucir con el cannon de belleza establecido debe 

tener entre su indumentaria calzado de marca. Este mensaje es asimilado tanto es hombres  como mujeres que parte de lucir bien es adquirir 

cierto tipo de productos. 
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MUESTRA 16 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Moldeado de figura sin cirugía. OBJETOS: Máquina moldeadora de figura.  

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer en ropa interior de espalda. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: ¾ de página  GESTOS: Ninguno 

FECHA DE PUBLICACION: 13 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno. 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Con la novedosa tecnología la mujer 

puede obtener la figura corporal deseada, sin  

cirugías. 

CENTROS DE INTERES: Modelo semidesnuda. 

Predominio de glúteos. 

 

CONTENIDO: 

Por fin lipoescultura sin cirugía, únicamente con 

Ultracavix. 

Súper promoción 2x1, más un mes de 
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tratamiento ¡Gratis! 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano de detalle. TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: al lado izquierdo de la 

modelo. 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

segunda persona 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 16 

Esta publicidad hace referencia al moldeado de figura sin cirugía, presentando los glúteos de una mujer en ropa interior. De acuerdo con la 

polisemia de los mensajes, el comercial incita a las mujeres a que es necesario tener una figura esbelta, moldeada y por supuesto sin problemas 

estéticos, de lo contrario no es aceptada en la sociedad. Esto refuerza la idea que la mujer en la sociedad vale por su físico y no por sus capacidades, 

sometiendo al género femenino a procesos para realzar su belleza física, no importando lo que esto cueste. Además es innecesario resaltar ciertas 

partes del cuerpo para demostrar lo que hace el producto, tal y como se ve en el anuncio, ya que lo anterior genera otros mensajes en las audiencias 

estigmatizando a la mujer como objeto sexual. 
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MUESTRA 17 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Millas distancia de Credomatic. OBJETOS: Hamaca, palmera y libro.  

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer en hamaca leyendo 

EXTENSION DEL ANUNCIO: Toda la página  GESTOS: Ninguno 

FECHA DE PUBLICACION: 15 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Al utilizar la tarjeta de Credomatic 

acumula millas para viajar a los destinos de 

Miami, México, Cancún, Roatán, Santo Domingo. 

CENTROS DE INTERES: Modelo en bikini en 

hamaca. 

 

CONTENIDO: 

Viajar a Miami o al Caribe… 

… está a 8.5 cm de DISTANCIA 

Viaja a cualquiera de estos destinos Miami, 

México, Cancún Roatán, Santo Domingo 

Por sólo 12 mil Millas DISTANCIA 
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Acumula permanentemente 2 Millas DISTNCIA por 

cada dólar en compras.  

Acumula más, viaja más. 

Credomatic, siempre es posible 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: Plano general TIPO DE LETRA: Arial, verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: Mucha profundidad 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En todo el comercial 

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz activa , 

segunda persona 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 17 

 

Esta publicidad se considera sexista porque hace uso de la figura femenina para promocionar la tarjeta de crédito y asimismo tiene un mensaje 

subliminal ya que garantiza un buen viaja si se es acreedor de la  tarjeta. Posee un medio grado de polisemia ya que se pueden identificar diversos 

mensajes en la publicidad, tales como, la mujer es consumista y por ello puede llegar a acumular tantas millas y obtener un viaje. Asimismo, 

promueve la figura femenina delgada, reforzando la idea que sólo las mujeres delgadas son presentables y a la vez la promueve como objeto 

sexual, ya que el punto de interés de la imagen son las piernas desnudas de la actante. 
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MUESTRA 18 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS:  Publicidad de DUICENTROS OBJETOS: Billetes 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer provocativa con billetes en la mano 

EXTENSION DEL ANUNCIO: página completa  GESTOS: ´felicidad y satisfacción 

FECHA DE PUBLICACION: 26 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno. 

TIPO DE PUBLICIDAD: Documento de Identidad 

Personal 

  

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: a las mujeres lo que les interesa es 

el dinero 

CENTROS DE INTERES: La Modelo  

 

CONTENIDO: 

“Puedo cobrar mi remesa sin ningún 

contratiempo, porque ya renové mi es obligatorio 

DUI”. 
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Renueva tu DUI. 

Ven los primeros días del mes de tu cumpleaños y 

evítate las colas. Antes de acercarte a tu 

Duicentro debes; llamar a nuestro DUITEL. 2231-

4000 www.dui.com.sv 

www.rnpn.gob.sv 

 

GRADO DE POLISEMIA:  alto grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano medio corto TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: No aplica 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicidad 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz pasiva, 

primera persona 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 18 

En la publicación Renueva tu DUI muestra a una mujer con billetes en sus manos lo que denota que ella es vista por el sector masculino como una 

fanática al dinero y este factor es lo único que la hace felíz.  Es un modelo aprobado por la sociedad en general ya que  la misma publicidad sexista 

se  encarga de reforzar esta idea. También la actante es el centro de  atención del anuncio viéndola una vez más como objeto sexual. 
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MUESTRA 19 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Publicidad de baterías de cocina 

DIVESA 

OBJETOS: Sartén y ollas  

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: Recuadro , ¾ de la pagina  GESTOS: felicidad y satisfacción 

FECHA DE PUBLICACION: 27 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Las mujer como icono de ama de 

casa 

CENTROS DE INTERES:  La Modelo  

 

CONTENIDO: 

“Mejor deme 10 libras, no quiero volver en dos 

días”. 

El refrigerador tiene que tener espacio de sobra. 

Creo que mi Cetron es más grande por dentro que 



190 

por fuera, definitivamente la hicieron pensando 

en las madres como yo 

GRADO DE POLISEMIA: Alto  grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano medio TIPO DE LETRA: Verdana 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: ninguna 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  No aplica 

 

 

 

ANALISIS DE MUESTRA NUMERO 19 

 

El anuncio de DIVESA presenta una mujer entre baterías de cocina, esto genera un patrón,  que la mujer puede desenvolverse solamente como 

ama de casa y que no puede destacarse fuera del hogar. Asimismo denota que la mujer alcanza su felicidad sólo con herramientas para el hogar. 

Estos mensajes refuerzan las ideas del hombre machista, el cual sostiene que la mujer es la única responsable de las actividades de la casa.  
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MUESTRA 20 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Refrigeradoras Cetron OBJETOS: Refrigeradora 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: ¾ de página  GESTOS: felicidad y satisfacción 

FECHA DE PUBLICACION: 30  de abril de 2010  ESCENARIOS:   Supermercado 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Las mujer realizan las compras para 

el hogar 

CENTROS DE INTERES:  La Modelo  

 

CONTENIDO: 

“Mejor deme 10 libras, no quiero volver en dos 

días”. 

El refrigerador tiene que tener espacio de sobra. 

Creo que mi Cetron es mas grande por dentro que 
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por fuera, definitivamente la hicieron pensando 

en las madres como yo 

GRADO DE POLISEMIA: Alto  grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano medio TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: poca  

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz pasiva , 

primera persona 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 20 

 

 

 

El anuncio utilizado por Refrigeradoras Cetron bajo el eslogan “Mejor deme 10 libras, no quiero volver en dos días” denota una serie de 

significados de acuerdo a factores adoptados por la sociedad. 

La  publicidad de dichas refrigeradoras presenta una mujer de compras en el supermercado mostrando lo satisfecha y feliz de poder realizarlas, 

estereotipando a la mujer que es la encargada de la cocina y por ende enfatiza que no existe persona más idónea para realizar estas actividades; 

al mismo tiempo en el texto hace referencia que la refrigeradora la hicieron pensando en las madres. Es publicidad sexista pues explota la imagen 

de la figura femenina no importando el riguroso tratamiento que ello conlleve. 
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MUESTRA 21 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Spa ofrece servicios para bajar de 

peso. 

OBJETOS: Máquinas moldeadoras de figura 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer en ropa interiror 

EXTENSION DEL ANUNCIO: mita de página  GESTOS: Ninguno 

FECHA DE PUBLICACION: 21 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: Las mujeres deben moldear su 

cuerpo para verse bien. 

CENTROS DE INTERES:  Abdomen de modelo. 

 

CONTENIDO: 

Aprovecha y baja esas libritas que ganaste en 

vacaciones, al 2x1. 

Nuestra tecnología hará milagros en tu cuerpo.  
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Grasa acumulada, remodelar, celulitis, flacidéz. 

PHARMASKINCARE SPA. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto  grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano de detalle TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: ninguna 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz pasiva , 

primera persona 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 21 

En esta publicidad se dan a conocer los diferentes mecanismos para moldear la figura femenina. Según el anuncio lo anterior se puede hacer a 

un costo mínimo. Sin embrago la realidad es otra,  pues se sabe que estos procedimientos se realizan con equipos que demandan un alto costo. 

Por lo que se puede decir que esta publicidad es subliminal. Además se utiliza la imagen femenina de manera tal que provoque a las audiencias 

de diferentes formas, tanto en hombre como mujeres. Asimismo esta publicidad establece que la mujer debe poseer un cuerpo delgado y bien 

formado para verse bien y ser aceptada en la sociedad.  
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MUESTRA 22 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Venta de camas y almohadas 

ortopédicas. 

OBJETOS: 2 almohadas 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer de espalda. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: ¾ de página  GESTOS: Ninguno 

FECHA DE PUBLICACION: 23  de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: El descanso es más placentero si se 

hace con camas y almohadas ortopédicas. 

CENTROS DE INTERES:  La Modelo  de espalda. 

 

CONTENIDO: 

Disfruta tu descanso. 

Cama ortopédica cuotas desde: $25.99 
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Dígale adiós al dolor de la espalda. 

Almohadas importadas 2x $5.00 

Sueño porque tu descanso ya es realidad. 

Letra corrida por 24 meses, precios incluyen IVA. 

GRADO DE POLISEMIA: Poco grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano medio corto. TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: nula. UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES:  Voz pasiva , 

primera persona 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 22 

La publicidad de camas y almohadas ortopédicas utiliza a una mujer con espalda desnuda para dar a conocer dichos productos. Las almohadas 

quedan en segundo plano, por lo que la atención de las audiencias recae en la actante desnuda. De esta forma puede darse la diversa 

interpretación de los mensajes, confundiendo a las audiencias, para el momento de obtener los productos lo hagan por las razones equivocadas. 
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MUESTRA 23 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Calzado al 2x1 en Prismamoda OBJETOS: Ninguno 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Mujer con vestido corto. 

EXTENSION DEL ANUNCIO: ¾ de página  GESTOS: felicidad, satisfacción y provocación. 

FECHA DE PUBLICACION: 24 de abril de 2010  ESCENARIOS:  Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: El mejor calzado y al mejor precio 

está en Prismamoda. 

CENTROS DE INTERES:  La Modelo  

 

CONTENIDO: 

Promoción de calzado para toda la familia 

2x1 en calzado seleccionado marcado con viñeta 

amarilla y 50% en calzado seleccionado a precio 
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regular. 

Prismamoda justo lo que buscas. 

Promoción válida del 24 al 29 de abril/10. No 

aplica con otras promociones. 

*cliente pagará producto de mayor valor. 

GRADO DE POLISEMIA: Medio grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: Plano General TIPO DE LETRA: Arial, verdana. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: Nula. UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: No  aplica. 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 23 

En esta publicidad se da a conocer la promoción de calzado de Prisma moda. Para ello se utiliza la figura femenina como centro del anuncio, pues 

se coloca a una mujer con vestido sumamente corto. Con esto se instrumentaliza como objeto sexual la figura femenina pues se reflejan en ella 

gestos de provocación incitando a las audiencias, también porque la postura de la modelo y la colocación de sus manos sobre su vestido emiten 

mensajes provocativos. 

 Es importando recalcar que lo que menos se destaca es el calzado. Asimismo esta publicidad establece que las mujeres para verse y sentirse 

bien deben usar calzado de almacenes reconocidos. 
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MUESTRA 24 

 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Nueva tendencia de zapatos ADOC. OBJETOS: Sandalia de plataforma 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres  PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: Recuadro a mitad de 

página 

 GESTOS: felicidad y satisfacción 

FECHA DE PUBLICACION: 21 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Ninguno 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: En ADOC se obtiene el mejor calzado 

y al mejor precio 

CENTROS DE INTERES:  Modelo con falda corta. 

 

CONTENIDO: 

Promesa ADOC 
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Lo mejor, al mejor precio ¡siempre!. 

Nuevo, $64.99 

Logo de ADOC y marca Hush Puppies. 

GRADO DE POLISEMIA: Alto  grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: plano americano TIPO DE LETRA: Arial. 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: nula. 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: No aplica. 

 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 24 

Esta publicidad hace referencia a la nueva temporada de calzado ADOC, en la cual dan a conocer el producto con su respectivo precio. Junto a 

ello el eslogan “Lo mejor, al mejor precio ¡siempre!”, haciendo creer a las audiencias que el precio que tiene el  calzado es el idóneo. Además se 

utiliza la figura femenina como el mayor atractivo, más no el calzado que es el publicitado. Parte de la diversidad de mensajes de este anuncio 

es hacer ver a las audiencias femeninas, que para verse bien hay que utilizar calzado ADOC y no otro. 
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CUADRO DE ANÁLISIS SEMIÓTICO DE PUBLICIDAD SEXISTA DE LA MUJER EN EL DIARIO DE HOY. 

MUESTRA 25 

 

CARACTERISTICAS DEL MEDIO DESCRIPCION DEL PRODUCTO DESCRIPCION DE LAS IMAGENES 

NOMBRE DEL PERIODICO:  

El Diario de Hoy 

 

CARACTERISTICAS: Descuento de medicinas y artículos 

de cuidado personal de Farmacia Las Américas. 

OBJETOS: Medicinas y artículos de uso personal 

TIPO DE AUDIENCIA: Mujeres y hombres PRECIO DEL MEDIO:  $0.50 PERSONAS: Una mujer 

EXTENSION DEL ANUNCIO: Página completa  GESTOS: Seducción y provocación 

FECHA DE PUBLICACION: 15 de abril de 2010  ESCENARIOS:   Playa 

TIPO DE PUBLICIDAD: Comercial   

 

 

 

CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN ASPECTOS SINTACTICOS TEXTOS 

ICONICIDAD: En farmacia Las Américas se 

compran los productos a bajo precio. 

CENTROS DE INTERES:  Modelo con hombros 

descubiertos sosteniendo frasco. 

 

CONTENIDO: 

Farmacia Las Américas. Haciéndote sentir bien 

www.farmacialasamericas.com 
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Las Américas express: 2250-79-79 

GRADO DE POLISEMIA: Poco grado de 

significación. 

TIPOS DE PLANO: Plano medio TIPO DE LETRA: verdana y georgia 

 

 PROFUNDIDAD DE CAMPO: nula. 

 

UBICACIÓN DEL TEXTO: En toda la publicación 

  

  TIEMPO Y PERSONAS VERBALES: No aplica. 

 

 

ANALISIS DE LA MUESTRA NUMERO 25 

 

Esta publicidad es sexista porque utilizan a la mujer para dar a conocer rebajas en medicinas y artículos de uso personal, el interés del comercial 

son los descuentos, sin embargo eso se ve relacionado de manera superflua con la figura femenina. En el anuncio se coloca a la modelo de forma 

innecesaria con piernas y hombros desnudos, expresando gestos de seducción y provocación instrumentalizando a la mujer. Lo anterior 

solamente refuerza el concepto de la mujer como objeto en la sociedad y no como parte funcional de ésta. 
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MUESTRAS DE 

LA PRENSA 

GRÁFICA 
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