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Resumen

Este articulo analiza la relacion del patriarcado con el disciplinamiento entre hombres mediante la masculinidad hegemonica
representada en la publicidad. Para ello, se trabajo con una metodologia cualitativa basada en un andlisis semiotico y la
implementacion de grupos focales y entrevistas semiestructuradas, cuya muestra se constituyd de estudiantes varones
de tres universidades representativas del contexto local. Los principales hallazgos evidenciaron un patron en la forma de
representar la imagen masculina en las publicidades bolivianas, asi como una particular valoracion de estos modelos como
figuras inspiradoras para hombres hegemoénicos en comparacion con representaciones de masculinidades mas diversas que
resultaron significativamente mas desestimadas. Estos descubrimientos contribuyen al research gap de los escasos estudios
de la masculinidad en las areas de la comunicacién social y la mercadotecnia en Bolivia.
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Abstract

This article examines the relationship between patriarchy and discipline among men through hegemonic masculinity as
depicted in advertising. To do so, a qualitative methodology was employed, utilizing focus groups, semi-structured interviews,
and a semiotic analysis. The sample consisted of male students from three representative universities in the local context.
The main findings revealed a pattern in the portrayal of masculine imagery in Bolivian advertisements, as well as a particular
valorization of these models as inspirational figures for hegemonic men compared to representations of more diverse
masculinities, which were significantly marginalized. These discoveries address the research gap in the limited studies on
masculinity within the fields of social communication and marketing in Bolivia.
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Advertising; discipline; hegemonic masculinity; homohysteria; male stereotypes; masculinity studies.

1. Introduccion

Los estudios criticos de la masculinidad son una corriente investigativa consolidada en 2014, de cuyas
teorias se destaca el concepto de masculinidad hegemodnica que se remonta a la década de 1980. Segun
Connelly Messerschmidt(2005), era definido como un poder ejercido por los hombres en detrimento de
las mujeres que paulatinamente se normalizé en la sociedad (Ribeiro et al., 2024). Sin embargo, durante
los Ultimos anos se ha evidenciado una particular transformacién de la representacion de la mujer en la
publicidad; el caso delhombre permanece inmutable con escasos ejemplos(Pando-Canteli & Rodriguez
Pérez, 2020).

El objetivo principal de este estudio es analizar cdmo se establece la relacion entre la sociedad
patriarcal, mediante la representacién de la masculinidad hegemodnica en la publicidad, y el
disciplinamiento impuesto por hombres hegemonicos a hombres no hegemaonicos. Para lograr este fin,
se han formulado dos objetivos especificos: describir larepresentacion de la masculinidad hegemonica
en la publicidad, asi como las formas de disciplinamiento impuestas por hombres hegemoénicos a
hombres no hegemaénicos.

En Bolivia, el patriarcado es unareqularidad arraigada en la sociedad. El fendmeno de la representacion
del género enlapublicidad es abundante enlo que respectaalas investigaciones sobre las mujeres; sin
embargo, no se ha profundizado lo suficiente en el caso de los hombres (Heredero Diaz & Garcia Carrizo,
2015; Méndiz Noguero et al., 2021).

Los estudios criticos de masculinidad llegan a Francia recientemente en 2014 con la publicacion de
Masculinidades, la obra de Connell en la que desarrolla el concepto de masculinidad hegemdnica y su
relacion con la feminidad y otras masculinidades, enfocandose en la jerarquizacién, la normalizacion y
la marginacion (Rivoal, 2017).

De las pocas investigaciones realizadas sobre el tema, Schroeder y Zwick (2004) sefnalan que la
masculinidad hegemonica es representada en la publicidad de manera estereotipada. Por su parte,
Pando-Canteliy Rodriguez Pérez(2020) reconocen a Mikaela Knutson y Matilda Waldnerse como parte de
la limitada lista de autores que abordan el menvertising como un concepto poco conocido relacionado
con las practicas publicitarias que cuestionan los ideales fisicos en hombresy los estereotipos de género.

IROCAMM

VOL. 9, N.1-Year 2026

Received: 02/06/2024 | Reviewed: 25/05/2025 | Accepted: 09/06/2025 | Published: 31/01/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i01.08

Pp.: 167-192

e-ISSN: 2605-0447

168



Alejandro Perales Oblitas / Alexia Maria del Rocio Zeballos Torrez

La relevancia de esta propuesta investigativa para el devenir colectivo de la sociedad boliviana radica
en sus bases para explicar el fendmeno del disciplinamiento a causa de las representaciones de la
masculinidad hegemanica en la publicidad como uno de sus factores. Asi, los resultados del estudio
brindaran informacién no solo sobre las percepciones de universitarios de diversas masculinidades
relacionadas con este fenomeno a nivel local, sino también sobre cdmo los universitarios no
hegemaonicos viven el disciplinamiento ejercido por su entorno.

La pertinenciade lainvestigacion paralos estudios de lacomunicacion social y la mercadotecnia radica
en sus aportes a las escasas contribuciones sobre los estudios de masculinidad en estas areas —en
especial en Bolivia—, referidos a la proliferacién de discursos idealizados a través de piezas gréaficas
publicitarias.

2. Estado del arte

2.1. Masculinidad hegeménica

El concepto de masculinidad hegemdnica nacio en la década de los ochenta, entendido como, ademas
de un paradigma de la masculinidad, un conjunto de acciones destinadas a perpetuar la dominacion de
loshombres porsobre las mujeres. Sinembargo, se trataba de unmodelo encarnado por pocoshombres,
en tanto que el resto eran presionados socialmente, pues consiguio establecerse como un estandar
normalizado en la sociedad (Connell & Messerschmidt, 2005). Esta concepcion permanecié asentada
en la actualidad como el paradigma ideal de la masculinidad y el deber-ser de todos los hombres
(Menjivar Ochoa, 2001), de modo que las relaciones homosociales se convierten en oportunidades de
reafirmacion de masculinidad entre pares (Diez Gutiérrez, 2015).

Connell(2005/2015) reconoce la existencia de diversas masculinidades; sin embargo, ha emergido una
jerarquia en este espectro donde unas son mas centrales y socialmente mas valoradas que otras debido
a sus caracteristicas culturalmente asociadas con la masculinidad tradicional, como la autoridad y el
poder social (Connell & Messerschmidt, 2005). Desde esta perspectiva, todas las formas diferentes de
masculinidad son deslegitimadas por la sociedad.

Ante este panorama, Anderson (2009) acufna por primera vez el concepto de homohisteria, definido
como una conducta propiade hombres heterosexuales que evitan ser etiquetados como homosexuales.
De esta manera, emerge un sistema de vigilancia dentro de los grupos masculinos hegemonicos que
busca corregir comportamientos sesgados de sus integrantes que amenacen su condicion de hombres
(McCormack & Anderson, 2014). Asi, la homohisteria se adhiere a la masculinidad hegemoénica como
uno de sus engranajes.

En este sentido, Butler (2004/2006) sostiene que el género es una construccion social normalizadora
que requla las interrelaciones de los individuos, imponiéndoles roles y expectativas segun su sexo. De
estamanera, se origina otra pieza de lamasculinidad hegemonica que constituye un sistema imperativo
de género fundamentado en la dicotomia hombre-mujer heterosexual denominada heteronormatividad
(Nunez Noriega, 2005).
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2.2. Estereotipos

Moskowitz (2005) define los estereotipos como las “expectativas sobre un grupo social y sobre en qué
medida posibles rasgos, caracteristicas, y comportamientos pueden ser generalizados a los miembros
de dicho grupo”. A partir de estas nociones se establecen relaciones simbdlicas que abarcan todo el
sistema de comunicacién: el lenguaje escrito y hablado, la forma en que las personas se expresan en su
forma de vestir, las actividades que realizan, los rituales de iniciacion religiosos y los productos
culturales que consumen; todo esto basado en una red de significados compartidos que se han
constituido histéricamente dentro de los grupos sociales (Guevara Ruisefor, 2008).

Frente a esto, hay que senalar que la publicidad no solamente estimula el comportamiento de compra
de los consumidores, sino también ejerce una funcion paradigmatica en la configuracion de sus
identidades mediante la representacion de figuras hegemdnicas (en este caso, masculinas). Para
consequirlo, estas representaciones se muestran con estereotipos que las transforman en modelos a
los cuales aspirar (Flores Palacios et al., 2017).

Screti(2019) postula que los estereotipos de género en la publicidad expresan y muestran los atributos
psiquicos, emocionales, fisicos y comportamentales que se supone que poseen hombres y mujeres.
Por mucho tiempo, la masculinidad hegemonica en la publicidad ha sido representada de forma
tradicional, resaltando ante todo estereotipos masculinos: bebidas alcoholicasy aficién porlos coches
y el afeitado, por ejemplo (Schroeder & Zwick, 2004).

Ahorabien, dentro del campo de la publicidad se ha destacado el término femvertising, concebido como
publicidad feminista, el cual rechaza los estereotipos de género que muestran representaciones
erroneas de las mujeres en la publicidad (Elias-Zambrano et al., 2023), que ha tenido una respuesta
positiva por parte del publico femenino (Leader, 2019; Rodriguez Pérez & Gutiérrez, 2017). Sin embargo,
esto no sucede con las reacciones de usuarios respecto a campanas de menvertising; Knutson y
Waldner(2017)lo atribuyen alas representaciones estereotipadas exhibidas que no amenazan lalibertad
de los hombres y conservan los valores tradicionales de la masculinidad (Pando-Canteli & Rodriguez
Pérez, 2020).

2.3. Disciplinamiento

El disciplinamiento es un concepto foucaultiano complejo en el que convergen diversos mecanismos
sociales que operan sobre los cuerpos. Es imprescindible la definicién exacta debido a su importancia
para esta investigacion, por lo cual se reproducen las palabras exactas de su autor:

Férmase entonces una politica de las coerciones que constituyen un trabajo sobre el cuerpo, una
manipulacion calculada de sus elementos, de sus gestos, de sus comportamientos. EI cuerpo humano
entra en un mecanismo de poder que lo explora, lo desarticula y lo recompone. Una anatomia politica, que
es igualmente una mecanica del poder, estéd naciendo; define como se puede hacer presa en el cuerpo de
los demas, no simplemente para que ellos hagan lo que se desea, sino para que operen Como se quiere, con
las técnicas, sequn la rapidez y la eficacia que se determina. La disciplina fabrica asi cuerpos sometidos y
gjercitados, cuerpos ddciles. (Foucault, 1975/2002)
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La disciplina, entonces, esta estrechamente relacionada con la estructura y la norma sociales. Son los
cuerpos a quienes la sociedad somete para encauzarlos segun su moral. Con base en esta premisa,
Foucault (1975/2002) no solo se refiere al castigo disciplinario como una consecuencia de la infraccién
ala norma, sino también postula la vigilancia como un aparato coaccionador que visibiliza los efectos
del disciplinamiento ante la mirada del resto. Asi, vigilar la conducta de los individuos implica ejercer
poder sobre otros de manera vertical y unidireccional, aunque también es posible hacerlo al revés y de
manera horizontal: los vigilantes observan a los subordinados; los subordinados observan a los
vigilantes, y los vigilantes y los subordinados se observan entre si.

Las figuras masculinas representadas en los medios y la publicidad se convierten en ideales que
contribuyenalavigilanciadelindividuo mismoy de su entorno(Fanjul Peyré et al., 2019). La masculinidad
es también un estatus que debe protegerse (Screti, 2019), pues el hombre debe demostrar que no es un
nifo, ni una mujer, ni un homosexual (Mendoza Cuéllar, 2012). En consecuencia, los grupos masculinos
setransformanenvigilantesdelcomportamiento de sus miembrosafinde sancionaralostransgresores
del género. De ahi que esto haya sido utilizado como recurso humoristico en publicidades y programas
televisivos del pasado: la figura del hombre femenino se subordina a la del hombre hegemaénico; el
primero es un castigo y el sequndo es un ideal (Belmonte & Guillamon, 2008; Ferreiro Habra, 2018).

Es importante rescatar el concepto de fachada personal de Goffman (1959/1981), referido a las
caracteristicas fisicasy comportamentales de los individuos, los cuales proporcionan informacionalos
interlocutoressobreloque elautordenominaaparienciay modales. Asi,los comportamientos esperados
del individuo conducen generalmente a prejuicios que no necesariamente son verdaderos, ya que no
siempre la apariencia y los modales son coherentes entre si. Para esta investigacion, el término sera
empleado simplemente como fachada.

2.4. Transformaciones de la masculinidad

La publicidad depende de las condiciones sociales circunstanciales del género que desea representar:
su conjunto de caracteristicas debe coincidir con el molde fabricado por la comunidad. Entre 1950 y
1975, la publicidad solia retratar al hombre en su forma mas tradicional: formal, paternal y autoritario.
Esta primera etapa se limita al alcohol, tabaco, afeitado, automoviles y otros derivados para dirigirse al
hombre. Sin embargo, la llegada del metrosexual en 1994 plantea los nuevos habitos de consumo
masculinos: el metrosexual es cautivo de su propia bellezay del hedonismo (Rey, 2019). Asi, mientras el
hombre de 1950 consume tabaco, el metrosexual se compra ropa nueva y productos cosméticos; el
primero es conservador y el seqgundo es narcisista. Sin embargo, en una reciente entrevista, Mark
Simpson, periodista britanico que acuno por primera vez el concepto metrosexual, admite que hoy el
término se ha tornado obsoleto (De Miguel, 2024).

Un estudio de Beltran Gémez et al. (2019) se refiere a otras formas de masculinidad recurrentes en la
publicidad: hombre politico (poderoso y seguro), hombre héroe militar (protector y servicial) y hombre
sostén de la familia(elegante, paternal y conservador). Ademas, postulan que las tendencias favorecen
las reacciones de su audiencia, cuyo poder es reforzado por figuras reconocidas publicamente.

Las piezas retratadas con influencers estimulan significativamente el consumo gracias a su capacidad
para diversificar su difusiéon. Rogers (2003) explica este fenomeno introduciendo el concepto lider de
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opinién, una persona que influye en la opinidén de sus sequidores y se caracteriza por su destacable
exposicién en los medios de comunicacion y su accesibilidad con el publico, entre otros.

3. Objetivos

El objetivo principal de la investigacion es: “Analizar como se establece la relacién entre la sociedad
patriarcal, mediante la representacién de la masculinidad hegemdnica en la publicidad, y el
disciplinamiento impuesto por hombres hegemdnicos sobre hombres no hegemdnicos”. De él se
desprenden dos objetivos especificos:

— Describirlas formas de representacion de la masculinidad hegemanica en la publicidad.
— Describir las formas de disciplinamiento impuestas por hombres hegemdnicos a hombres no
hegemonicos.

4. Metodologia

Para esta investigacion se trabajé con una metodologia cualitativa, cuyos métodos serédn detallados a
continuacion incluyendo la justificacion y la estrategia de implementacion de cada uno de los
instrumentos.

Piza Burgos et al. (2019) se refieren a la metodologia cualitativa como un facilitador del aprendizaje de
las culturas, pues permite profundizarenlas experienciasyconocimientos subjetivosafinde explorarlos
desde diversas perspectivas. Se escogio esta metodologia para lainvestigacion debido a que desarrolla
datos a partir de la interpretacion de la realidad y el contexto de las personas, entendiéndose que son
untodoy que son sujetos activos en los procesos sociales (Quecedo Lecanda & Castafo Garrido, 2002).

Asimismo, la seleccion de esta metodologia se debe a su caracter holistico porque construye
conocimientos a partir de la colaboracion de los sujetos de estudio, lo que proporciona espacios para
reflexiones sobre el objeto o problematica que se buscacomprender, permitiendo contrastary enriquecer
las ideas de los participantes, sin dejar de lado cada dato proporcionado (Corona Lisboa, 2018).

Para la presente investigacion se emplearon tres métodos: las entrevistas semiestructuradas, los
grupos focalesy el analisis semiotico.

En primer lugar, se realizaron tres entrevistas semiestructuradas con participantes de diferentes
universidades. Este método se define como una herramienta de investigacion cualitativa que busca
descubrirlossignificados que tiene el entrevistado respecto altemaque sele plantea(Kvale, 2008/2011).
Se disenod una guia de preguntas como instrumento que, durante las entrevistas, se fue enriqueciendo
para complementar los datos recopilados y profundizar en sus experiencias.

Francés Garcia et al. (2015) exponen la peculiaridad de las entrevistas: ademas de que el entrevistado
revela su vision de las esferas a las que pertenece, sus testimonios proyectan dimensiones semanticas
y estructurales (significados y relaciones). Por ello, son espacios de confidencialidad donde el
participante puede compartir sus experiencias lejos de la critica del ojo publico.
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Enseqgundolugar, se implementaron cinco grupos focales. Este método resulta util no solo para obtener
informacion sobre el proceso de significacion de los participantes conrespecto alos temas planteados,
sino también para descubrir concepciones sesgadas (Barbour, 2007/2013).

Ademas, con este método se puede realizar una lectura de la realidad con base en las vivencias de los
actores en su cotidianidad de acuerdo con sus contextos particulares(Canales Cerén, 20086). Es de esta
forma que se interpreta su accionar en el dia a dia 0 en determinadas situaciones.

Se diseno una quia de preguntas para dos clases de grupos a los cuales se denominaron grupos focales
hegemonicosy grupos focales mixtos: el primero conformado por hombres hegemonicos y el segundo,
por hombres tanto hegemonicos como no hegemanicos. La primera categoria hombres hegemadnicos
se refiere a aquellos sujetos que encarnan caracteristicas acordes a las expectativas de masculinidad
en Bolivia (hombres cisgénero y heterosexuales, cabello corto y prendas masculinas, estudiantes de
carreras predominantemente masculinas); la sequnda se refiere a aquellos sujetos que no se moldean
atales estandares. A partir de aqui, se los denominara simplemente como grupos hegemonicosy grupos
mixtos. Finalmente, durante la implementacién se presentaron seis piezas y dos spots publicitarios
para analizar las opinionesy las reacciones de los participantes.

Para los analisis de las transcripciones, se implementd un método de codificacion y categorizacién en
tres fases: codificacion abierta, codificacion axial y codificacion selectiva. Este procedimiento facilita
ladescripciéndelosresultadosylaconstruccionde teorias empleando estrategias mixtas de deduccién
e induccion (Loayza Bueno & Peres-Cajias, 2016). Asi, se establecieron las siguientes categorias y
subcategorias:

Tabla 1. Anadlisis de las transcripciones de entrevistas y grupos focales

Patriarcado disciplinamiento, homohisteria

Publicidad consumo y reproduccion, influencia

Identidad alienacion, autoidentificacion, representacion
Relaciones sociales conservadurismo, familia, grupos masculinos

Fuente: Elaboracion propia(2025)

El universo seleccionado para la investigacion estd constituido por estudiantes varones de tres
universidades representativas de la ciudad de La Paz(Bolivia): la Universidad Catolica Boliviana (UCB),
la Universidad Mayor de San Andrés (UMSA)y la Universidad Privada Boliviana (UPB). Las variables
determinadas para la muestra son las siguientes:

— Hombres universitarios de 18 a 22 anos
— Hombres hegemonicos y no hegemonicos
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En 2023, se calcula que 48 819 estudiantes varones estaban matriculados en las dos primeras
universidades que forman parte del Sistema de la Universidad Boliviana (SUB) (Secretaria Nacional de
Desarrollo Institucional, 2024); sin embargo, la tercera no ofrece estadisticas sobre sus estudiantes en
ningunafuentefehaciente. Aquellacifraconstituyeaproximadamenteun19.71% deltotal de universitarios
varones de todas las universidades del SUB, siendo la UMSA la segunda con mayor cantidad.

Los hombres jovenes resultan de especial interés para esta investigacion por encontrarse en medio de
una encrucijada a la masculinidad que los obliga a buscar nuevas formas de performarla, todo ello con
laincertidumbre de descubrir como ser hombre hoy en dia(Fuller, 2020). Si la generacion del milenio es
laprimeraencrecer conlatecnologiay controlarla confacilidad, lageneracionZladominaylaconsume,
convirtiéndose en el objetivo de las marcas de casi todos los sectores comerciales(Kotler & Armstrong,
2018). Por ello, este estudio no solo se sumerge en cuestiones generacionales, sino en los contenidos
publicitarios que consumen mediante las redes sociales.

La seleccién de los participantes de los grupos focales y las entrevistas se llevd a cabo mediante el
meétodo de muestreo no probabilistico enbolade nieve. Se tratade unatécnicaempleada paraencontrar
poblaciones minoritariasy de dificultosa accesibilidad, por lo que el investigador solicita contactos que
se moldeen a las caracteristicas de su estudio (Naderifar et al., 2017). Para ello, se implementaron cinco
grupos focales de aproximadamente cinco participantes aplicando el muestreo de bola de nieve.
Asimismo, durante la fase de desarrollo, se presentaron seis piezas publicitarias a los participantes:
cuatroconrepresentacioneshegemonicasydosconrepresentacionesde masculinidadessubordinadas.

Tabla 2. Métodos cualitativos con participantes universitarios

I S S

Entrevistas semiestructuradas 28:20
UMSA 2 28:35
UPB 2 48:45
Grupos focales ucB 3 40:59
masculinos
UMSA 3 51:26
Grupos focales ucB 5 37:54
mixtos
UMSA 4 1:00:02
UPB 3 50:22

Fuente: Elaboracion propia(2025)

En tercer lugar, se realizo un anélisis semiodtico basado en la teoria de Roland Barthes, quien utiliza dos
conceptos: imagen denotada e imagen connotada. La primerase refiereaunanalisisliteral de laimagen,
en contraposicién con la sequnda que posee una carga semantica mas profunda relacionada con los
codigos sociales(Barthes, 1982/1986; Racionero Siles et al., 2014). Este método resulté Gtil para analizar
diez publicidades de marcas (incluyendo influencers) publicadas en Facebook e Instagram desde el
2023 enlas que mostraban a modelos varones conrasgos hegemonicos. Las marcas seleccionadas son
de diversos sectores relevantes para el contexto boliviano a fin de preservar la calidad de la muestra. A
continuacion, se presenta su importancia.
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Tabla 3. Marcas escogidas para el analisis semiético

Nombre de la marca ‘ Seguidores ‘ Publico objetivo

Infinix 31.9 mil Mujeres y hombres jovenes
Club Bolivar 190 mil Mujeres y hombres
Vestirama Ventura Mall 100 mil Hombres jovenes
PedidosYa 20.7 mil Mujeres y hombres
CrossFit 3640 19 mil Hombres
Megalabs Bolivia 17 mil Mujeres y hombres
Crocs Bolivia 22.9 mil Mujeres y hombres jovenes
Black Energy Drink 19 mil Mujeres y hombres jovenes
Bata Bolivia 46.3 mil Mujeres y hombres

Como se puede contemplar en la tabla 3, las marcas seleccionadas para el analisis semidtico de este
estudio tienen una granrelevancia. En primer lugar, todas tienen mas de 15 mil sequidores en sus redes
sociales, lo que las posiciona como marcas referentes en diferentes rubros en el pais. Asimismo, el
publico al que se dirigen con sus productos y/o servicios es mayoritariamente joven. Ademas, entre
estas, hay algunas que tienen diferentes reconocimientos. En el caso del Club Bolivar, el 2024 recibié¢ el
premio por consagrarse campeon de la Liga de Futbol Profesional Boliviano (“Bolivar se queda”, 2024);
PedidosYa obtuvo el premio a mejor iniciativa movil en 2021y en 2024 gané el premio en la categoria de
mejor delivery otorgado por el Ranking de Marcas de Bolivian Business (Bolivian Business, 2024;
"PedidosYa es elegida”, 2021).

5. Resultados

A fin de brindar un panorama coherente con los objetivos de investigacidn, los resultados se presentan
de lasiguiente manera: en primer lugar, el analisis semiotico de diez publicidades de marcas relevantes
parael contexto boliviano; ensegundo lugar, los datos mas pertinentes obtenidos de lastranscripciones
y categorizaciones de los grupos focales y las entrevistas semiestructuradas.

5.1. Representacion de la masculinidad en publicidades de
Facebook e Instagram

Se realizo un analisis semiotico de publicidades tanto de Facebook (tabla 4) como de Instagram (tabla
5) cuyos principales hallazgos se exponen a continuacion.
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Tabla 4. Representaciones de la masculinidad hegemonica en publicidades de Facebook

Signo

‘ Mensaje denotativo

Un hombre de cabello corto con barba

‘ Mensaje connotativo

La barba como recurso simbolico de la

Infinix a medio crecer con una sutil sonrisa masculinidad al igual que la expresion seria.
torcida mirando hacia su derecha. Viste Relacion con la sabiduria, la racionalidad y
una chaqueta negra de cueroy una lalogica.
camisa blanca con el botén del cuello El cabello corto como caracteristica de
desabrochado. Se encuentra de pie con la estética masculina. Evoca disciplinay

CaZptEmerEg{g los brazos cruzados mientras sostiene un autoridad.

QR 0 imoea onz celular en sumano derecha. La imagen El'dangulo contrapicado como mensaje de

Daniel Duefias

tiene un fondo blanco. En cuanto a los
demas elementos, el nombre de la marca se
encuentra en la esquina superior izquierda;
el texto principal se encuentra al lado

del modelo, y se incluye su firma con su
nombre y cargo.

Un hombre de cabello corto con barba

y un tono de piel claro. Viste una polera
deportiva, un corto y unas medias largas
celestes, ademas de zapatos deportivos
para futbol. Muestra una expresion facial
seria mientras sostiene sus brazos en

las caderas con los hombros ligeramente
extendidos hacia atras y sus dedos
levemente flexionados. Ademas, reposa
su piernaizquierda sobre una pelota de
fatbol. El resto de elementos graficos son
los escudos de dos equipos de fatbol, texto
informativo, dos marcas patrocinadoras y
un fondo celeste.

Un hombre de cabello corto con barba que
viste un sobretodo amarillo, una polera'y

un buzo negros y calzado similar a unas
sandalias. Ademas, tiene unas gafas de sol
negras. Se encuentra apoyado con su mano
derecha en el suelo mientras muestra una
ligera sonrisa. Detras de él hay una pared
aparentemente del mismo material que el
suelo. Toda la escena estd iluminada por luz
duray natural.

superioridad.

La tez morena con tendencia a la tez clara
como estética hegemdnica en el contexto
boliviano.

La chaqueta de cuero como signo de
masculinidad, fruto de las representaciones
del ciney la musica.

La barba como recurso simbolico de la
masculinidad al igual que la expresidn seria.
Relacion con la sabiduria, la racionalidad y
lalogica.

El cabello corto como caracteristica de

la estética masculina. Evoca disciplinay
autoridad.

La tez morena con tendencia a la tez clara
como estética hegemdnica en el contexto
boliviano.

El futbol como ritual simbdlico de la
masculinidad.

El celeste como color simbdlico de la
masculinidad.

La postura como imagen de poder;
referencia a la pose del superhéroe.

El cabello corto como caracteristica de

la estética masculina. Evoca disciplinay
autoridad.

La barba como recurso simbolico de la
masculinidad al igual que la expresion seria.
Relacion con la sabiduria, la racionalidad y
lalogica.

El dngulo contrapicado como mensaje de
superioridad.

Las gafas de sol como estimulo del
atractivo masculino.

La pose como referencia deportiva.
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Mensaje denotativo ‘ Mensaje connotativo

Un hombre de cabello corto con barba La barba como recurso simbdlico de la
y tatuajes en los brazos y en la pierna masculinidad al igual que la expresion seria.
derecha, ademas de vello corporal en las Relacion con la sabiduria, la racionalidad y

piernas. Viste una polera blanca, un corto lalogica.
verde, medias negras y zapatos deportivos = El cabello corto como caracteristica de
blancos. En su hombro derecho cargauna  la estética masculina. Evoca disciplinay
toalla blanca y en sus manos sostiene una autoridad.
botella gris. Se encuentra sentado con las El angulo contrapicado como mensaje de
piernas separadas mientras reposa sus superioridad.
codos en sus rodillas y mira ala camaracon = La tez morena con tendencia a la tez clara
una expresion seria y relajada. En el fondo | como estética hegemonica en el contexto
se muestra una maquina de un gimnasio. boliviano.
Las piernas separadas como postura
comun de los hombres al sentarse.
El cuerpo en forma relacionado con la
fuerza, signo de masculinidad.
Los tatuajes como signo comunmente
relacionado con la rudeza.
La botella como connotacion sexual.

Un hombre de cabello corto con barbay La barba como recurso simbolico de la
tatuajes en el brazo derecho. Viste una masculinidad al igual que la expresion seria.
polera blanca y unos jeans azules. En el Relacion con la sabiduria, la racionalidad y
Un drink rapido lado izquierdo del cabello tiene una linea la logica.
Rore e que forma parte de su corte. En su mano El cabello corto como caracteristica de

\

derecha sostiene una botella de una bebida | la estética masculina. Evoca disciplinay
alcohdlica y la mira con una sonrisa. Frente | autoridad.

a él hay una bolsay otras botellas. En la La tez morena con tendencia a la tez clara
imagen también hay texto y el logo que como estética hegemanica en el contexto
acompana la composicién con un fondo boliviano.

verde. El cuerpo en forma relacionado con la

fuerza, signo de masculinidad.

Los tatuajes como signo comunmente
relacionado con la rudeza.

Las bebidas alcohdlicas como signo
cultural asociado con la masculinidad de la
etapa hombre-hombre.

Fuente: Elaboracion propia(2025)

Las representaciones de la masculinidad hegemaonica en la publicidad dirigida a diversos sectores
sociales recurren a modelos estereotipados con caracteristicas similares en Facebook —donde el
numero de sequidores de las marcas consultadas es significativamente mayor en comparacion con los
de sus cuentas de Instagram—.

En el caso de Instagram, se identificaron caracteristicas y atributos similares que en las publicidades
mostradas en Facebook.
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Tabla 5. Representaciones de la masculinidad hegemonica en publicidades de Instagram

“ Mensaje denotativo Mensaje connotativo

FOREVER. FASTER.

) BALON

AL CENTRO ¢

KIT 2024 | CLUB BOLIVAR /.

IROCAMM
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Un hombre de cabello corto que esta
usando un deportivo azul. Se encuentraen
una posicién como si estuviera corriendo.
El fondo es oscuro y se distingue un humo
color rojo. La luz solo apunta de un lado, se
distingue la mitad del rostro del hombre, su
brazo y su pierna derecha.

Un hombre de cabello corto con la polera
color gris del equipo de futbol Bolivar. Tiene
un poco de barba. El est4 sefialando con
sumano derecha hacia el logo del equipo
de futbol. El fondo es azul. Detras del
sujeto, en la parte inferior de la imagen, se
distinguen dos copas.

Un hombre con barba y tatuajes en su
brazo izquierdo. Esta usando una gorra'y
una polera negras. Tiene un jean color gris.
Los brazos y las piernas estan ligeramente
separados.
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Se muestra un hombre con un lenguaje
corporal (expresion facial y posicion del
cuerpo) que dan a entender competencia
y dominio, términos asociados ala
masculinidad.

El cabello corto como signo de
masculinidad relacionado con la disciplina
y la autoridad.

La barba como vello corporal refuerza su
masculinidad y representa la madurez, la
racionalidad y la logica.

El cuerpo en forma relacionado con la
fuerza, signo de masculinidad.

La tez clara como signo de hegemonia
teniendo en cuenta el contexto boliviano al
cual se dirige.

El cabello corto como signo de
masculinidad relacionado con la disciplina
y la autoridad.

La barba como vello corporal refuerza su
masculinidad y representa la madurez, la
racionalidad y la logica.

El futbol como ritual simbdlico de la
masculinidad.

El mensaje linglistico “Balén al centro” da
a entender de manera implicita de que esta
figura masculina ejerce un control o tiene
poder sobre la situacion.

El celeste como color simbdlico de la
masculinidad.

La expresion facial muestra una actitud
dominante, rasgo caracteristico del hombre
hegemanico, pues da a entender control o
racionalidad.

La posturay la expresion muestran una
actitud de dominanciay seguridad,
atributos tradicionalmente asociados a la
masculinidad.

El cabello corto como signo de
masculinidad relacionado con la disciplina
y la autoridad.

La barba como vello corporal refuerza su
masculinidad y representa la madurez, la
racionalidad y la logica.

Los tatuajes como signo comunmente
relacionado con la rudeza.

La ropa ajustada refleja la fuerza fisica que
tiene el individuo, caracteristica exigida
para que un hombre parezca mas varonil.
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QUEMA EXCUSAS
QUEMA CALORIAS

Mensaje denotativo

Un hombre de espaldas y con el torso
desnudo realiza flexiones en una barra.

El tiene cabello corto y barba. Su corto

es color negro. En el fondo se distinguen
ventanas y unas mancuernas. En laimagen
también hay texto y el logo del crossfit.

Un hombre con barba esta sentado en unas
gradas color turquesa. El se encuentra con
una camisa blanca, un pantalén negro y
unos zapatos cafés. El individuo tiene su
brazo izquierdo tatuado y tiene una ligera
sonrisa en su rostro.

Mensaje connotativo

El cabello corto como signo de
masculinidad relacionado con la disciplina
y la autoridad.

La barba como vello corporal refuerza su
masculinidad y representa la madurez, la
racionalidad y la l6gica.

La poca ropa deja al descubierto un cuerpo
musculoso, que esta asociado a la virilidad
y fuerza fisica masculina.

Las maquinas de ejercicio dan a entender
que los hombres deben aspirar a tener un
cuerpo musculoso y atlético.

El cabello corto como signo de
masculinidad relacionado con la disciplina
y la autoridad.

La barba como vello corporal refuerza su
masculinidad y representa la madurez, la
racionalidad y la logica

La posicion corporal del hombre sugiere
que tiene la confianzay el control de la
situacion, caracteristicas asociadas a la
masculinidad.

Los tatuajes como signo comunmente
relacionado con la rudeza.

Uso de ropa elegante como simbolo de
poder y autoridad. El uso de ese tipo de
zapatos alarga el tamano de los pies.

El anclaje del mensaje con el modelo, cuyo
resultado es el hombre sostén de la familia.

SUS VERSIONES

Fuente: Elaboracion propia(2025)

Los estandares estéticos de la masculinidad en Bolivia estan constituidos por los siguientes atributos
fisicos: la barba, el cabello corto, la tendencia de tez clara, la inexpresividad facial, los tatuajes y el
cuerpo en forma. Estas caracteristicas, en su conjunto, conforman la imagen del hombre desde la
perspectiva de la sociedad boliviana. No obstante, los mensajes connotativos contienen significados
aun mas profundos cuya carga simbolica refuerza la masculinidad de sus modelos:

— el vello corporal es un signo que diferencia al nino del hombre;

— elcabellocortoserelacionaconladisciplinaylaautoridad, cualidades propias de instituciones
como la Paliciay las Fuerzas Armadas;

— latendencia de la tez clara alude a las sociedades europeas y culturalmente percibidas como
las mas estéticas;

— los tatuajes son cada vez mas aceptados socialmente y resaltan la forma de los musculos, lo
cual podria explicar la tendencia masculina de tatuarse los brazos.
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5.2. Masculinidad hegemadnica en la publicidad y disciplinamiento
entre hombres

Enla primera parte de los grupos focales y de las entrevistas semiestructuradas, se tuvo el objetivo de
conocer mas acerca de las percepciones de los actores en torno a su papel como hombres dentro de
una sociedad y sobre las experiencias personales que hayan marcado este rol.

Los participantes coinciden en que la definicion de hombre esta intimamente ligada a la condicidn
biolégica con la que se nace. Asimismo, asocian el término a ciertos rasgos, como ser la fuerza, el
caracter y la impulsividad. En cuestion de su papel dentro de una sociedad, creen que ser un hombre
implica ejercer un rol de protector y proveedor en el circulo familiar, conceptos que estan dentro de la
idea de masculinidad de los participantes. Estas perspectivas dan a entender que la sociedad ha
construido un modelo, un arquetipo de como un hombre tendria que ser, actuar y reaccionar.

Estas nociones no estan lejos de lo que los participantes piensan que la sociedad considera que tendria
qgue ser un hombre:

Entonces, dentro de la sociedad boliviana yo lo veo asial hombre, como figura de autoridad, pero no que haya
hecho el logro o tenga el valor para hacer, sino que la sociedad lo impone como figura sobre la mujer. Es una
forma de dominacion por lo sexual, de género.

Otro anade:

Yo creo que, si lo partiéramos desde el punto de vista de nuestra sociedad pacena como tal, yo creo que
es una concepcion bastante internalizada en la figura del hombre macho varén, ¢no? El tipico, como dicen,
falocentrista, varon, musculoso, fuerte, protector, poderoso, el que provee para la familia, el nucleo, el
centro... Esa es la perspectiva del hombre que nos da la sociedad pacena.

En el seno familiar es donde se inculcan valores y practicas para el crecimiento de cada persona. Gran
parte de los participantes consideran que, en su etapa infantil y parte de su adolescencia, han sentido
que debian sequir el ejemplo de modelos masculinos.

La figura del padre como un hombre trabajador, rigido, correcto y con caracter fuerte es comun entre
los participantes. Sin embargo, también se dilucida entre algunos la imagen de mujeres, como ser la
madre, la hermana o la abuela que han reforzado la idea de masculinidad hegemdnica dentro del hogar.
Sobre esto uno senala:

La presion de como debo ser la he recibido principalmente de abuela, mama y hermana. Digamos que se
arruina el televisor. A veces me exigen de broma y me dicen “;Por qué no sabes arreglar?”. Piensan que un
hombre deberia saber arreglar ciertas cosas. Esa presion si la siento.

De la misma manera, varios participantes han sentido esa necesidad de cumplir con ciertas ideas que
se esperan del sexo masculino. Un tema nombrado en los grupos focales y las entrevistas es sobre lo
que sucede dentro de circulos cercanos como la familia y los amigos, donde se refleja la presion para
que un hombre deba actuar desde la impulsividad. Esto quiere decir que tenga la obligacién de
demostrar su fuerza en toda situacion: “A veces la propia presion que tienes de tus propios amigos o de
tus familiares de ‘iNo! Tienes que romperle «al otro»’, ‘Tienes que demostrar tu valia”. Otro coincide:
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A mime gusta utilizar joyeria. Alguna vez igual me queria poner arete y no lo he hecho por el qué diran, porque
yo creo que tengo mucho miedo a lo que puedan opinar acerca de eso. Incluso una vez me lo puse y mis
amigos me dijeron “Ese es un arete..." y no sé qué, no sé cuanto...

Por el contrario, son pocos los participantes hegemonicos que manifestaron nunca haber sentido
presién en sus circulos de amigos.

Otra expectativa que se nombray tiene relacion con lo mencionado es el hecho de que el hombre debe
demostrar su fuerza ante cualquier circunstancia, lo que le prohibe mostrar sus sentimientos:
demostrar vulnerabilidad.

Elhombre siempre tiene que mostrarse realmente fuerte y no realmente demostrar lo vulnerable que es, no?
Si, me ha tocado vivirlo, me ha tocado tener que tragarme muchas cosas que sentia y al final me explotaban
la cara.

Para la mayor parte de los participantes hegemonicos, el “tomar la iniciativa” con el sexo femenino es
otra imposicién que sienten que deben cumplir, esto los predispone a asumir un papel de dominancia
que estan obligados a ejercer en sus relaciones amorosas.

Siempre he tenido un conflicto con, por ejemplo, el tema de una relacion: siempre el hombre tiene que ser
el primero en acercarse, y yo tenia varios problemas de ansiedad y a mi me generaba muchisimos conflictos
poderme acercar a una persona. Entonces, realmente para mi ha sido muy dificil desarrollar un entorno social
debido a que yo, como hombre, tenia que acercarme primero, pero no podia.

Se evidenciaron coincidencias con los participantes no hegemonicos. Ellos afirmaron haber vivido
experienciasensuscirculosfamiliaresyde amigos enlos que hansentido ser causantes deincomodidad
y, por consiguiente, ser excluidos. En ese sentido, también consideran que se ejerce sobre ellos
diferentes expectativas de masculinidad, como tener que demostrar fuerza fisica en actividades para
parecer varoniles y en un caso esconder su orientacion sexual.

Ahorabien, durante lasegunda parte de las sesiones tanto de los grupos focales como de las entrevistas
semiestructuradas, se presentaron piezas publicitarias de representaciones masculino-hegemaonicas
(figura 1) y masculino-subordinadas (figura 2). Asimismo, se proyectaron dos spots publicitarios:
Seamos mds hombres. Seamos mds, hombres y We believe: The best men can be (figura 3).

Se comprobo que la publicidad no solo posee una funcion representativa, sino también una funcion
paradigmatica. Para ello, se recurren a representaciones estereotipadas expuestas en el analisis
semiotico. Uno de los participantes de los grupos mixtos expone su perspectiva sobre este aspecto:

Tu ves esto y dices "Es hombre”, pero, si aqui en Bolivia pones la publicidad de Barbie, van a decir “Es un
maricén”. No van a entender que es un hombre. O sea, aqui se considera que, o eres hombre o eres gay; no
puedes ser un hombre gay.

La correspondencia de la fachada de los modelos con la de los participantes evidencia la conexién
entre larepresentaciony laidentidad. Uno de los participantes de los grupos hegemonicos explica:

También la vestimenta de la otra persona es muy facha porque es algo informal; él esté con corbatay es mas
light. Es como que puedes salir de un evento y estas ahi. Tiene presencia. Para mi, ambas tienen presencia,
asi que si, ambas son elegantes, o sea, es como que yo también quiero [ estar asi].
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Figura 1. Representaciones de la masculinidad hegemaénica en publicidades bolivianas
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Fuente: Federacion Boliviana de Futbol (2024), Hermassi (2023), Infinix Mobile (2023), Powerade (2024)

Los testimonios de los participantes y los entrevistados revelaron que la masculinidad hegemaénica
estaestrechamenterelacionadaconelconcepto de macho. Siunmacho eslapersonificacion masculina
del machismo, entonces es necesariamente un hombre, pero un hombre no necesariamente es macho.

A diferencia de las figuras masculino-hegemonicas representadas en la publicidad, los participantes
de los grupos hegemanicos carecen de interés en estas piezas. Asi, las figuras representadas en ellas
pierdensupoder como figurasinspiradoras para este publico. Sinembargo, durante el dialogo surgieron
ejemplosalternativos de figuras publicas masculinas que reproducen ciertas caracteristicasfemeninas,
las cuales captaron su atencién. Uno de los participantes complementa este descubrimiento:

Hay una banda italiana llamada Maneskin, y el vocalista en una cancién que se llama MAMMAMIA tiene un
maquillaje genial. Yo si he pensado en hacerme ese tipo de maquillaje. También como Gustavo Cerati; en un
momento se delineaba los ojos.

Otra forma de disciplinamiento esta vinculada con la vestimenta de los hombres en el momento en que
se presentan con prendas consideradas femeninas. Una conducta relacionada con este aspecto se
evidencio durante la presentacion de las publicidades de la figura 2 en uno de los grupos hegemonicos.
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Uno de los participantes manifestd sorpresa en el rostro y mir6 a su alrededor para comprobar si los
demas tenian la misma impresion. Asi, se demostro que la fachada puede despertar inmediatamente
lasreaccionesdisciplinariasdelos pareshegemonicos cuandoaquellanoconcuerdaconsus estandares
estéticos. Uno de los participantes de los grupos mixtos comparte su experiencia:

Cuando salgo a la calle con una falda —yo usualmente siempre vengo el primer dia de clases a la universidad
con una—, me gusta porque estas poniendo en evidencia que esto solamente se trata de una decision que
no tienes que sequirla si o si. Entonces, por eso digo: me siento demasiado identificado con el de la falda a
pesar de que tiene un cierto tinte sexualizado; es lo que uno esperaria de una persona que pretende mostrar
mas piel, no? Es la estética visual que preferiria ver un hombre en una mujer, pero que la esta reproduciendo
una figura masculina. Entonces, no necesariamente es un acto de rebeldia, sino una reproduccion de las
expectativas que busca una persona masculina en una persona femenina.

Figura 2. Representaciones de masculinidades subordinadas en publicidades no bolivianas

Fuente: Defreitas(2023), Pegoraro (2021)

En contraposicion, otro participante de los grupos hegemdnicos opina: ‘[ No me siento representado ni
inspirado por] ninguno de los dos. Yo digo ‘Qué maricas’, la verdad”.

Al'momento de enfocar la discusion en el compromiso social de las marcas que se transmite a través de
sus spotspublicitarios, los participantes de los grupos focales cuestionan su autenticidad. Sinembargo,
también comentaron que esta estrategia publicitaria resulta util para comprometer alos consumidores
con el proposito de la campana al adquirir uno de sus productos o servicios, pues ellos también se
sentiran parte del movimiento. Ambas son perspectivas encontradas durante los debates de los grupos
focales. Uno de los participantes de los grupos mixtos opina:

Es puro marketing, la verdad. Se estan aprovechando de que, por la época de la pandemia si no me equivoco,
empezaron a hacer todo esto: de que estamos progresando, pero ya las empresas abusan de este factor. Un
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ejemplo esta en el chico con maquillaje. Un ejemplo muy claro es en el mes del Pride en el que milagrosamente
todas las empresas tienen su banderita de colores en sus marcas. Pasa el mesy desaparecen. Entonces, mas
que todo lo veo como una oportunidad de venta.

Figura 3. Spots publicitarios sobre masculinidad hegemonica

fad

Juventud

fad.es

Seamos mas.

Fuente: Fad Juventud (2023), Gillette (2019)

Un entrevistado comparte su experiencia relacionada con el spot de Gillette tras explicarle las
reacciones negativas de diferentes hombres publicadas en las redes sociales:

Me decian que era normal que dos ninos se peleen y que se estén sacando el... a punetazos, pero ese
video me ayudd a ampliar mi perspectiva. Ese fue un momento donde yo me autodescubri (mi
personalidad). Obviamente, como tu mencionas, ese tipo de personas que botaban el producto de la
empresa... fue claramente un pariente mio: mi papa. El hacia ese tipo de acciones. Ahi me di cuenta de
con qué tipo de hombres estoy relacionado.

6. Discusion

Los resultados de la presente investigacion revelan, ante todo prondstico, la conexion entre la
representacién de la masculinidad hegemonica en la publicidad y el disciplinamiento entre hombres.

Se ha podido constatar que figuras masculinas, que contienen caracteristicas de la masculinidad
hegemonica (poder, control o autoridad), son percibidas como modelos para los participantes de los
grupos focales y las entrevistas semiestructuradas en sus entornos mas cercanos. Dentro de este
paradigma, que es reforzado por la misma sociedad, se determinan roles de género. En este sentido, el
hombre no solo toma un papel de proveedor y protector del seno familiar, sino que tiene una posicién
fija en la estructura social (Guevara Ruisefor, 2008). Como resultado, se consolida una masculinidad
normativa que tiende a controlar el comportamiento de los individuos en todos los campos, y también
funciona como un mecanismo para sancionar conductas que vayan en contra del modelo a sequir
(Foucault, 1975/2002).

Otro de los hallazgos de la investigacion es en relacién con las perspectivas de los participantes sobre
la expresion macho varon en la sociedad boliviana, la cual representa una masculinidad que se ha
establecido en la mente de los individuos y que se caracteriza por fomentar un arquetipo dominante en
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el que prevalece la idea de la superioridad del hombre sobre la mujer u otras minorias. Asi pues, para
proteger su reputacion, el hombre tiende a alienarse y a escapar de formas de expresion relacionadas
con la feminidad y la homosexualidad, una conducta estrechamente relacionada con la homobhisteria
(Anderson, 2005).

Respecto a lo anterior, se ha podido constatar que los participantes no hegemdnicos experimentan
presion en sus comportamientos para actuar de acuerdo a la masculinidad hegemonica, ademas de
sentir la exclusion y rechazo por parte de otros grupos de hombres. Connell (2005/2015) afirma que en
medio de esa hegemonia se dan relaciones de dominacioén y subordinacion de hombres heterosexuales
sobre hombres homosexuales en diferentes espacios.

Estas concepciones que se van acumulando en el dia a dia de la persona no son estaticas, sino que se
manifiestan en la practica diaria, para después convertirse en expectativas que una sociedad espera
de los individuos. De acuerdo con esto, los participantes sienten imposiciones en sus relaciones
socialesy enla forma de comportarse en situaciones determinadas. Esto vendria a serimpuesto por el
género, por el que se naturalizan y generalizan estereotipos relacionados alo femenino y alo masculino
(Butler, 2004/20086).

Llama la atencion que las figuras masculino-hegemonicas representadas en las publicidades no
necesariamente propicien la autoidentificacion de los participantes de los grupos hegemonicos; en su
defecto, se transforman en modelos inspiradores. Esto coincide con los estudios de Heredero Diaz y
Garcia Carrizo (2015) y Samar y Cantarini (2020), quienes categorizan la publicidad como un agente
socializador que incide en los consumidores mediante representaciones estereotipadas para facilitar
la comprension de sus mensajes y forjar moldes de género. Asimismo, es posible establecer que la
publicidad es un instrumento que impacta con gran fuerza en la configuracion de las identidades del
publico masculino (Méndiz Noguero et al., 2021). El concepto de idealizacion propuesto por Goffman
(1959/1981) también se relaciona con esta influencia, pues consiste en una tendencia de los sujetos de
disfrazar su rol para moldearlo segun los estandares del modelo que busca alcanzar.

Mientras algunos participantes aseguraron nunca sentir una presion por cumplir las expectativas de
masculinidad con su entorno, otros compartieron experiencias opuestas relacionadas con su fachada.
En los grupos sociales hegemonicos, las prendas consideradas femeninas asocian a un hombre con la
homosexualidad ante la mirada de sus pares (Chimot, 2014), lo cual puede ser considerado como una
amenaza a su propia reputacion heterosexual (Lozano Verduzco & Rocha Sanchez, 2011). De esta
manera, el disciplinamiento comienza a emerger para aquellas formas diferentes de expresar la
masculinidad (Piedra, 2017) impactadas también por la heteronormatividad (Wittig, 1992). Asi pues, la
fachada trasciende su funcion estética y se transforma en una dicotomia paradigmatico-identitaria
que se representa en la publicidad y que la sociedad reproduce.

Se destacalaincredulidad de ciertos entrevistados y participantes de los grupos focales respecto alos
spots y publicidades al concebirlos como oportunidades de venta disfrazadas de compromiso social.
Asi, los mensajes publicitarios corren el riesgo de perder suimpacto social en cuanto se enfrentan con
el escepticismo de un publico critico. Si la marca carece de un compromiso auténtico por el cambio
social que expone en su pieza publicitaria, ademas de presentarse de manera excesiva y repetitiva,
serd objetada por el publico (Minchola et al., 2024). Estos productos audiovisuales se convierten en el
reflejo de los hombres que todos pueden observar.
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El analisis semiotico reveld patrones que se condicen tanto con las expectativas de género sociales
bolivianas como con las percepciones de los entrevistados y los participantes de los grupos focales.
Respecto a esto, las publicidades publicadas en Facebook e Instagram muestran la imagen de la
masculinidad hegemonica caracterizada por atributos fisicos como la barba, el cabello corto, los
tatuajes, el deporte, un cuerpo musculoso y la tendencia a la tez blanca. El estudio de Ferreiro Habra
(2018) concuerda con este descubrimiento y anfade otras tres caracteristicas: hombres jovenes,
heterosexuales y urbanos. De igual forma, la investigacion de Carillo Duran et al. (2014) resalta que la
publicidad tiende a representar una masculinidad hegemonica con rasgos fisicos tradicionalmente
asociados alos hombres (cuerpos atléticos y tonificados).

Al presentar caracteristicas estereotipadas de la masculinidad en sus piezas publicitarias, las marcas
suelen obtener unarespuesta favorable de su publico objetivo. Esto contribuye a establecer tendencias
gue otras marcas replican, reforzando y legitimando una imagen especifica sobre como “deberian” lucir
y comportarse los hombres (Beltran Gomez et al., 2019). Las imagenes de los influencers o figuras
publicas usadas en los anuncios del analisis semiotico son un recurso comun para garantizar el mayor
alcance posible, gracias a su condicion como lideres de opinion en distintos rubros (Rogers, 2003).

Para sintetizar, se descubri6 que la reproduccion de la masculinidad hegemonica en las publicidades
analizadas constituye una imagen estereotipada del hombre en la sociedad boliviana. Estas
representaciones no necesariamente favorecen la autoidentificacion de los consumidores
hegemadnicos; sin embargo, son consideradas como un modelo inspirador. Por el contrario, cuando se
presentan piezas publicitarias con representaciones masculino-femeninas, el publico hegemodnico
tiende a rechazarlas, mientras que el publico no hegemonico se identifica con ellas. Finalmente, la
percepcién de los spots publicitarios es divergente, pues algunos consumidores reconocen el
compromiso de la marca con las problematicas sociales mostradas; en cambio, otros los consideran
como una mera estrategia de marketing para las empresas.

7. Conclusiones

Parala presente investigacion se trabajo con un conjunto de estudiantes varones de tres universidades
representativas de Bolivia mediante la implementacion de entrevistas semiestructuradas y grupos
focales, ademas de realizar un analisis semiotico de publicidades bolivianas. El eje conductor del
estudio se baso en la siguiente pregunta: ;Como se establece la relacion entre la sociedad patriarcal,
mediante la representacion de la masculinidad hegemonica en la publicidad, y el disciplinamiento
impuesto por hombres hegemonicos a hombres no hegemonicos?

Se concluye que existe una legitimacion de la masculinidad hegemadnica con base en experiencias
vividas por los participantes de las entrevistas y los grupos focales, donde el entorno mas cercano,
como amigos y familia, realiza una presion constante para que se cumplan roles y expectativas
relacionadas tradicionalmente al género masculino. En ese sentido, las representaciones que la
publicidad muestra respecto a la imagen del hombre refuerzan tales estereotipos. Sin embargo, esto
no es contraproducente para el modelo de hombre hegemonico, pues lo sigue manteniendo en un papel
de supremacia. Por consiguiente, otras alternativas de masculinidad mostradas en la publicidad
atentan contra el orden preestablecido y no favorecen la autoidentificacion. No obstante, también se
debe recalcar que el analisis sobre el objetivo de las marcas al mostrar estas representaciones puede
ser percibido como oportunista al favorecer el aumento en las ventas de la marca.
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En cuanto alas figuras de las publicidades analizadas, el estudio revel6 que la sociedad boliviana posee
un conjunto de atributos que ilustran al hombre idoneo dentro de este contexto. El vello corporal, los
musculos, los tatuajes y la tendencia a la tez clara constituyen los rasgos fisicos de la hegemonia, los
cuales son asociados con la figura del hombre heterosexual.

Hoy en dia, los profesionales del marketing deben tomar consciencia de las nuevas corrientes sociales
qgue piden mayor diversidad de representaciones en sus piezas publicitarias. La hegemonia masculina
todavia prevalece en la sociedad boliviana, por lo que se requieren esfuerzos para mostrar modelos
masculinos que no se encierren en la idea del hombre estereotipado.

8. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Las principales limitaciones de esta investigacion conciernen a la escasa lista de contactos de
universitarios varones no hegemonicos y la insuficiente bibliografia respecto a estudios relacionados
con este tema.

Una de las recomendaciones utiles para posibles investigaciones futuras se basa en la metodologia
utilizada. Para permitir la generalizacion de datos estadisticos, es conveniente el empleo de un enfoque
mixto. Por su parte, seria aconsejable trabajar con una muestra mas diversa a fin de obtener resultados
mas heterogéneos.

Por ultimo, profundizar en la representacion de masculinidades no hegemoénicas en productos
publicitarios bolivianos permitira ampliar el debate cientifico-social para que posteriormente se
puedan implementar acciones en el campo de la mercadotecnia en el contexto local.
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