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RESUMEN EJECUTIVO

En el Ecuador la comunicacion comercial encuentra varias formas de transmitir el
mensaje a una persona o grupo, que dado el caso puede inducir a un error o afectar su
comportamiento causando problemas en la transmision del mensaje. Siendo la forma
mas utilizada en la publicidad engafiosa, que consigue persuadir al cliente (receptor
en la comunicacién comercial) hasta que el adquiera el producto o servicio mediante
la compra; persuasion que se logra omitiendo informacion que para el cliente es
importante al momento de la decision, aungue cabe anotar que éstos no se toman su
tiempo para corroborar la informacion debido a la presion que ejerce un
representante de la institucion, y termina adquiriendo un servicio o producto
incompleto. Las empresas utilizan la publicidad mediante los diferentes medios de
comunicacion.

En la provincia de Tungurahua la comunicacidn no solo es la exposicion de ideas por
parte del vendedor hacia el posible cliente, porque, en ese caso, estariamos hablando
de pura informacién y desde luego, no es ésa la razon de la comunicacion comercial.
Su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que, inevitablemente, exige un
intercambio de ideas para conocer las necesidades de los posibles clientes y poder
responder a sus objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el
posible cliente no s6lo ha escuchado el mensaje, sino que lo ha captado
perfectamente.

No existe informacion exacta de coémo incide la publicidad en los hombres y mujeres
de la ciudad de Ambato.

El presente proyecto de Investigacion pretende demostrar cuanta influencia tiene la
publicidad comercial en la equidad de género en hombres y mujeres, tomando
consideracion de como se maneja la imagen de cada uno a la hora de promocionar un
producto o servicio, por lo cual se proponer realizar una investigacién pertinente
acerca de la utilizacion de la publicidad comercial, factores que determinan o
interfieran para la aplicacion de un publicidad equitativa entre géneros.

El proyecto investigativo trata de identificar el problema real que en la actualidad
genera inconformidad en los hombres y mujeres de la ciudad, ademas con este
trabajo se intenta persuadir o modificar como se maneja la publicidad actualmente e
intentar presentar algo real, para asi dejar de lado el estereotipo de vida que se
presenta repetitivamente.

PALABRAS CLAVE: PUBLICIDAD COMERCIAL / EQUIDAD DE
GENERO / IMPACTO SOCIAL / DISENO GRAFICO / ESTEREOTIPOS
DE GENERO / ESTEREOTIPOS DE VIDA / ROLES DEL HOMBRE Y
MUJER EN LA PUBLICIDAD
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ABSTRACT

In Ecuador, commercial communication finds several ways to transmit the message
to a person or group, which, given the case, can lead to an error or affect its behavior,
causing problems in the transmission of the message. Being the most used form in
deceptive advertising, which manages to persuade the client (receiver in commercial
communication) until he acquires the product or service through the purchase;
persuasion that is achieved by omitting information that is important to the client at
the time of the decision, although it should be noted that they do not take their time
to corroborate the information due to pressure exerted by a representative of the
institution, and end up acquiring a service or Incomplete product. Companies use
advertising through different means of communication.

In the province of Tungurahua communication is not only the exposure of ideas by
the seller to the potential client, because, in that case, we would be talking about pure
information and of course, that is not the reason for commercial communication. Its
purpose is to successfully complete a sale, which, inevitably, requires an exchange of
ideas to meet the needs of potential customers and to respond to their objections if
they have them and, above all, to know that the potential customer Not only has he
heard the message, he has captured it perfectly.

There is no exact information on how advertising affects men and women in the city
of Ambato.

The present research project aims to demonstrate how much commercial advertising
has influence on gender equity in men and women, taking into consideration how the
image of each one is handled when promoting a product or service, for which
purpose it is proposed to carry out Relevant research on the use of commercial
advertising, factors that determine or interfere with the application of fair advertising
among genders.

The research project seeks to identify the real problem that currently generates
dissatisfaction in the men and women of the city, also with this work is to persuade
or modify how advertising is currently handled and try to present something real, to
leave aside the stereotype of life that is presented repetitively.

KEYWORDS: COMMERCIAL ADVERTISING / GENDER EQUITY /
SOCIAL IMPACT / GRAPHIC DESIGN / GENDER STEREOTYPES /
STEREOTYPES OF LIFE / ROLES OF MEN AND WOMEN IN
ADVERTISING

XVii



INTRODUCCION

Los contenidos de los medios de comunicacion ejercen una importante influencia
en el proceso de socializaciébn ya que transmiten una serie de pautas de

comportamiento que se aceptan y consideran validos como modelo a seguir.

En este sentido cobra especial importancia la publicidad como forma de
comunicacion, ya que no solo es un elemento fundamental a la hora de incitar a la
compra o0 al consumo, sino que juega un papel relevante en el proceso de insercién

social, transmitiendo estilos de vida, actitudes y/ o ejemplos que se acaban imitando.

Al hablar de publicidad en estos términos, siempre se parte de su caracter
conservador en el sentido de disciplina que perpetua y afianza de modelos sociales
definidos. Sin embargo no podemos olvidar que dichos “textos” pueden representar
también transformaciones sociales en curso, contribuyendo a la difusion de discursos
emergentes y actuando a modo de catalizadores y “normalizadores” de nuevas y

multiples imagenes y modelos sociales.

En este sentido, el discurso publicitario también puede convertirse en el vehiculo
clave para el cambio, para la implantacién y/ o la educacion en nuevos valores que

afectan, tanto directa como colateralmente, al conjunto de la sociedad.

Es desde esta ultima perspectiva, es decir, la publicidad como transmisora de
nuevos valores, desde donde enfocaremos nuestro objeto de estudio: determinar la
publicidad comercial y su influencia en la equidad de género en hombres y mujeres
de la ciudad de Ambato.

Para ello analizaremos, piezas publicitarias al azar que han sido emitidas por la
programacion televisiva en el presente afio (2017) que tengan que ver con cuidado y
limpieza pues este tipo de publicidad fue determinado después de investigar cuales
son las influyentes, las mismas que seran presentadas a manera de encuesta a los
habitantes de la ciudad de Ambato y asi determinar la reaccion que existe al ver cada

una de ella.

El capitulo | habla acerca del problema, contiene el tema, el planteamiento del
tema, la contextualizacion, el arbol de problemas, el analisis critico, prognosis,

delimitacion del objeto de investigacion y los objetivos general y especifico.
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El capitulo 11 habla acerca del marco teorico y comprende los Antecedentes de la
Investigacion, bases teoricas, definiciones conceptuales, fundamentacion legal,
fundamentacion axioldgica, fundamentacion ontolégica, formulacion de la hipdtesis,

sefialamiento de las variables.

El capitulo 111 detalla la metodologia y abarca el disefio metodoldgico, enfoque de
la investigacion, modalidad basica de la investigacion, poblacion y muestra,
Operacionalizacion de las variables independiente y dependiente, técnicas de

recoleccion de datos, analisis de los resultados,

En el capitulo IV especifica como va ser desarrollada la propuesta, memoria
descriptiva, referencias, descripcion del proyecto, desarrollo del modelo operativo,

memoria técnica y disefio del prototipo.
En el capitulo V esta compuesta por las conclusiones, recomendaciones.

En el capitulo VI demuestra como finalizo la propuesta, contenidos de la

investigacion.
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CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Tema

Publicidad comercial y su influencia en la equidad de género en la ciudad de
Ambato.

1.2. Contextualizacion

En el mundo del mercado existe un factor importante Illamado Publicidad,
desde que se inicié a mediados del siglo XX, a medida que va pasando el tiempo
se ha ido desarrollando cada vez méas convirtiéndose en un medio comercial muy
poderoso en la actualidad. La Publicidad es la forma de dar a conocer, comunicar
y transmitir un mensaje directo a la sociedad de la forma mas influyente y
creativa. EI impacto de este medio provoca la atencidn del publico, es por eso que
una buena publicidad insita a la persona de querer saber de qué se trata, de tal
manera que provoca esa "ansiedad” al consumidor. Toda empresa por ley debe
saber lo importante que es despertar el interés en la sociedad por este medio de
comunicacion, lo cual debe cumplir su objetivo de motivar y conmover a la

persona con el fin de vender un producto o servicio. (Pino S. D., 2011)

1.2.1. Macro

Hoy en dia el Comercial es uno de los mas influyentes en el mundo, porque se
da a conocer por medio de propagandas en la television, las calles, en radios,
revistas, volantes y en el mas influyente, el Internet. En conclusién, el comercial
se dispersa por todo el mundo y la sociedad en especial los jévenes quieren saber
de mas y méas despertando su curiosidad hacia lo nuevo, lo ultimo y lo mejor en
productos y servicios que se da a conocer por medio de la Publicidad. (Pino S. D.,
2011)

A nivel mundial la publicidad comercial se utiliza como la intencion de vender
un producto o un servicio a un grupo determinado de personas y esta a la vez
influenciarse en su modelo de vida, provocando emociones y sensaciones tanto

satisfactorias como insatisfactorias, el cliente cada vez es mas dificil de enganchar

1



con un producto o servicio. Como comunicadores debemos involucrarnos e
investigar nuevas tendencias y estilos para llegar de manera precisa a los

consumidores.

La comunicacién comercial estd ligada al producto o marca, y no a la
institucion como tal, es el eje tradicional en la publicidad, pero se realizan otras
acciones no estrictamente publicitarias como direccionarse por medio de las
fuerzas de ventas, las promociones, el Marketing Directo, el merchandising, etc.
(Garcia, 2008)

Latinoamérica es la regién de mayor crecimiento global en términos de
inversion publicitaria. Se espera que este ritmo de inversion se mantenga o incluso
se acelere hasta el 2019, cuando se pronostica que representara aproximadamente
el 8.5% de la inversién total del mundo. Los marketers que manejan marcas
globales y aquellos especificamente dentro del contexto latinoamericano, se
enfrentan a tener que tomar decisiones constantemente en esta regién vasta y
diversa, lo que muchas veces puede ser dificil de recorrer, incluso para los nativos
y especialmente cuando se trata de operaciones y practicas de negocios.
(MullenLowe Group, 2016)

También cabe hablar acerca de la publicidad y la equidad de género, para ello se

cita:

Diaz G. Betty anuncia “que en la actualidad se habla de equidad de género en
todas partes del mundo, sin embargo si damos una rapida mirada a la publicidad

que nos rodea observamos que no se ha logrado tal equidad”. (Garcia B. L., 2003)

A diario podemos observar que mucha de la publicidad que se expone en los
medios de comunicacidn, intentan vender algo, sea esto un producto o servicio,
representando un estereotipo de vida ficticio y a la vez la utilizacion de hombres y

mujeres que reflejan en muchos de los casos, perfeccion.



(Bello, 2015) en su Manual de comunicacion no sexista. Hacia un lenguaje

incluyente expone:

Por mucho tiempo, la sociedad justifico las relaciones desiguales entre
mujeres y hombres usando una cuestion meramente biol6gica: el sexo,
hecho mediante el cual se explico la division de los seres humanos en
hombres y mujeres. Esta “naturaleza” confiné a las mujeres al ambito
privado, a las actividades del hogar, a la atencion de hijos e hijas, y
justific6 que fueran relegadas de los espacios publicos, de las
universidades, de ejercer todo tipo de profesiones y de la capacidad de
decidir sobre si mismas. El argumento: una “natural” inferioridad de las
Mujeres. En tanto que a los hombres, esta misma “naturaleza’ los
capacitd para ser los Unicos que pudieran ejercer el poder en todos los
ambitos. Este razonamiento es el fundamento basico del patriarcado —
explican las feministas— que ha regido nuestras vidas y las de muchas mas

mujeres durante siglos.

En nuestra sociedad se han determinado sistemas de valores, comportamientos
y diferentes roles para hombres y mujeres, es decir, comportamientos distintos en
funcion de su sexo. A las mujeres se les ha identifica: como amas de casa, madres
de familia, esposas, maestras, entre otros., en cambio a los hombres: como jefes,
cabezas de hogar, profesionales, entre otros. Cuando estos roles hacer parte de la

identidad de un determinado grupo social, se los identifican como estereotipos.

1.2.2. Meso

El Ecuador al igual que los deméas paises en el mundo han ido evolucionando
en materia publicitaria, paralelamente al surgimiento de los medios de
comunicacion disponibles como medios impresos, radiales, la pantalla chica y hoy

los medios digitales.



Para entender la historia de la publicidad en Ecuador es importante, primero
conocer el origen de la Asociacion de Ecuatoriana de Agencias de Publicidad
(AEAP) que nace en 1968, pero cuyo funcionamiento y personeria se oficializa
en 1970, con esto se da inicio al primer gremio que agrupa empresas de una
industria que aporta al aparato productivo del sistema econémico nacional.
(Santacruz, 2011)

En el Ecuador la comunicacién comercial encuentra varias formas de transmitir
el mensaje a una persona o grupo, que dado el caso puede inducir a un error o
afectar su comportamiento causando problemas en la transmision del mensaje.
Siendo la forma mas utilizada en la publicidad engafiosa, que consigue persuadir
al cliente (receptor en la comunicacion comercial) hasta que el adquiera el
producto o servicio mediante la compra; persuasion que se logra omitiendo
informacion que para el cliente es importante al momento de la decision, aunque
cabe anotar que éstos no se toman su tiempo para corroborar la informacion
debido a la presién que ejerce un representante de la institucion, y termina
adquiriendo un servicio o producto incompleto. Las empresas utilizan la

publicidad mediante los diferentes medios de comunicacion.

1.2.3. Micro

En la provincia de Tungurahua la comunicacién no solo es la exposicion de
ideas por parte del vendedor hacia el posible cliente, porque, en ese caso,
estariamos hablando de pura informacién y desde luego, no es ésa la razén de la
comunicacion comercial. Su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que,
inevitablemente, exige un intercambio de ideas para conocer las necesidades de
los posibles clientes y poder responder a sus objeciones en caso de que las tenga
y, sobre todo, para saber que el posible cliente no sélo ha escuchado el mensaje,

sino que lo ha captado perfectamente.

No existe informacion exacta de cdmo incide la publicidad en los hombres y

mujeres de la ciudad de Ambato.



1.3. Arbol de problemas
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1.3.1. Analisis critico

La incidencia de la publicidad comercial y como esta afecta a la poblacion de
la ciudad de Ambato, se da por la influencia, desconocimiento y aceptacion
inapropiada de la informacion proporcionada por los diferentes medios de
comunicacion, quienes son los encargados de reflejar equivocados estereotipos de
vida, que se han venido grabando en la mente del consumidor y a su vez provocar
insatisfaccion, desmotivacion por el estado fisico, el estado emocional y

econémico.

El inadecuado uso de la publicidad en los diferentes medios de comunicacion,
el uso de marcas referentes, las tendencias de consumo, que sin importar la
utilizacién de la imagen del hombre o mujer de manera irresponsable, en donde
muchas de la veces existe desigual de trato, bajo nivel de valores, desarrollando a

su vez una sociedad machista y sexista.

En la actualidad el entendimiento de la mente humana se ha desarrollado como
una herramienta innovadora para las grandes marcas, para poder fidelizarlas ante
sus productos e incrementar sus ventas, por eso es importante que los conceptos
presentados en esta investigacion se tomen en cuenta por el profesional en Disefio
Gréafico Publicitario ya que en el contexto laboral resulta eficiente implementar
materias sociales, psicoldgicas y bioldgicas para marcar la diferencia en un mundo

competitivo y en constante evolucion.

Tomando en cuenta la necesidad de afiadir el plan del buen vivir y en la matriz
productiva existen empresas que necesitan este servicio, siendo una ventaja
competitiva frente al resto, sin embargo como es un area poco explorada

simplemente la descartan.

1.3.2. Prognosis

La presente investigacion se llevard a cabo con la finalidad de obtener
informacidn que corrobore esta problematica social que el Gnico fin que desea este
proyecto es conocer como la publicidad comercial influye en la equidad de

género.



Si bien la publicidad despierta a la sociedad ante un mundo consumista, cada
persona es presa facil ante un anuncio tentador que despierta sus emociones e
instintos de supervivencia, y en el mayor de los casos el motivo de compra
siempre va a tener una respuesta instintiva: cubrir una satisfaccion inmediata para
sobrevivir. Aunque el producto sea nocivo a largo plazo, en ciertas ocasiones
sacrificando el control emocional, la salud o el rendimiento profesional a nivel

laboral.

Al desaprovechar estos conocimientos, se fomentaria que aumentara el
porcentaje de consumidores sin criterio que solo buscan el placer instantaneo sin
un objetivo para el futuro, a su vez, el profesional se encontraria estancado ante
ideas que se vuelven obsoletas con el pasar del tiempo, poniendo en riesgo su
labor como profesional al desaprovechar el 100% de estos nuevos recursos dando
la espalda al mundo moderno que exige ser pragmaticos y mantenerse en
constante innovacion, al desconocer los principios basicos de la atraccion y su

influencia en la mente del consumidor.



1.4. Redes conceptuales
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1.6. Delimitacion del objetivo de investigacion

a. Campo:
Publicidad
b. Area de Investigacion:
Disefo Gréfico.
c. Aspecto:
Investigativo
d. Temporal:
Este proyecto seré realizado en el periodo 2017
e. Espacial:
En la provincia de Ambato.
f. Unidades de Observacion:

g. Hombresy mujeres.
1.7. Justificacion

La investigacion es importante, porque la publicidad comercial, en la ciudad de
Ambato requiere de una indagacion para conocer lo que esta provoca a los clientes y

cudl es la causa de motivacion que induciria a la compra de un producto o servicio.

El interés de realizar el estudio investigativo sobre la “publicidad comercial y la
su influencia en la equidad en la ciudad de Ambato”, se debe al inexistencia de
informacién relacionada con este tema, es mismo que motivo a realizar esta
investigacion sobre los diferentes tipos de publicidad y a su vez conocer si los

consumidores se sientes identificados.

Esta investigacion es util y beneficiosa para los publicistas, porque servira de
apoyo a futuro al momento de realizar una investigacion similar o que necesite datos
importantes acerca de la publicidad comercial, el mismo que quedara como referente

de estadio.

La investigacion busca tener un impacto social en los habitantes de la ciudad de

Ambato, y descubrir asi como se utiliza la publicidad comercial para la captacion de
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los clientes y venta de productos o servicios y a su vez como esta afecta a los

consumidores.

El trabajo investigativo es factible porque se contara con la aprobacion,
participacion y colaboracion de los actores, hombres y mujeres de 24 a 39 afios,

quienes seran investigados.
1.8. Obijetivos
1.8.1. General

Determinar la publicidad comercial y su influencia en la equidad de género en

hombres y mujeres de la ciudad de Ambato.
1.8.2. Especificos

e Analizar la influencia de la Publicidad comercial mediante la utilizacion de
los diferentes métodos de investigacion que permita reconocer los diferentes
puntos de vista de los hombres y mujeres de la ciudad de Ambato.

e ldentificar que tipo de publicidad comercial provoca la compra del producto o
servicio, mediante un estudio de campo que permite el reconocimiento que
deberian tener los habitantes respecto al género y la publicidad.

e Proponer un antecedente investigativo mediante la descripcion de los
diferentes recursos de comunicacion visual en la publicidad que apelan a los
estereotipos de género.

e Evaluar la opinion que tienen los profesionales de publicidad (quienes educan
y forman en el campo laboral) respecto al papel que tiene esta en los modelos

de hombre y mujer que emite y en la perpetuacion de equidad de género.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para Lopez Carina (2014) de la Universidad Central de Ecuador, Facultad de

jurisprudencia, ciencias politicas y sociales, Carrera de Derecho en su proyecto de

investigacion titulado “la publicidad y contenido sexista en los medios de

comunicacion atenta contra el principio de igualdad y no discriminacion por razones

de género”, concluye

Del estudio realizado se deprende que los medios de comunicacion a traveés
de la prensa y television, siguen trasmitiendo la imagen de la mujer
estereotipada y sexista, en el caso de diario el Extra, la secciéon “Lolita”,
representa a la mujer como un objeto sexual de deseo, que solo vale por su
figura, en cuanto a los contenidos que se difunden en televisién se mantienen
a la mujer en el ambito doméstico, a la mujer rubia, guapa pero tonta, y como
objeto sexual, en concordancia con otros estudios se evidencia que se
mantienen contenidos machistas y sexistas, ante esto los nuevos organismos
de control creados, a partir de la vigencia de la Ley Organica de
Comunicacion, se han encargado de exhortar a los medios de comunicacion
para que revisen la Ley Organica de Comunicacion, y lograr que sus
mensajes sean de calidad y respeto, que promulguen igualdad y se enmarquen
en los principios establecidos en nuestra Constitucion.

Es algo nuevo para los ecuatorianos presenciar que contenidos sexistas ahora
pueden ser sancionados administrativamente, ante esto la opinién de los
ciudadanos esta dividida por una parte, los grupos histéricamente vulnerados
y personas conscientes de que al vivir en un Estado Constitucional de
Derecho y Justicia, obliga a que los medios de comunicacion, respete
derechos fundamentales y que si bien existe libertad de expresion, existe
otros derechos que se estarian vulnerando como la igualdad de género y a la

dignidad humana, que deben promoverse al momento de informar, de
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programar, de difundir imagenes sobre las mujeres, para evitar discriminar a
un grupo importante en la sociedad.

Sin embargo existe, otro grupo que se ha escandalizado por la sancion que se
aplico a la Seccion de Diario Extra “Lunes Sexi”, y que los propios medios de
comunicacion, han tratado de tergiversar y crear una opinién sobre esta
sancion, intentando hacerla ver como moralista. Este grupo de personas
manifiestan, que se esta atentando contra la libertad de expresion, sin
embargo lo que se busca es que los medios de comunicacion se encargue de
generar contenidos de calidad, de respeto, que promuevan valores y cultura.
En nuestra Constitucion, el neoconstitucionalismo se establece y desarrollo a
través de los siguientes articulos 118, 75, 76,77, 172, 424, 425, 426 y 427,
que constituyen un sélido bloque de preeminencia constitucional.

Los derechos son plenamente justiciables, y no se puede alegar falta de norma
juridica para justificar su violacién o desconocimiento.

Los medios de comunicacién critican la ley, esto es evidente, debido a que
antes no existia una norma legal que regule los medios y contenidos de
comunicacion, por lo que no estdn acostumbrados, a que sus contenidos sean
regulados.

No se estd cayendo en la censura, lo que se busca es que los medios de
comunicacion avancen junto con los logros alcanzados por las mujeres y
otros grupos vulnerados en derechos, se busca establecer una igualdad
material y formal, se pide evolucion, y que no se refuercen estereotipos.

La sociedad avanza, cada dia buscamos que nuestros derechos se efectivicen
por lo que veo de forma positiva la acciones por parte del gobierno en este
tema tan delicado de igualdad de género y medios de comunicacion sobre la
regulacion de conductas sexistas naturalizadas en los medios de
comunicacion y por tanto no cuestionadas por la mayoria de nosotros.

Los ecuatorianos, cuentan con una Ley Organica de Comunicacion,
legislacion literalmente nueva, que busca que el derecho a la comunicacion,
sea inclusivo, participativo y efectivice derechos fundamentales como la

igualdad de género, no discriminacion y dignidad humana.
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Una vez concluida la investigacion el autor recomienda lo siguiente:

e A pesar de que la ley fue impulsada por el ejecutivo, esta debe ser
empoderada por los ecuatorianos, y mucha gente la ha politizado, la LOAC,
debe convertirse en una herramienta para generar contenidos educativos y de
calidad.

e Es necesario campafias de sensibilizacion, concienciacion, conjuntamente el
Estado, Instituciones Publicas, medios de comunicacion deben trabajar de
manera conjunta, para lograr un Ecuador donde la igualdad de derechos no
solo este consagrada en la Constitucion, sino que todos los ciudadanos
gocemos eficazmente de ellos.

e No podemos permanecer neutrales, ante las relaciones injustas entre hombres
y mujeres, los medios de comunicacién no solo son transmisores, sino
también formadores de cultura, de valores por lo que su labor de difusion
debe ser contextualizada, debe responder a criterios serios, de sensibilizacion
y concienciacion, hay cuestiones con las que no se puede ser amarillista,
jugar, ni frivolizar.

e Los medios de comunicacion deben cambiar su manera de difundir sus
contenidos, avanzar de la mano con los progresos de la sociedad de manera
activa si tomamos en cuenta que a través de la difusion de imagen sexta y
discriminatoria de la mujer, se genera desequilibrio de poder, que
lamentablemente desemboca en violencia de género, que es el caso mas
extremo y cruel entre la desigualdad de género.

e La eliminacién de mensajes que crean estereotipos, aportaria a afrontar con
posibilidades de éxito, la violencia contra las mujeres; siendo el punto de
partida la toma de conciencia de la imagen discriminatoria de las mujeres en
los medios de comunicacion, el tratamiento debe ser el mismo; la igualdad
requiere cambio de mentalidades, su consolidacion y avance tienen que ver
con la construccion de nuevas formas de pensar, que consigan acabar con la

mentalidad machista acentuada durante siglos.
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e La sociedad debe cambiar, pero seria ilusorio que exista cambios sociales, si
el mensaje mediatico no se cambia, los medios de comunicacion son
constructores del imaginario colectivo, son fundamentales para el cambio de
roles y valores sociales, y pueden crear ideas erradas, invadiendo nuestra vida
cotidiana y forma de pensar; es el momento de dar un paso mas, trabajar para

cortar el espiral de discriminacion que pasa de generacion en generacion.

Para Andrade Evelyn (2011) de la Universidad Nacional de Loja, Facultad de
Ciencias Educativas, Carrera de Comunicacion Social, en su proyecto de
investigacion titulado “La influencia de los comerciales de television de tipo sexista
en adolescentes de edades comprendidas entre 14 y 17 afios del Colegio Particular
José Antonio Eguiguren La Salle y del Colegio Experimental Universitario Manuel

Cabrera Lozano de la ciudad de Loja en el 2010, concluye:

e Los comerciales de television de tipo sexista tienen generalmente influencia
negativa en los adolescentes de edades comprendidas entre 14 y 17 afios del
Colegio Particular José Antonio Eguiguren “La Salle” y del Colegio
Experimental Universitario “Manuel Cabrera Lozano” de la ciudad de Loja
en el 2010.

e El machismo es uno de los factores culturales y educativos predominantes en
la sociedad que ha incidido en la forma de pensar y actuar de los
adolescentes.

e Los adolescentes expuestos a publicidad sexista adquieren de forma
consciente e inconsciente comportamientos similares al contenido o mensaje
que se difunde en los medios televisivos.

e La publicidad televisiva no cuenta con los elementos necesarios para captar la
atencion y el interés de los adolescentes.

e La influencia de los medios televisivos y de una sociedad machista ha
generado episodios de violencia intrafamiliar que es reproducida por los

adolescentes en su entorno familiar y social.
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Una vez concluida la investigacion el autor recomienda lo siguiente:

e Empezar a educar a los hijos en igualdad, con derechos y responsabilidades
en comun independientemente del género, contribuira a la construccion de
una sociedad mas justa y equitativa entre mujeres y hombres.

e Capacitar a través de charlas y conferencias apoyadas con recursos
audiovisuales desde las instituciones educativas, dando prioridad a la
formacion espiritual y en valores de los adolescentes.

e Promover una campafia masiva de difusion a través de la television con la
utilizacion de spots que contribuirdn a generar conciencia en los adolescentes.

e La participacion de instituciones gubernamentales en la construccion de un
modelo de insercién que trabaje en equidad de género y reproche todo intento
de violencia entre ambos sexos.

e Las autoridades de la Junta de Proteccion de los Derechos y el Consejo de la
Nifiez y Adolescencia, deben hacer cumplir cabalmente las leyes del codigo
de procedimiento legal por cada amenaza o violacion de los derechos o
garantias de los adolescentes, asi como la ley organica de defensa del
consumidor, que en uno de sus articulados hace referencia a la Publicidad
Abusiva.

e Los comerciales de television motivarian el interés de los adolescentes si se
logran incorporar elementos dindmicos y elocuentes que vayan acorde a las

necesidades informativas y educativas de la juventud.
2.2. Bases tedricas
2.2.1 Publicidad Comercial

a. La publicidad comercial es una de las herramientas mas poderosas utilizadas
por los empresarios con la finalidad de fomentar la contratacion masiva de
bienes o servicios. Su principal pretension es persuadir a sus destinatarios e
incidir en sus habitos de consumo. En este particular, es importante apuntar
que la publicidad es una forma de comunicacion publica que transmite

informacidn; sin embargo no es acertado afirmar que un mensaje informativo
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tiene la misma intencién que la publicidad comercial, pues el mensaje
informativo pretende concientizar a sus destinatarios. (Favela, 2013)

b. La publicidad comercial estd encaminada a convencer al receptor de adquirir
un bien o un servicio. A diferencia de la publicidad institucional, el objetivo
principal es economico, pues de la adquisicion del producto depende su
permanencia en el mercado. En este tipo de publicidad que se presenta en los
medios escritos y en los medios audiovisuales, la marca juega un papel

fundamental. (Garcia M. , Lengua y literatura Educacion media)
2.2.2. Equidad de género

a. Se define como “la imparcialidad en el trato que reciben mujeres y hombres
de acuerdo con sus necesidades respectivas, ya sea con un trato igualitario o
con uno diferenciado pero que se considera equivalente en lo que se refiere a
los derechos, los beneficios, las obligaciones y las posibilidades. En el ambito
del desarrollo, un objetivo de equidad de género a menudo requiere
incorporar medidas encaminadas a compensar las desventajas historicas y
sociales que arrastran las mujeres.”

b. Ya Aristételes habia establecido, hace mas de dos milenios, que “la equidad
es una especie de justicia”, pero al dia de hoy la nocion de equidad se ha
difuminado al grado en que lo justo y lo equitativo son tomados como
sindénimos, y asi se dice: si algo es justo no es inequitativo. Pero ésta es una
sutil falacia, ya que es posible que lo justo sea franca y aberrantemente
inequitativo, como en el caso de la interpretacion y aplicacion rigida de las
leyes (summun ius summa iniuria). En Aristoteles es posible hablar de
justicia sin equidad, aungue desde luego no es posible hablar de equidad sin
justicia, porque lo equitativo es “mejor que cierta justicia” (Etica a Nicomaco,

V, 10). ¢Pero de qué justicia es mejor lo equitativo? (Brown, 2006)
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2.3. Definiciones conceptuales
2.3.1. Variable Independiente
2.3.1.1. Publicidad Comercial

La definicion descriptiva que propone (Hansenloff, 1969) indica ya unas
dimensiones que han de ser analizadas, al menos, por la Ciencia de la Informacion,
por la Retdrica y por la Psicologia: “La publicidad comercial es comunicacion
publica planificada con la finalidad de una informacion, persuasion, orientacion y

estimulo de decisiones econOmicamente eficaces”.

La publicidad comercial estd encaminada a convencer al receptor de adquirir un
bien o un servicio. A diferencia de la publicidad institucional, el objetivo principal es
econémico, pues de la adquisicién del producto depende su permanencia en el
mercado. En este tipo de publicidad que se presenta en los medios escritos y en los

medios audiovisuales, la marca juega un papel fundamental.
2.3.1.2. Estrategias

Para convencer a un individuo de adquirir un producto, la publicidad echa mano

de estrategias como las siguientes:

e Eltestimonio de personajes conocidos para garantizar los méritos de una
marca. Ese respaldo, sin duda, avala el producto y atrae al consumidor.

e EIl deseo de adquirir: al hacerle que todo esta a su alcance, los publicistas
apelan a una caracteristica fundamental del ser humano, es decir, la tendencia
de desear poseer cada vez mas cosas.

e La invitacion al bienestar y el gusto por la comodidad: la publicidad nos

vende la ilusion de que seremos mas felices mientras mas gastamos.
Efectividad del mensaje depende de:

e Crear un eslogan (enunciado que condensa el mensaje) breve y sugerente.

19



e Disefiar un anuncio atractivo, que capte la atencion del receptor. Sorprender,
interesar, divertir y seducir son cuatro formas de provocar la atencion de un
consumidor.

e Procurar que la imagen sugiera la idea principal que se quiere transmitir. Por
ejemplo, un rostro sonriente en el anuncio de una pasta dental sugiere la idea
de salud y alegria.

e Hacer que la parte grafica complemente a las palabras. La imagen no debe
repetir lo que dicen las palabras sino enriquecerlo. (Garcia M. , Lengua y

literatura)

En si la publicidad comercial tiene el Unico fin de convencer de la compra de un
producto o servicio, su objetivo principal es el plano econdémico, pues depende de
como se venda el producto, aqui la marca, el slogan y la imagen cuenta mucho a la
hora de presentar el producto al mercado a traves de los diferentes medios de

comunicacion masivos.

(José Todoli Duque, 1997), concibe a la Publicidad como: “una técnica que, para
lograr la comercializacion de bienes o la prestacion de servicios, se vale de medios
cientificos, psicologicos y artisticos que impulsan al consumidor a la adquisicion de

los productos anunciados. Aiiade, por lo tanto, el cardcter estético”.

Mas alla de esa accion metaférica y persuasiva indican Fernandez Garcia y Urrero
Pefia (Ibidem), la publicidad exalta estilos de vida, colabora a construir en el
imaginario colectivo la idea de sociedad y consolida, entre lineas, los nuevos

movimientos ideoldgicos.

En la frontera del siglo XXI, la revolucion planteada por las nuevas tecnologias
también cuenta con esa participacion de los publicitarios, vinculados al discurso de
valores dominantes e igualmente, a la vanguardia mas excéntrica y no siempre
inofensiva. Simplificando, cabria decir que el consenso social le llega a cualquier

novedad cuando ésta es fagocitada por la publicidad.
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2.3.1.3. Tipos de Publicidad Comercial segun el anunciante

Publicidad de marca: Es aquella que no promueve la compra de un producto
especifico, sino que se centra en la imagen de la marca en general. Algunas
empresas automovilisticas suelen utilizar este recurso para asentar su marca
publicitariamente.

Publicidad local: Se trata de publicidad orientada a un segmento geografico
muy concreto. Ya sea por medio de buzoneo, carteleria, medios de
comunicacion locales, etc., lo que se trata es de llegar a un publico muy
segmentado y cercano al anunciante.

Publicidad de respuesta directa: Es aquella publicidad que trata de conseguir
una respuesta inmediata. El telemarketing es el mejor ejemplo de publicidad
de respuesta directa, ya que el cliente decidird en ese momento si acepta 0 no
las condiciones del producto.

Publicidad B2B: o Business to business, es aquella que no esta orientada al
publico general, sino que se orienta a otras empresas que pueden actuar como
clientes.

Publicidad institucional: Se basa en la construccién de reputacion. Uno de los
ejemplos mas claros de publicidad institucional se da en aquellos organismos
publicos que lanzan campafias para reforzar su imagen. En este caso el
objetivo no es vender un producto, sino hablar de los logros alcanzados por
una marca u organismo concreto.

Publicidad sin fines de lucro: ONGs, fundaciones, asociaciones solidarias,
etc., que también desean darse a conocer y para ello utilizan la publicidad.
Normalmente se busca incentivar la solidaridad, sin embargo no existe &nimo
de lucro.

Publicidad de servicio publico: Se usa para informar de hechos puntuales. Las
campafas de la DGT son el mejor ejemplo de publicidad institucional para
uso publico, donde buscamos dar a la poblacién un mensaje de seguridad al

volante.
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Existen muchas divisiones que explican los tipos de publicidad comercial que
existen. Una de las mas habituales también habla de la publicidad convencional y no
convencional, aunque en este caso no se tiene en cuenta al anunciante como criterio,
sino el medio utilizado, asi, las campafias convencionales se sirven de los medios
habituales, mientras que las no convencionales utilizan marketing de guerrilla y otros

métodos fuera de los medios masivos. (clickprinting)
Agentes intervinientes en la publicidad.

Los anunciantes las agencias, los medios y los receptores, los medios tienen la

capacidad de multiplicar los mensajes que reciben.

Los receptores integran y forman parte de grupos, estos modelan la forma de
percibir la realidad del mensaje, es dificil en la comunicacion masiva la influencia de

nuestro mensaje, porque no existe una lectura lineal.
2.3.1.4. Semiotica de la publicidad.

Se define semiotica como la ciencia que se ocupa del estudio del significado de
las cosas en la vida social, contribuye en cuanto brinda herramientas para construir

significados en la publicidad.
Texto imagen

La imagen se caracteriza por ser polisémica, esto significa que posee la propiedad
de evocar diferentes significados segun el perceptor, por ello es que se utiliza el texto

o la voz para fijar el grado de significacién pretendido por el anuncio.
Funciones de la publicidad segun la semiotica

e Funcion enfatica. La funcion enfatica hace la diferencia con otras
publicidades, engloba la originalidad con la idea de generar alguna diferencia
positiva del producto que esta anunciando.

e La funcion predicativa, dice algo sobre el producto, caracteristicas y

atributos.
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e La funcion implicativa, tiene por objetivo atrapar al perceptor.
Niveles de analisis

e Mensaje denotativo.- Es el mensaje que se ve a simple vista y proporciona la
base para el mensaje connotativo, a simple vista se puede apreciar de qué tipo
de publicidad se trata.

e Mensaje connotativo.- Es el segundo nivel de analisis es un mensaje que se
deduce o se infiere, no es evidente a simple vista, depende del mensaje
denotativo, da un concepto, carga de valores al producto, el mensaje
subliminal puede estar contenido en este plano, es un mensaje absolutamente

abstracto, dulzura, excelencia, confianza, belleza, simpatia, etc.

Su funcidn es la de cargar de valores al objeto y la de crear una disposicion favorable

sobre el producto publicitado.
Niveles de los codigos visuales

e Cadigo cromatico, hace referencia a la utilizacion de los colores.

e Cadigo tipografico, hace referencia al tipo de letra o fuente.

e Cadigo sistema de representacion, hace referencia a la fotografia y el dibujo
con la utilizacion de técnicas para resaltar el objeto mediante la manipulacion
de la escala.

e Cddigo morfoldgico, hace referencia a la construccion de la imagen
publicitaria, mediante la ubicacidn espacial de los diferentes objetos a fin de
destacar las superficies que contienen informacion. Ej. Construccion
focalizada, construccion axial, construccion en profundidad y secuencial.
(Recalde, 2007)

2.3.1.5. Publicidad y el tratamiento del género

El género es una manera de interpretar la realidad a partir de los valores que tiene
cada sociedad por el hecho de ser hombre o mujer. Estos valores son los que

historicamente condicionan el rol que desempefian las mujeres y los hombres en cada
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sociedad. La diferencia, pues, entre hombre y mujer, no vendria exclusivamente por
diferencias bioldgicas identificadas, segun el sexo con el que se nace, sino por la
posicion que dentro de cada cultura hay entre hombres y mujeres. Asi como el sexo
es la condicion bioldgica de ser hombre o mujer, el género responde a una condicion

cultural siendo femenino o masculino.

Existe una incorporacion entre sexo y genero asociado al nivel simbdlico. De esta
manera, lo masculino asociado con estereotipos tales como: agresividad, actividad,
razon, toma de decisiones, iniciativa, etc., hace a varon como lo femenino asociado
con estereotipos como: sumisidn, obediencia, pasividad, sensibilidad, intuicion, etc.,

a mujer.

Lo femenino ha sido lo no reconocido socialmente, ha sido lo que ha estado en el
ambito de lo privado y se ha asociado a la mujer. Sin embargo, la publicidad que —
como ya hemos dicho- refleja la idealizacién de la sociedad, si se ha hecho eco de la
discriminacion y privilegios de género por razon de sexo de nacimiento, entre otras
cosas es porque idealiza la asignacion cultural de los estereotipos de genero
femenino y masculino a mujeres y hombres y, por lo tanto, se hace eco de la division
tradicional de los papeles asignados a unos y otros tradicionalmente. De esta forma,
lo socialmente femenino en la publicidad se corresponde con mujer y lo socialmente
masculino se corresponde con hombre dentro del mundo de la publicidad, todo ello
agravado con un espacio o tiempo reducido para representar los valores que deben

acompanfar a la identificacién del producto.

El resultado es que este mundo idealizado dentro de la publicidad representa una
division de roles mas rigida que la que realmente se produce en la sociedad, hecho
que es muy grave si pensamos que la publicidad también se muestra, a su vez como

transmisora de valores. (Moral Pérez, 2006)
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Papel de la mujer en la Publicidad

La importancia que ha tenido y tiene la mujer en la publicidad viene motivada
desde una doble vertiente. Por un lado, porque la mujer es el agente que tiene mayor
importancia como decisora de compra para la unidad familiar y para ella misma. Y
por otra parte, teniendo en cuenta a la mujer como consumidora y como incitadora al

consumo.

En lo que respecta a la importancia de la mujer como compradora ésta viene
determina da por la necesidad de la satisfaccion de un deseo. El deseo puede ser
propio, cuando el producto a consumir es para ella, siendo en la mayoria de los casos
productos de belleza. Sin embargo, ocurre con méas frecuencia que la mujer es la que
compra para satisfacer el deseo de los otros, el deseo de la familia. Estos productos
suelen ser de limpieza y alimentacion, y todos los que sirvan para el cuidado y
perpetuacién del hogar y sus miembros. La mujer, al intentar satisfacer los deseos de
los otros, se siente satisfecha ella también y cree haber satisfecho deseos propios.
Esta caracteristica viene determinada desde su condicion de género de estar siempre

al servicio del otro desde una actitud complaciente.

Tal y como ha sido y es presentada la mujer en publicidad se puede considerar
que ha sido y es infravalorada e incluso cosificada abusandose de una imagen de
mujer para vender cualquier cosa. Como bien es sabido, la mujer es utilizada como
un arma de seduccion al consumo. La belleza de la mujer portadora de un cuerpo es

el centro de atencion en los anuncios.

Resumiendo hasta lo aqui expuesto sobre el papel de la mujer en la publicidad,
pasa por constatar su doble rol como sujeto y como objeto. Como objeto, ya que es
utilizada como instrumento de persuasion, como gancho, como objeto que inspira
deseo. Y como sujeto, ya que los mensajes publicitarios se dirigen fundamentalmente
a ella, intentan captar la atencion de la mujer, dado que es ella la encargada de hacer
las compras, es la principal consumidora. Partiendo pues de esta dicotomia que en si
misma se sostiene sobre un pilar sexista, nos resulta mas facil descubrir el papel, el

doble papel de la mujer en la publicidad lo largo de la historia de ésta.
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La publicidad ha ido adaptandose a la evolucion de la sociedad, modificando la

forma de sus contenidos pero no el fondo. Utiliza a la mujer como el mejor

instrumento persuasivo para fomentar el consumo, incita y refuerza el mantenimiento

de prejuicios y estereotipos, distorsionando la realidad. Vende formas de vida que

influyen en las conductas sociales y en las relaciones entre los géneros, conservando

imagenes discriminatorias y caducas.

Respecto a los modelos de mujer que ofrece la publicidad, hemos destacado siete

en los que se incorporan en general ciertos aspectos sociales en los que se ha ido

avanzando y en particular algunos que estan afectando a las mujeres. Se perciben

diferentes tipos de mujeres que coexisten, entre los que se podrian destacar los

siguientes:

1)

2)

3)

4)

Mujer como ama de casa. Frente a la anterior ama de casa «sucia y
encerrada», aparece una mujer mas cuidada que utiliza los avances
tecnoldgicos para tener mas tiempo libre y dedicarse a ella. Busca buenos
resultados sin esfuerzo, incluso resultados ecologicos. Pese a que también un
grupo de amas de casa trabaja, su presencia sigue siendo mucho mayor en el
hogar que en el lugar de trabajo. Habria que distinguir tres tipos de amas de
casa: la tradicional o clasica, la moderna, la supermujer.

Mujer como madre de familia. Docil, sumisa, fragil y protectora. La
maternidad sigue siendo mas implicada que la paternidad, aunque hay que
destacar el surgimiento de anuncios donde el hombre adquiere un papel mas
tierno, ya empezamos a verle al cuidado de los nifios especialmente de los
bebés.

Mujer como cuerpo. El cuerpo aparece fragmentado en distintas partes
(labios, pelo, boca, piernas...), convirtiéndose la mujer en un objeto erético de
consumo sin calidad de persona.

Mujer como profesional. ContinGa la presentacion tradicional de la division
del trabajo. Normalmente aparece supeditada al jefe o en profesiones

tipicamente femeninas con poca autoridad. Presentan su doble papel
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5)

6)

7)

madre/esposa-profesional pero mas orientada personalmente que
profesionalmente. Sus objetivos y valores son anecddticos o secundarios.
Mujer como acompafiante u objeto secundario. Sus papeles casi nunca son
centrales. Aparece pasiva, dependiente y en su papel de servir y gustar al
hombre.

Mujer como simbolo sexual. Bajo el disfraz de la liberacidn sexual, persiste
la imagen tradicional. Sigue apareciendo como objeto o mercancia sexual que
sirve pare vender cualquier tipo de producto. El sexo es la materia prima de la
publicidad, y la mujer el objeto a desear por excelencia, aunque también
empieza a destacar la aparicion del hombre como objeto sexual.

Mujer como objeto decorativo. Pudiendo ser sustituida o confundida por otro
objeto. Se la identifica con los productos, asimildndola con objetos
materiales, quitandoles asi la capacidad de pensar. Aparece minimizada y
cosificada, desprovista de su esencia como persona. No es un ser completo

sino simplemente una suma de curvas. (Moral Pérez, 2006)

En conclusion, la mujer sigue siendo la imagen captativa de la atencién del

anuncio, convirtiéndose en el mejor medio publicitario. Los contenidos no han

variado sustancialmente y siguen potenciando la supervivencia de los estereotipos

rancios. Por otro lado, el tono intimo y personal de la mayoria de los anuncios

(siempre dichos con voz de hombre, pues la mujer no puede vender a otra mujer por

falta de conviccion), imposibilita la toma de conciencia de pertenecer a un colectivo.

El rol femenino en publicidad

Una publicidad estereotipada en los roles tradicionales del hombre y la mujer.
La publicidad que idealiza la belleza de la mujer.

La publicidad que cosifica la sexualidad de la mujer.
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Tradicionalmente hasta bien entrados los 70°s la mujer ha aparecido en los roles de

subordinacion al hombre, como madre/esposa 0 compariera complaciente.

La emergencia del feminismo, su incorporacion al mundo laboral han abierto
nuevos estereotipos publicitarios de mujer triunfadora, superwoman que en los

ultimos afios ha mostrado también efectos secundarios negativos.
La imagen de la mujer en la publicidad

Todas las sociedades toman la diferencia bioldgica entre los sexos como un dato
fundamental en torno a la cual se construye un orden supuestamente “natural”. Cada
sociedad desarrolla una matriz cultural, que sobre determina sus concepciones sobre
las mujeres y los hombres mediante un proceso simbolico; de ahi derivan las
creencias sobre como las personas deben desempefar sus papeles laborales,
afectivos, politicos y sexuales. Asi en cada sociedad la pregunta por la diferencia
entre los sexos despliega dos lineas de significaciones “complementarias” que
producen asimetria en los derechos y las obligaciones de las mujeres y los hombres y

que se traducen también en capacidades y comportamientos distintos.

La imagen de la mujer ha estado siempre presente en la publicidad de forma
preeminente bien de forma explicita o sutil adaptandose a las tendencias sociales de

cada forma social.
Papel del hombre en la publicidad

(S., 2012), menciona que los hombres tienen una plaza especifica en la

publicidad:

En los afios 1950-1960, el hombre lo controlaba todo: la economia, la politica, y
también la familia. El hombre siempre tuvo una imagen de padre de familia, pero con
el tiempo, su estatus se modifico considerablemente. En efecto, las evoluciones de la
sociedad provocaron el cambio de los papeles desempefiados por los hombres. Estas

diferentes evoluciones se ilustraron en la publicidad en el curso de los afios.
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El rol masculino en publicidad

Al hablar del estereotipo masculino, hay que tener claro que no existe un solo tipo

sino hay distintas masculinidades por ejemplo:

e Lanatural (la virilidad)
e Ladomeéstica (padre, esposo)

e Laexterior (trabajo, politica).

“La sociedad le exige asumir: es estable emocionalmente, dinamico, agresivo,
dominador, racional, valiente, intelectualmente capaz, amante del riesgo.... Pero
tampoco debe descuidar su aspecto fisico: hace unos cinco afios surgio el concepto
de metrosexual, ese hombre tan preocupado por su aspecto como se supone lo estan
las féminas, y, desde luego la estrategia, premeditada o no, fue un acierto comercial y

hoy ya todas as firmas se lanzan a desarrollar productos de belleza masculina.”

La preferencia sobre el cuerpo masculino en los anuncios de estética es el modelo
denominado fitness: atlético y sin grasa. Algunos rasgos comunes del cuerpo fitness
son la forma en «V» del torso, es decir hombros y pecho desarrollados y mas anchos
que la cintura; abdominales sin grasa y marcados; brazos fuertes con biceps y triceps
bien definidos, y piernas bien formadas, fuertes y atléticas. Los hombres que tienen
esta apariencia son considerados bellos y eso los hace ademas ser considerados

sexualmente deseables.
El rol del hombre y la mujer

La publicidad crea imagen, vende imagen. Referirse a la publicidad y a las
representaciones y simbolos culturales, que estan detras de ella, nos hacen entrar a un
mundo de procedimientos, técnicas, manejo de imagen; de ideas y estereotipos que
se juntan con el Unico objetivo de persuadir y/o estimular a las personas los deseos de

adquirir un producto.
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2.3.1.6. Marketing
Segln (Santesmases M, 2012), manifiesta que:

El marketing es, por consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como
filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de
intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado. Esta concepcién parte de las necesidades y deseos del consumidor y
tiene como fin su satisfaccién del modo mas beneficioso, tanto para el comprador o
consumidor como para el vendedor. Como técnica, el marketing es el modo
especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio, que consiste en

identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

Marketing es la estrategia que utiliza una empresa para dar a conocer y a la vez
vender un producto o servicio, en busca de la satisfaccion del consumidor, todo esto
se realiza mediante un estudio anticipado para asi conocer de manera clara cudl es la
necesidad a satisfacer, identificando un publico especifico, pare determinar una

relacion de intercambio de los productos de una empresa con el mercado.
Aspectos que abarca el estudio del Marketing
1) Empresarial

Se centra en la forma de tomar las decisiones. Las politicas de productos,
distribucion, promocion y ventas configuran las funciones esenciales del marketing.

Las directrices del marketing guian todas las actividades de la empresa.

2) Producto
Estudia en proceso que estudia el producto desde el fabricante hasta el
consumidor y describe las funciones de todas las entidades que participan en
este proceso.

3) Funcional
Describe las funciones basicas del marketing y su realizacion en distintos

medios. Evaluando estas funciones mediante costos y criterios de efectividad.

30



4) Institucional
Estudia las organizaciones que realizan las funciones del marketing. Los
distribuidores (mayoristas, minoristas e intermediarios), los sistemas de
transporte y almacenaje.

5) Social
Estudia las consecuencias de la aplicacion del marketing en los distintos
grupos sociales y en la economia en su conjunto. Trata de los aspectos
legales, los patrones de consumo y el analisis de costos/beneficio del
marketing. (Martinez J. M., 2001)

Funcién y objetivo del marketing

La funcion basica del marketing es influir en los mercados de una manera
favorable para la empresa, el marketing tiene por objeto el estudio y el analisis de
todas las variables que directa o indirectamente inciden sobre el mercado, para

utilizarlas con dos condiciones:

1. Que se obtenga la satisfaccion de los consumidores.

2. Que se obtenga una rentabilidad para la empresa

Estas variables con las que se incide en el mercado seran analizadas en capitulos

posteriores, y son, fundamentalmente, las siguientes:

El producto.

El precio.

La distribucién y el punto de venta.
La promocion.

La publicidad.

Las relaciones publicas. (E.)

o o bk w D E

El marketing tiene como objetivo y funcion determinar las variables que inciden
directa o indirectamente en el mercado en busca de la satisfaccion de cliente y la

rentabilidad de la empresa. Para lo que se toma como aspecto fundamental se
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identifica el producto o servicio, el precio, la distribucion, la promocion, la

publicidad y las relaciones publicas que son bases fundamentales.

Por lo tanto se puede manifestar que el marketing es fundamental a la hora de
promocionar y vender un producto, pues este realiza un estudio para conocer como el

determinado producto o servicio va a tener impacto en la sociedad de consumao.
2.3.1.7. Medios publicitarios

La publicidad propaga sus mensajes a través de una extensa gama de canales o
medios de difusion, lo que garantiza mayor penetracion social y la posibilidad de

lograr sus objetivos.

Dentro de los medios publicitarios, se puede establecer una clasificacién segin su
especificidad, dividiéndose en medios de comunicacién de masas, que incluyen la
publicidad junto con otros mensajes; y medios especificamente publicitarios,

concebidos exclusivamente para la difusion publicitaria. (Falconier, 2011)

2.3.1.8. Medios masivos de comunicacion social

La publicidad es un proceso de comunicacion masivo que busca promover la
venta de un articulo, servicio. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor.
Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para lograr este
proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio, la

television, la publicidad en exteriores e Internet.

e La prensa (periddicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad y
gran flexibilidad geografica. Se trata de un medio leido por personas que
gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y
precisa. La mayor fuente de ingresos en los periédicos por concepto de
publicidad es gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.

e La television llega a un alto nimero de personas, es un medio caro y de gran

impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.
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e La radiotiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de
produccion, oportunidad y flexibilidad geografica. Los anunciantes locales
son los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo que
contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de ese
medio.

e Internetrepresenta una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas, el
consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la saturacion.

e Los medios exteriores llegan a todo ciudadano, a que se concentran en
lugares publicos. EI mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.
(Toscano, 2009)

2.3.1.9. Comunicacién publicitaria

Segun (Ortega, 1999) los elementos basicos del proceso de comunicacion son:

emisor, mensaje, medio y receptor.

Cuando se habla de un mensaje publicitario determinado hay que pensar en

"quién lo dice, qué, por qué canal, a quién, con qué efecto".

EMISOR: es la propia persona u organizacion que emite el mensaje. No estd en
presencia del receptor. EI emisor tiene la intencion de persuadir al receptor para que

compre y asi convertirle en consumidor.

RECEPTOR: se trata de grupos heterogéneos, amplios y dispersos geograficamente a

los que llega el mensaje.

MENSAJE: esta constituido por diferentes simbolos, colores, imagenes e ideas en

general que el emisor transmite.

33



MEDIO: esta formado por los diferentes canales de comunicacion a traves de los
cuales pueden transmitirse los mensajes. —Massmedia o medios de comunicacion

social. (Radio, Television, Prensa...).
Medios de comunicacidon masiva

Son aquellos medios tecnoldgicos, que sirven para enviar mensajes, que van
dirigidos a una gran cantidad de publico, y que, pueden atravesar grandes distancias
en un minimo de tiempo. Con este tipo de medios, el receptor pierde su caracter de

receptor “individual” pasando a llamarse “receptor colectivo”.
Caracteristicas

Las caracteristicas de estos medios contribuyen a la elaboracion y entrega de los

mensajes:

e Estos medios de comunicacion social son “medios”, por lo tanto, existen
emisores y receptores que pueden ser individuales y colectivos.

e Son abiertos, esto significa que cualquier persona puede acceder a ellos.

e Serelacionan con distintas disciplinas, lo que involucra el empleo de distintos
lenguajes, ademas de especificaciones técnicas.

e Los contenidos estan destinados a un publico heterogéneo y a una gama de
receptores, como asi también a un publico mas reducido, que maneja ciertos

cadigos e informacion necesaria para decodificar el mensaje.
2.3.1.10. Disefio Graéfico
Segun (Scott), fundamentos del disefio dice:

Disefiar es un acto humano fundamental: disefiamos toda vez que hacemos algo
por una razén definida. Ello significa que casi todas nuestras actividades tienen algo

de disefio: lavar platos, llevar una contabilidad o pintar un cuadro.

Sin embargo, al titular este libro fundamentos del disefio, utilizo el término en un

sentido especial. Me refiero a lo que ya hemos dicho al respecto y a algo mas.
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Ciertas acciones son no solo intencionales, sino que terminan por crear algo nuevo,
es decir, son creadoras. Tenemos ya, pues, una definicion formal: disefio es toda
accion creadora que cumple su finalidad. Ahora bien, las definiciones formales son
muy engafiosas. La que hemos ofrecido parece explicar algo, pero, en realidad, sélo
nos plantea dos problemas: (1) ¢como distinguimos un acto creador? Y (2) ¢como
establecemos si logra su finalidad o no? Debemos comprender ambas cuestiones

antes de saber qué es el disefio.

Es claro que, en cierto sentido, las comprendemos. (Ya dije que la mayoria de
nuestras acciones implican algo de disefio). Las comprendemos en la misma forma
en que el burgués gentilhombre de Moliére entendia la prosa hablada. Las
comprendemos, simplemente, y formamos nuestras opiniones por pura intuicion. Y
éste es un hecho muy importante. En el disefio, la comprension intelectual no llego

muy lejos sin el apoyo del sentimiento.

Por otra parte, si aspiramos a sacar algun provecho de nuestro estudio, es necesario

que podamos no solo hablar de las cosas sino también sentirlas.

El disefio grafico nos acompafara alrededor de nuestras vidas, contamos con
sinnimeros de objetos que antes de ser creados, fueron disefiados para satisfacer la

necesidad de alguien, cumpliendo asi su objetivo.

Podemos definir al disefio grafico como una especialidad o profesién, cuyo
objetivo es satisfacer necesidades de comunicacion visual. Se ocupa de organizar
imagen Yy texto, producidos en general por medios comunicacionales, para comunicar
un mensaje especifico, a un determinado grupo social y con objetivos claros y

definidos.
2.3.1.11. Percepcidn visual

Segun la autora (Cecilia, 2011) "La percepcién visual es la interpretacion o
discriminacion de los estimulos externos visuales relacionados con el conocimiento
previo y el estado emocional del individuo”. Es la capacidad de interpretar la

informacién y el entorno de los efectos de la luz visible que llega al ojo. Dicha
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percepcion es también conocida como la vision. Los distintos componentes
fisiologicos involucrados en ésta se refieren conjuntamente como el sistema visual, y
son la base de mucha investigacion en psicologia, ciencia cognitiva, neurociencia y
biologia molecular. La percepcion visual es un proceso activo con el cual el cerebro
puede transformar la informacion 25 luminica captada por el 0jo en una recreacion
de la realidad externa. Asi, el estimulo pertenece al mundo exterior y produce un
primer efecto en la cadena del conocimiento; al igual que el frio, el calor, lo duro, lo
gelatinoso, lo rojo, lo blanco es de orden cualitativo. Por otro lado, es toda energia
fisica, mecanica, térmica, quimica o electromagnética que provoca la activacion de
un receptor sensorial. Esta percepcion pertenece al mundo individual interior, al

proceso de interpretacion del ser humano y al conocimiento de las cosas.
Tipos de percepcion visual

Establecer una clasificacion en funcion de qué tipos integrarian la percepcién
visual ha sido una tarea ardua, ya que aunque a simple vista dicho dominio parezca
un proceso sencillo, posee una complejidad subyacente que lo caracteriza. No
obstante, a pesar de dicha dificultad, parece ser que en la actualidad existe un

consenso en torno a qué tipos integrarian dicho dominio cognitivo.

e Percepcion del color: El color es un aspecto relevante del mundo y por ello,
se ha estudiado desde diversas disciplinas. Pero, ¢qué es el color? La
experiencia del color que tenemos proviene de tres atributos basicos: el tono,
la saturacion y el brillo. Sin embargo, por encima de todas estas
caracteristicas especificas, debemos tener en cuenta que el color es una
construccién perceptiva, es decir, el color es una propiedad psicofisica que
atribuimos a los objetos a partir de la captacion de diferentes frecuencias
electromagnéticas

e Percepcion del movimiento: Este tipo de percepcion sirve para detectar,
segregar e identificar un objeto mavil.

e Percepcion de objetos: Los seres humanos experimentamos continuamente

una percepcion rica y congruente de los objetos, lo cual parece una
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construccién simple y sencilla. Sin embargo, es algo mucho més complejo y
complicado.

e Percepcion del tamafio: La percepcion visual del tamafio se encuentra
fundamentada en los mecanismos de adaptacion del ojo a la distancia, con la
adiccién del tamafio de la imagen del objeto en la retina. Resulta obvio que la
percepcidn del tamafio no puede limitarse al tamafio de la imagen del objeto
en la retina, puesto que la distancia del objeto afecta al tamafio, por lo que es
necesaria la participacion de la informacion proporcionada por los
mecanismos que abarcan lo que se refiere a la distancia, la acomodacion y la
convergencia.

e Percepcion de la forma: La percepcion visual de la forma se fundamenta en la
informacion recibida por los micromovimientos del ojo que siguen el
contorno del objeto y que posibilitan la formacion de la imagen de la forma
del objeto en la retina. Ademas de este mecanismo, la estructura de la retina
garantiza la percepcion de la distincion figura/fondo, lo que facilita en grado
sumo la percepcion de la forma.

e Percepcion de la accion: La percepcion no es sélo un proceso en el cerebro,
sino una especie de actividad del cuerpo como un todo. El individuo es el
propio creador de su experiencia perceptiva y, por tanto, es al mismo tiempo
un sujeto que percibe y actta. Por lo tanto, la percepcion implica también un

compromiso motor por parte del individuo. (Cuatrecasas, 1981)
2.3.1.12. Disefio Editorial

De acuerdo a Navarro, (2010) el disefio editorial estd especializado en la
maquetacion y diagramacion de diferentes tipos de material impreso o digital tales
como; revistas, libros, periddicos, etc., es una rama del disefio encargada de la parte
grafica de un libro. Un disefiador editorial esta siempre jugando con la relacion
armoénica entre texto, imagen y estructura, con el unico objetivo de comunicar un

mensaje, con un valor estético y generando interés por la publicacion.
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Se refiere al desarrollo del interior y exterior del libro, tomando en consideracion
que los elementos editoriales mantengan coherencia. Es decir tanto la cromatica,
reticula, tipografia deben mantener armonia a fin de comunicar el mensaje generando

interés al lector.
Elementos del disefio editorial

Tanto los libros, periédicos y revistas necesitan disefiarse bajo un patrén Gnico
que le genera una sensacion de composicion al lector. La manera mas sencilla es
diseflando una plantilla a doble pagina. Otros de los elementos que ayudan a

proporcionar armonia son:

e La cantidad de columnas en las publicaciones de cada pagina.
e Laaplicacion de color a titulares y filetes.

e Latipografia utilizada en cada seccion.

Una vez que se conoce el formato de las publicaciones es necesario establecer
margenes. Es recomendable asignar tamafios distintos a los cuatro margenes, para

generar interés visual. (Velasco, 2010)
Cromatica

Segun (Lo6pez & Herrera, 2010) indica que cromatica es la organizaciéon de los
colores, donde los colores primarios se sitlan frente a sus complementarios, lo que

genera una rueda de tonos.
Formato

El disefio y elaboracion de un libro comprende varios pardmetros, entre ellos el
formato, este debe ser establecido dependiendo del pdblico al que esta dirigido,
ademas debe tener equilibrio entre la altura y la anchura. Las dimensiones se las
puede establecer de acuerdo a las normas DIN, formatos de papel estandarizados que

se utilizan a nivel mundial.
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Los margenes

Los margenes son considerados como el espacio de respiro de una pagina, se los
denomina como cabeza, pie, lomo, corte, se los establece dependiendo varios

aspectos por lo tanto se considera algunas recomendaciones:

e Margenes uniformes: Se caracterizan porque la doble pagina en la que se
trabajan son iguales en todos sus lados, de esta manera el lomo medira la
mitad de los demas.

e Margenes especiales: Se trabaja en una doble pagina y se realiza una
uniformidad de partes con los maltiplos de 3. El tamafio de los margenes
depende del namero de partes en los que se divida la pagina.

e Margenes tradicionales: Existe una proporcion similar entre el tamafio de

pagina y el texto. (Zanon, 2010)
La reticula

La reticula se la desarrolla a partir del tamafio de la pagina, lo importante es
colocar todos los elementos que se van a utilizar dentro de un orden. Esta
caracteristica aporta a la maquetacion: diferenciacion, orden, precision, entre otros.
La reticula en el disefio editorial supone una innovacion a la hora de maquetar, ayuda

a dinamizar y a posibilitar una formar de trabajo mas rapida. (Zanén, 2010)
Tipografia

Segln (Fontana, 2017), define a la tipografia como:

(13

uno de los codigos culturales que utilizamos para comunicarnos,
probablemente una de las convenciones mas masificadas. Podriamos decir que el
alfabeto es uno de los mayores acuerdos entre los hombres de una cultura. Las
formas, los colores, los gestos y los sonidos conforman las bases de la comunicacion
humana y la tipografia, de alguna manera, resume esas formas culturales y las

expresa a través de signos graficos”.
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2.3.2. Variable Dependiente
2.3.2.1. Antropologia
Segun (Harris, 1983), menciona:

La antropologia es el estudio de la humanidad, de los pueblos antiguos y
modernos y de sus estilos de vida. Dada la amplitud y complejidad del tema, las
diferentes ramas de la antropologia se centran en distintos aspectos o dimensiones de
la experiencia humana. Algunos antropdlogos estudian la evolucion de nuestra
especie, denominada cientificamente Homo sapiens, a partir de especies mas
antiguas. Otros investigan como el Homo sapiens ha llegado a poseer la facultad,
exclusivamente humana, para el lenguaje, el desarrollo y diversificacion de los
lenguajes y los modos en que las lenguas modernas satisfacen las necesidades de la
comunicacion humana. Otros, por ultimo, se ocupan de las tradiciones aprendidas de
pensamiento y conducta que denominamos culturas, investigando cdmo surgieron y
se diferenciaron las culturas antiguas, y como y por qué cambian o0 permanecen

iguales las culturas modernas.

Otros antropdlogos definen la cultura como una estrategia dindmica y adaptativa
del hombre al entorno, facilitando su supervivencia. La adaptacion biologica y
ecoldgica, el sistema econdmico, la estructura social, la organizacion politica y la
ideologia son respuestas flexibles de las que dispone el hombre para sobrevivir en

cualquier rincon del mundo.

La antropologia cultural elabora teorias, leyes generales o regularidades sobre
pautas culturales a partir de la comparacion de diferentes sociedades. La etnografia
seria, en cambio, la descripcidn de los fendmenos culturales en una sociedad o lugar

concreto.
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2.3.2.2. Sociologia
(Rodriguez, 2011), define:

Sociologia es la ciencia social que estudia las sociedades humanas, sus
caracteristicas, sus transformaciones y la etiologia de los fendmenos que aparecen en
ellas. Esta sencilla definicion se amplia a lo largo del capitulo. Su estudio lo hace
teniendo como base las interacciones humanas. Etimol6gicamente la palabra
sociologia tiene dos raices, una latina, socius, que significa asociado, y otra griega,
logos, que significa tratado o estudio. En conclusién, sociologia quiere decir
conceptualmente tratado de la asociacion humana. Se puede explicar esta definicion
de la siguiente manera: la sociologia es el estudio de las sociedades humanas en
cuanto éstas son fundamentalmente conjuntos de seres humanos relacionados. Las
relaciones que se dan entre los hombres no son exclusivamente de cooperacion,
dependencia o pacifistas, sino que también son conflictivas, de rechazo y

antagonicas.

La sociologia es una ciencia que su principal caracteristica es estudiar las
sociedades humanas, su evolucidn, transformacion, interaccion y los diferentes
causas que aparecen en ellas, de esta manera se pueden definir patrones, relaciones

entre los hombre.
2.3.2.3. Unidades basicas de la sociologia
Interaccion

Esta es la unidad mas elemental de la sociologia. Consiste en la relacion unitaria
que se establece entre un individuo o grupo, denominado Ego, con otro individuo o
grupo denominado Alter, mediante estimulos y respuestas especificas y
significativas. La interaccion contiene los siguientes elementos béasicos. El ego o
sujeto de la interaccidn es quien la origina, el alter sobre quien recae o responde la
accion del ego, el vehiculo o conductor que trasporta el mensaje, el mensaje con su
significado y las emociones inherentes al proceso de comunicacion. Hay dos clases

de interacciones:
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Directas, cuando se dan dentro de una unidad espacio-temporal, es decir, que los
interactuantes estdn fisicamente presentes y la interaccion se realiza

simultineamente, v. gr. una conversacién en una sala.

Indirectas, cuando no existe esta unidad espacio-temporal, es decir, que quienes
interactian no estdn fisicamente presentes, o bien las interacciones no son
simultaneas, transcurriendo un lapso entre el estimulo y la respuesta, v. gr. el autor
que escribe un libro que es leido dos afios después. Un programa de televisién en
diferido. En ambos ejemplos se observa que el ego y el alter no estan presentes o que
transcurre cierto tiempo entre el momento en que se origina la interaccién y el que se

recibe.

También se puede decir que la sociologia se encarga del estudio de toda
manifestaciébn humana. Para los soci6logos ha resultado de sustancial importancia
reflexionar sobre qué es su disciplina, ya que constituye un ejercicio primario y
fundamental; sin la reflexion sobre la sociologia no seria posible comprender nuestro
quehacer cotidiano. Asimismo, y como primer aspecto a considerar, creemos
importante explicar que a toda forma de pensamiento le corresponde una
circunstancia historica; sin este Ultimo elemento no seria comprensible, y tampoco
podriamos estar en condiciones de explicar nuestra realidad. Con lo anterior se
pretende hacer hincapié en que las ideas que tengamos de la realidad son producto de
ella misma, no podemos ver los fenémenos y problemas sociales fuera de nuestra
realidad, los seres humanos estdn dentro de la sociedad. Para ser mas exactos, la
sociedad es vivir dentro los problemas y fendémenos como todos los integrantes de

una comunidad, no estamos aislados.

Determinamos la sociologia como una disciplina cuyo objeto de estudio es toda
manifestaciébn humana; es decir, toda accion producto de nuestras relaciones con
otros individuos, en la que se interactla y no es posible desligarnos de ella, ni mucho
menos dejar de participar en su desarrollo y evolucion a través del tiempo, por eso
cuando a una persona se le pregunta sobre elecciones, o0 sobre economia, una

contestacion usual es que no le interesa participar en politica 0 no le interesa la
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economia, esa afirmacion la hace porque cree desvincularse de su realidad, sin
embargo, constituye una accion, es una participacion o respuesta, positiva o negativa,

de la realidad que vive.
2.3.2.4. Valores

Segln (Benito), valores y costumbres, dice: “Los valores son todas las normas de
conducta sociales, civicas y reglas de comportamiento. Ciertamente estas normas
son inanimadas, son humanos, inmateriales, pero que también pueden ser artificiales.
Los valores no son ni meramente objetivos, ni meramente subjetivos sino ambas

cosas a la vez”.

El sujeto valora las cosas; y el objeto ofrece un fundamento para ser valorado y
apreciado. Los valores alcanzan a todas las cosas, sin diferencia alguna, todo
depende que el hombre valore las cosas; y el objeto valorado ofrezca un fundamento

0 razones para ser valorado y apreciado.
2.3.2.4. Equidad de género

Dentro de la equidad de género se encuentran como elemento los roles de género
que son las funciones y capacidades que se asignan a mujeres y a hombres en la

construccion social de sus relaciones (Massolo, Barrera, & Aguirre, 2006).

En otras palabras, son aquellas tareas o actividades que se espera que desempefie
una persona segun el sexo al que pertenece. Generalmente los roles reproductivos
femeninos, son menos valorados y reconocidos que los roles productivos de los
hombres. Por ejemplo, se cree que es menos importante dedicar ocho horas de
trabajo en el cuidado de los hijos y el mantenimiento del hogar, que pasar ocho horas

trabajando en una oficina o fabrica.

Dado que los roles de género se construyen en la sociedad y en la cultura, se han
podido ir transformando gracias a los avances hacia la igualdad y la equidad de
género. La igualdad de género es la igualdad entre los hombres y mujeres al tener los
mismos derechos, oportunidades y posibilidades de acceso a bienes y recursos, de

disfrutarlos y controlarlos, con ausencia de discriminacién (Fernandez, 2012)
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La perspectiva de género

Cuanto méas subordinada o marginada se encuentre una persona menos conocera
sus derechos y aceptara las relaciones de poder jerarquicas y arbitrarias como
“normales” o “naturales”. Asi sucede con la discriminacién, que se aprende como

algo “natural” o “normal”, y por ello es dificil identificarla y combatirla.

Un desarrollo mas equitativo y democratico del conjunto de la sociedad requiere
la eliminacion de los tratos discriminatorios contra cualquier grupo. En el caso
especifico de las mujeres se ha vuelto una necesidad impostergable tomar en cuenta
las condicionantes culturales, econdmicas y sociopoliticas que favorecen la
discriminacién femenina. Estas condicionantes no son causadas por la biologia, sino

por las ideas y prejuicios sociales, que estan entretejidas en el género (Lamas, 1996).

De acuerdo con (Massolo, Barrera, & Aguirre, 2006) existen dos tipos de
discriminacion: la directa y la indirecta. La discriminacion directa es un hecho
manifiesto, mediante la exclusion expresa, y es facil de detectar. La discriminacién
indirecta se produce cuando una accioén, aparentemente “neutra”, tiene efectos

perjudiciales en algin sector de la sociedad.
2.3.2.5. Estereotipos de género

En nuestra sociedad se han asignado sistemas de valores, pautas de
comportamiento y roles diferente para mujeres y hombres, es decir, conductas
distintas para cada persona en una situacion particular en funcion de su sexo. A las
mujeres se les ha identificado en roles de amas de casa, madre, maestra, enfermera,
etc., y a los hombres en roles de jefe, administrador o representante de la familia, etc.
Cuando estos roles forman parte de la identidad de un grupo humano se conocen

como estereotipos.
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Los estereotipos se caracterizan por su esteticidad y anquilosamiento. Los hay
positivos y negativos en relacion con ambos sexos, si bien es un hecho que la
mayoria de los que aluden a las mujeres las conciben de manera negativa. Rosa Cobo

define estereotipo como:

[...] un conjunto de ideas simples, pero fuertemente arraigadas en la conciencia, que
escapan al control de la razon. Los estereotipos de género varian segun las épocas y

las culturas, pero algunos temas son constantes (Cobo Bedia, 1995)
La creacion de estereotipos: sexo y género

Entendemos por estereotipo: “Imagen o idea aceptada cominmente por un grupo o

sociedad con caracter inmutable”.

El sexo y el género son conceptos diferentes. Nacemos con un sexo, masculino o
femenino, lo que conlleva unas caracteristicas fisiologicas diferentes, que da lugar a
una identidad. Pero, en la formacion de la identidad de una persona también

interviene de forma determinante el factor género.

El género lo conforman un conjunto de valores asociados arbitrariamente a uno u
otro sexo que se transmite socialmente de generacion en generacion, estableciendo
las diferencias entre lo que es masculino o propio de los hombres y lo femenino o

propio de las mujeres.

Este concepto surge por primera vez en 1968 con R. Stoller, que lo define como
“una identidad sexual aprendida (...) el género es un término que tiene
connotaciones psicolégicas y culturales mas que biologicas; si los términos
adecuados para el seso son varén y hembra, los correspondientes al género son
masculino y femenino y estos ultimos pueden ser bastante independientes del sexo
biologico”. (Stoller, 1968)
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Estereotipos femeninos en la publicidad

Aunque actualmente las distinciones entre mujer y hombre son bastante menores
debido a la evolucion cultural, siguen existiendo. Estas se pueden ver claramente
reflejadas en los anuncios publicitarios. En algunos anuncios hay hombres que
realizan tareas domesticas, pero existen diferencias entre estas campafias y en las que
aparecen mujeres realizando esas mismas tareas. Por ejemplo si el hombre aparece
cocinando aparece con gorro de chef como un profesional y las mujeres, en cambio,
no se las suele considerar expertas, sino que son vistas en general como simples amas
de casa. Muchas veces los discursos publicitarios reproducen los estereotipos que son
un instrumento fundamental para la continuidad o freno de la desigualdad y de la

discriminacion sexual.
Segun (Pefia Marin, 1990)

“la publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacion social,
siendo capaz (...) de conformar modelos colectivos de valores y comportamientos,
ofreciendo al publico, no sélo productos, sino también modelos de actitudes, formas
de vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen las

necesidades y los deseos de las persona”.
Los estereotipos mas repetidos en la publicidad actual son:

e Mujer - bella: la imagen fisica y su cuidado es en la publicidad, uno de los
objetivos clave en la vida de una mujer.

e Mujer - sexo o erotismo: Presentar a las mujeres como objeto sexual.

e Mujer - ama de casa: la reduccién de la mujer a la funcion reproductiva y

atribucion exclusiva del cuidado de la familia y el hogar.
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Estereotipos masculinos en la publicidad.

La imagen del hombre, al igual que la de la mujer, ha diversificado sus
estereotipos sociales y junto con éstos sus roles publicitarios, aunque “es valida la
aclaraciéon que el hombre nunca fue uno en la publicidad, pues en sus inicios era
marido de fondo, amante apasionado o un trabajador oficinista” (Juan, 1994); que se
traducen en la actualidad a la familia y el amor por una parte, y el trabajo por otra;
ademas del ambito del ocio y el negocio, que son y han sido los dos importantes

pilares en la imagen del hombre en la publicidad.
Los estereotipos mas repetidos en la publicidad actual son:

e El hombre y los autos
e El hombre y las bebidas
e EIl hombre y la indumentaria

e El hombre y la cosmética
2.4. Fundamentacion
Fundamentacion Filoséfica

Se trata de hacer un mundo con total libertad, admirando el avance individual
cognitivos de los otros seres humanos, que el camino sea apasionadamente hermosos,
que todo sea un juego de descubrimientos hasta el descubrir los comportamientos

interiores y los comportamientos de los que comparten nuestra vida en todo aspecto

Se trata de un nuevo circulo de convivencia y adaptacion a un planeta complejo y dia

mayormente globalizado.
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Fundamentacion Legal

La presente investigacion se fundamenta en un paradigma critico-propositivo;
critico porque se analiza la situacion actual de la influencia de la publicidad
comercial a partir de los diferentes puntos de vista y propositivo porque busca

encontrar una alternativa de solucion para el inadecuado uso de la publicidad.
LEY DE COMINUCACION DEL ECUADOR

Capitulo |

Principios

De los principios deontoldgicos.- Todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar los siguientes principios
minimos, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para

difundir informacién y opiniones:
1.- Referidos a la dignidad humana:

a) Respetar la honra y la reputacion de las personas.

b) Abstenerse de injuriar, calumniar, difamar, mediante acusaciones infundadas;

c) Abstenerse de difundir opiniones que mediante el descredito, menosprecio o
humillacion a los miembros de un colectivo racial, étnico, sexual, religioso,
clase social, posicion politica, o similares que contribuyan a un clima social
de hostilidad contra aquellas personas que formen parte del colectivo
afectado.

d) Respetar la intimidad personal y familiar.

e) Abstenerse de difundir hechos que se vinculen con la intimidad de una

persona, sin su consentimiento.
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2.- Relacionados con los grupos de atencion prioritaria:

a)

b)

c)

d)

€)

No incitar a que los nifios, nifias y adolescentes imiten comportamientos
perjudiciales o peligrosos para su salud; evitar especialmente la incitacion al
consumo de cualquier tipo de drogas y el culto a la extrema delgadez.
Abstenerse de usar y difundir imagenes o menciones identificativas de
menores con graves patologias o discapacidades con objeto propagandistico,
0 en contra de su dignidad.

Evitar la representacion positiva o a valorativa de escenas donde se haga
burla de discapacidades fisicas o psiquicas de las personas.

Abstenerse de emitir imagenes o menciones identificativas de menores como
autores, testigos o victimas de actos ilicitos.

Evitar entrevistar a menores identificados en situaciones de crisis.

3.- Concernientes al ejercicio profesional:

a)

b)

9)

h)

Respetar los presupuestos constitucionales de verificacion, oportunidad,
contextualizacién y contrastacion en la difusion de informacion de relevancia
publica o interés general.

Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la
informacion u opiniones difundidas.

Abstenerse de obtener informacién o imagenes con métodos ilicitos, y
difundirla.

Evitar un tratamiento morboso a la informacion sobre crimenes, accidentes,
catéstrofes u otros eventos similares.

Reconocer a las personas naturales y juridicas del sector privado su derecho a
no proporcionar informacion ni responder preguntas, si asi lo deciden.
Defender y ejercer el derecho a la clausula de conciencia;

Impedir la censura en cualquiera de sus formas, independientemente de quien
pretenda realizarla.

No aceptar presiones externas en el cumplimiento de la labor periodistica.

Ejercer y respetar los derechos a la reserva de fuente y el secreto profesional.
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)

K)

Inhibirse de aceptar dadivas o cualquier otro privilegio que tenga el objeto de
incidir sobre los contenidos comunicativos a su cargo.

Abstenerse de usar la condicion de periodista 0 comunicador social para
obtener beneficios personales ilegitimos.

No utilizar en provecho propio informacion privilegiada obtenida en forma

confidencial en el ejercicio de su funcion informativa.

m) Abstenerse de difundir informacion cuando expresamente se ha invocado

n)

cualquiera de las siguientes condiciones: que su nombre no sea citado, que la
informacién no sea utilizada pablicamente, o que solo lo sea a partir de una
fecha determinada.

Respetar los derechos de autor y las normas de citas;

4.- Relacionados con las précticas de los medios de comunicacion social:

a)
b)

c)
d)
e)
f)

9)
h)

)

Respetar la libertad de expresion, de comentario y de critica.

Rectificar, a la brevedad posible, las informaciones y las opiniones que se
hayan demostrado como falsas.

Corregir los errores que se constaten en la informacién difundida.

Respetar el derecho a la presuncién de inocencia.

Abstenerse de difundir publirreportajes como si fuese material informativo.
Cuidar que los titulares sean coherentes y consistentes con el contenido de las
noticias.

Distinguir de forma inequivoca entre noticias y opiniones.

Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el
material comercial o publicitario.

Evitar difundir, de forma positiva o a valorativa, las conductas irresponsables
con el medio ambiente.

Abstenerse de alterar la informacion audiovisual grabada originariamente,

con fines ilegitimos.

50



CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Seccidén tercera Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en

todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos.

2. Elacceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacién de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de

condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la

gestion de estaciones de radio y television pablicas, privadas y comunitarias,

y a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,

sensorial y a otras que permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacién, y al

efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de

condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de

estaciones de radio y television pablicas, privadas y comunitarias, asi como el

acceso a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y

precautelara que en su utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitard la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién

publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las

tecnologias de informacién y comunicacién en especial para las 26 personas y

colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

3. No permitiré el oligopolio o0 monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad

de los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.
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Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad
ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No
existira reserva de informacion excepto en los casos expresamente
establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos humanos, ninguna

entidad publica negara la informacion.

Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y
fomentard la creacion de espacios para la difusion de la produccién nacional
independiente. Se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o

politica y toda aquella que atente contra los derechos.

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a
través de los medios u otras formas de comunicacion, o laboren en cualquier

actividad de comunicacioén.
Fundamentacion Axiologica

La presente investigacion se la realiz6 con base a valores y principios. La
responsabilidad, respeto y compromiso por brindar un aporte a la publicidad y como
funciona. Ademas se crea una relacion estrecha entre el investigador por realizar una
contribucion a la investigacion y el docente ejecutando una investigacion que permite

dar a conocer como son influenciadas las personas con la publicidad comercial.
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Fundamentacion Socioldgica

La publicidad ha hecho posible la venta de productos o servicios que a diario son
expuestos en los diferentes medios de comunicacién, en busca de satisfacer una

necesidad, formando seres humanos consumistas.
Fundamentacion Ontoldgica

El presente trabajo de investigacion busca dar a conocer como se percibe la
publicidad comercial desde el punto de vista masculino y femenino, como esta crea o

no una influencia para su compra.
2.5. Formulacion de hipotesis

La publicidad comercial en los diferentes medios de comunicacién, atenta contra
el principio de igualdad y no discriminacion, por no considerar el tema de género en

el desarrollo de sus propuestas.
2.6. Seflalamiento de variables
2.6.1. Variable independiente

La publicidad comercial en los medios de comunicacion afecta al principio de

igualdad de género y no discriminacion.
2.6.2. Variable dependiente

La publicidad comercial en los medios de comunicacién refuerza estereotipos de
vida, discriminacién contra las mujeres, fomenta el machismo y la violencia de

género.
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CAPITULO 11l
3. METODOLOGIA
3.1. Disefio Metodoldgico
3.2 Enfoque de la investigacion
La presente investigacion esta enfocada de manera cuali-cuantitativa.

Es Cuantitativa por cuanto se utilizan procesos matematicos como instrumento para
la recoleccion de informacion (valores o datos estadisticos), para estos datos que
seran aplicadas las encuestas que proporcionardn los datos necesarios para la

investigacion.

Es Cualitativa porque se va a valorar de qué manera la publicidad comercial influye

en la equidad de género en el ambito publicitario.
3.2.1. Modalidad bésica de la investigacion

Con la finalidad de desarrollar, analizar y profundizar el presente proyecto, la

investigacion se apoyo en:
Bibliogréafica — documental

Se recurrio a material investigativo en libros, textos, documentos y fuentes

destacadas de internet.
Investigacion de campo

Se realizd entrevistas aplicadas a expertos en areas afines de la publicidad y se
realizd encuestas hacia hombres y mujeres de 25 a 39 afios de edad de la ciudad de
Ambato.
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Correlacional o relacién de variables

Se empled siempre las variables dependiente e independiente donde se pretende
medir el grado de relacién entre las mismas, para fundamentar tedrica

cientificamente cada una de ellas.
3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

Para la realizacion de esta investigacion se tomd como pardmetro principal la
cantidad de personas que son economicamente activas en la Provincia de Tungurahua

segun los datos del INEC (2010), comprendida entre 25 a 39 afios de edad.

La poblacion total = 112.296 habitantes.

Tabla 1:

Poblacion
POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
25 a 29 afos 42,233 37,61%
30 a 34 afios 37,189 33,12%
35 a 39 afios 32,874 29,27%
TOTAL 112,296 100.00%
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Datos:

N = poblacién (157,018)

Z=1.96

e = Error admitido serd 5% = (0,05%)
p = probabilidad de ocurrencia (0,5)

q = probabilidad de no ocurrencia (0,5)

n = Tamafo de la muestra.

Formula:

h Z*(p)(q)(N)
~ Ne? +7Z2pq

_ (38416) (0.5) (0.5) (112.296)
M= (112.296) (0.25) + (3.8416) (0.5) (0.5)

1078490784
M= 28,074 + 0.9604

107.8490784
29.0344

n = 371 tamaio de muestra
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3.4. Operacionalizacion de variables

3.4.1. Variable independiente

Tabla 2:

Anaélisis de la variable independiente

VARIABLE CONCEPTUALIZACION

Publicidad
Comercial

La publicidad comercial es
una de las herramientas mas
poderosas utilizadas por los
empresarios con la finalidad
de fomentar la contratacion
masiva de bienes o servicios.

Su principal pretension es
persuadir a sus destinatarios e
incidir en sus habitos de
consumo. En este particular, es
importante apuntar que la
publicidad es una forma de
comunicacion publica que
transmite  informacion; sin
embargo no es acertado
afirmar que un mensaje
informativo tiene la misma
intencion que la publicidad

DIMENSIONES

Estrategias

Tipos
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INDICADORES

Persuasion
Expresion

Medios
Mensaje

ITEMS BASICOS
¢Cual es la percepcion
de la publicidad
comercial e influencia
de la misma?

¢Colmo es
considerado el manejo
de la publicidad
comercial en la ciudad
de Ambato?

¢En qué tipo de
medios se ve reflejada
la publicidad
comercial?

¢La publicidad que se
maneja actualmente
es receptada por el

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Encuestas
Cuestionario

Entrevista
Guia de preguntas



comercial, pues el mensaje

informativo pretende

concientizar a sus

destinatarios.
Tratamiento de
género
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Mujeres y
hombres en la
publicidad
Estereotipos

consumidor?

¢Quiénes son mas
influenciados mas por
la publicidad
comercial, los
hombres o las
mujeres?

¢La publicidad
comercial como
influencia a los
estereotipos de vida
social?



3.4.2. Variable dependiente

Tabla 3:

Anaélisis de la variable dependiente

VARIABLE CONCEPTUALIZACION

Equidad de Se define

género. imparcialidad en el trato que
reciben mujeres y hombres
de acuerdo
necesidades respectivas, ya
sea con un trato igualitario o
con uno diferenciado pero
que se considera equivalente
en lo que se refiere a los
derechos, los beneficios, las

obligaciones
posibilidades.

DIMENSIONES INDICADORES

Igualdad

Perspectiva Pensamiento

Estereotipos Sexo
Social
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ITEMS BASICOS

¢La equidad de género es
percibida a través del trato
equitativo hacia hombres y
mujeres?

(Cudl es la situacién
igualdad de género en la
ciudad de Ambato?

¢La presencia de hombres y
mujeres en la publicidad
comercial en los diferentes
medios es de forma
equitativa?

¢La publicidad comercial
promueven los estereotipos
sociales?

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Encuestas
Cuestionario

Entrevista
Guia de preguntas



3.5. Técnicas de recolecciéon de datos.

Tabla 4:

La entrevista

PREGUNTAS BASICAS

1.- ;Para qué?

2.- A qué personas?

3.- ¢ Sobre qué Aspectos?

4.- ;Quién?

5.- ¢ A quiénes?

6.- ;Cuando?

7.- ;Donde?

8.- ¢Cuantas veces?

9.- ¢ Técnicas de recoleccion?

10.- ¢Con qué instrumentos?

EXPLICACION

Recopilar informacién referente a la publicidad
comercial.

Profesionales y profesores de publicidad

Publicidad comercial y su influencia en la equidad de
género.

Ana Elizabeth Pazmifio

M.Sc. Diego Jordan

M.Sc. Andrea Lara

Meses de Marzo — Agosto 2017

Ciudad de Ambato

Una sola vez

Entrevista

Cuestionario
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Tabla 5:

La encuesta

PREGUNTAS BASICAS

1.- ;Para qué?

2.- ¢ A qué personas?

3.- ¢ Sobre qué Aspectos?

4.- ;Quién?

5.- ¢ A quiénes?

6.- ;Cuando?

7.- ;Donde?

8.- ¢Cuantas veces?

9.- ¢ Técnicas de recoleccion?
10.- ¢ Con qué instrumentos?

10.- ¢Con qué instrumentos?

EXPLICACION
Diagnosticar la importancia de la publicidad y la
influencia de la misma
Trabajadores
Publicidad comercial y su influencia en la equidad de
género.
Ana Elizabeth Pazmifio
Hombres y mujeres de 25 a 39 afios
Julio 2017
Ciudad de Ambato
Una sola vez
Encuesta
Cuestionario

Ficha de observacion

3.6. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Para la recoleccion de datos se aplicaran técnicas y herramientas que son

utilizadas para analizar y desarrollar los distintos sistemas de informacién, las

encuestas y entrevistas mediante un cuestionario. Todos estos instrumentos se

aplicaran con la finalidad de buscar informacion uatil para el proyecto de

investigacion.
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Tabla 6:

Recoleccidn de informacién

Técnica de investigacion Instrumento de recoleccion de informacion
Informacion secundaria
1. Lectura cientifica Tesis, libros y otros documentos que contengan
informacidn referente a las variables de estudio.
Informacion secundaria
1. Encuesta Cuestionario

2. Entrevista Cuestionario

2.6.1. Encuesta

La encuesta permitird determinar como estd expuesta la publicidad comercial
actualmente, que factores son los que influenciables en los hombres y mujeres de
la ciudad de Ambato

Tabulacion de la Informacion: para proceder a la tabulacion de datos de la
encuesta, se realizara a través del programa Excel o SPS, lo que nos permitira
verificar las respuestas e interpretar de mejor manera los resultados de la

investigacion.

Analizar graficos estadisticos: para proceder al analisis de datos se realizara por

medio de porcentajes que nos permitird interpretar los resultados que proyecte
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Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURAY ARTES
CARRERA DE DISNEO GRAFICO PUBLICITARIO

Encuesta dirigida a los habitantes hombre y mujeres de la ciudad de Ambato

OBJETIVO: Determinar la influencia de la publicidad comercial en la equidad
de género en la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

e Lea detenidamente cada pregunta antes de responder.
e Senale la repuesta escogida.
¢ Responda con sinceridad.

Seleccioné su género:
Hombre Mujer

1. ¢Pone especial atencion a los comerciales de television, radio, prensa e
internet?

Sl NO

2. La publicidad comercial que se maneja en la ciudad de Ambato es
percibida través de:

TV RADIO PRENSA INTERNET

3. Considera usted que el manejo de la publicidad comercial en la ciudad de
Ambato es:

EXCELENTE BUENA MALAREGULAR

4. ¢A la hora de adquirir un producto o servicio, se deja influenciar por la
promocion del mismo a través de:

TV RADIO PRENSA INTERNET
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5. ¢Qué publicidad de productos son los mas influenciables desde un punto
de vista de género?:

PRODUCTOS HIGIENE PERFUMES BEBIDAS

DE LIMPIEZA PERSONAL Y JOYAS ALCOHOLICAS

6. ¢Qué rol desempefian las mujeres cuando aparecen en una publicidad
comercial?

Amo(a)
de casa

Objeto | Presentando

Profesional
sexual | un producto

Padres | Esposo(a)

Hombre

Mujer

7. ¢En la actualidad creé usted que aparicion de hombres y mujeres en las
publicidades en los diferentes medios se da de forma equitativa?

Sl NO

8. ¢Los comerciales en los diferentes medios (TV, radio, prensa, Internet)
promueven la desigualdad de género?

Sl NO

9. ¢(Coémo hombre o mujer se siente identificado o afectado en las
publicidades que se exponen hoy en dia? Si / No Porqué?

10. ¢ Esta de acuerdo que las publicidades que expone a diario como la ama
de casa excepcional y el padre de familia como cabeza de hogar, reflejan es
estereotipo de vida actualmente?

Sl NO

11. ¢ Crees t0, que el valor y el éxito de una persona lo determina su aspecto
fisico como lo anuncia la publicidad? Si / No Porqué?

GRACIAS POR EL TIEMPO BRINDADA A LA MISMA.
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2.6.2. Entrevista

Para (Dr. Roberto Hernandez Sampieri, 2006, Cap. 14 - pag. 597) define
“como una reunidon para intercambiar informacidon entre una persona (el

entrevistador) u otras (entrevistados)”.

La entrevista permitira reconocer la importancia de la publicidad comercial en
la actualidad, caracteristicas de la misma y como estd orientada a los hombres y

mujeres de la ciudad de Ambato.

Modelo de entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURAY ARTES
CARRERA DE DISNEO GRAFICO PUBLICITARIO

Entrevista dirigida a profesionales o profesores que tengan conocimiento de

publicidad de la ciudad de Ambato.
Cuestionario de Preguntas

1. ¢Qué piensa usted acerca de la publicidad comercial que se presenta

actualmente?

2. ¢El manejo de la publicidad comercial en la ciudad de Ambato, esta

acorde a sus necesidades?

3. Considera usted que el manejo de la publicidad comercial en la ciudad

de Ambato es:

4. ¢Qué medio creé usted que es el méas idoneo a la hora de promocionar

un producto o servicio?

5. ¢A la hora de visualizar una publicidad comercial de un producto o

servicio, se siente influenciado a la posible compra?
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6. ¢Quien piensa usted que son mas influenciados por la publicidad

comercial, los hombres o las mujeres?

7. ¢Creé usted que la equidad de género se ve reflejado a través del

mismo trato hacia hombres y mujeres?

8. ¢La presencia de hombres o mujeres en la publicidad comercial se ve

reflejada equitativamente?

9. ¢Usted alguna vez se ha sentido afectado por el algun tipo de

publicidad que se manejo6 hoy en dia?

10. ¢ Considera usted que el manejo de la publicidad comercial que se

exponen hoy en dia es sexista?

11. ¢Crees tu que el valor y el éxito de una persona lo determina su

aspecto fisico como lo anuncia publicidad?
3.7. Resultados
3.7.1. Entrevistas a expertos

El primer paso fue obtener informacion referente a la publicidad comercial
enfocada a profesores y profesionales en Publicidad, los resultados obtenidos a
través de la entrevista a expertos en el area de publicidad y disefio se muestra a
continuacion tomando en cuenta que se realizo a tres profesionales: MSc. Diego

Jordan y MSc. Andrea Lara
Objetivo de la entrevista a expertos

Recopilar informacion acerca de la publicidad comercial y su influencia en la

equidad de genero en la ciudad de Ambato.
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ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

1. De acuerdo al pensamiento acerca de la publicidad comercial que se
presenta actualmente en la sociedad, segun el MSc. Diego Jordan, existe
un punto de vista técnico que lo considera incompleto en la publicidad que
se maneja hoy por hoy (la publicidad comercial no se si no se esta
aplicando bien pero por lo menos en nuestra ciudad no hay mucho
desarrollo de publicidad), MSc. Andrea Lara acota que esta se maneja muy
bien a nivel global (verifican el tipo de target para que de esta manera
Ilegue el mensaje correctamente, en ese aspecto han ido evolucionando).

2. Segun el manejo de la publicidad comercial en la ciudad de Ambato, para
entrevistado 1 considera que no existe publicidad local (es importada de
otras ciudades como son Quito, Cuenca o Guayaquil y a su vez no hay un
correcto analisis del publico objetivo, entonces obviamente al no ser local
los mensajes no son tan claros), para entrevistado 2 da a conocer su
pensamiento a través de la siguiente reflexion (Ambato es considera una
ciudad muy comercial, sin embargo los disefiadores se adaptan a lo que
ellos solicitan.

3. Después de un breve analisis del medio mas influyente a la hora de
promocionar un producto o servicio, entrevistado 1 define los siguiente
datos (en Latinoamérica se realizd una encuesta o practicamente un
investigacion en donde se determind que el principal medio de publicidad
sigue siendo la televisién aun cuando tenemos redes sociales, internet y
algunos medios digitales, si empezamos por ese dato pues la television
podria ser uno de los principales porque ahi ya tenemos un alto indice de
impacto), entrevistado 2 segun la entrevista expone que (la televiso es el
principal medio, si hablamos a nivel global, sin embargo hoy por hoy el
uso de los medios digitales, el internet, redes sociales, son méas influyente
en la ciudad).

4. En relacién a la promocién y posible compra de un producto o servicio,
entrevistado 1 define que muchas de las veces no toda publicidad termina
en compra (Realmente no, no en todos los casos, existe una investigacion
acerca del impacto que provoca la promocién de un producto en donde

definen que de 10 comerciales, solo 4 funcionan o cumplen las
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expectativas) lo que considera que es algo realmente preocupante,
entrevistado 2 hace conocer su pensamiento acerca del manejo de la
publicidad (Si y no pues depende que tanto se preocupé el duefio del
producto o servicio por realizar una buena publicidad) hablo acerca de los
costd y estrategias publicitarias que muchas de las veces no son bien
desarrolladas.

Con respecto a que género se deja influenciar mas por la publicidad,
entrevistado 1 considera que (las mujeres definitivamente, son las que
toman al final decision de compra en caso de estar acompafiadas) de ahi se
toma como referencia para quien es mas la produccion de publicad
comercial, entrevistado 2 concuerda con el pensamiento de su colega y
comenta lo siguiente (pues considero que la publicidad desde siempre ha
sido enfocada a la mujer, pues es ella la que se encarga de las comprar y
gastos del hogar) es por ello, que la mujer es pieza fundamental en el
crecimiento del mercado.

Existes diferentes formas de ver la equidad de género a través de como son
tratados los hombres y la mujeres individualmente, entrevistado 1
considera que (existe una discriminacion y tanto del hombre y la mujer, la
publicidad hace mucho el uso de la mujer y deja de lado el uso del
hombre, la equidad en la publicidad a marginado muchisimo al hombre),
finalmente entrevistado 2 aporta que (el trato del hombre y la mujer es
muy diferencial, pues la imagen de la mujer ha sido mas explotado, la
utilizacion de la misma es discriminatorio.

Las consideraciones que se deben tomar en cuenta para determinar que
género es mas afectado por la publicidad hoy por hoy en base a lo que se
observa a diario, entrevistado 1 por su parte considera que no se siente
influenciado (yo no, desde que elegi especializarme en publicidad, nunca
me senti mal al ver un comercial, incluso mucho mas antes me sentia muy
bien conmigo mismo), entrevistado 2 menciona (los estandares de belleza
que se manejan actualmente, hacen que la mujer cada vez se sienta menos
conforme con su apariencia fisica, pues en la publicidad existe mas el
manejo de una mujer alta, esbelta, hermosa, no importa para que tipo de

comercial o exposicién de producto).
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8. Laimportancia del buen uso de la publicidad comercial, para que la misma
no se considera sexista hoy en dia, entrevistado 1 considera que siempre
fue sexista y menciona lo siguiente (se manipulo el uso de la sexualidad,
incluso existen técnicas de estrategias creativas en donde se utiliza la
sexualidad como referencia en la produccion de un comercial),
entrevistado 2 aporta que un estudio previo determina (la mujer es
utilizada como el sexo débil, se ve manejada la imagen, como la ama de
casa, madre y esposa) lo que hay que buscar en la publicidad es erradicar
roles y estereotipos que fomenten cualquier forma de discriminacién o
violencia hacia las mujeres y a su vez aborda un tema de fundamental
importancia para impulsar el cambio cultural en favor de la igualdad entre
mujeres y hombres: la reproduccién del sexismo y el androcentrismo en la
representacion visual.

9. La influencia de la publicidad comercial, muchas de las veces ha
estereotipado como deberia ser el aspecto fisico, también se concluye que
las personas atractivas tienen mas éxito, entrevistado 1 considera que
(todos necesitamos creer en alguien, que nos haga implantar pensamientos
y a su vez buscar cumplir objetivos), entrevistado 2 comparate en

pensamiento de su colega.

3.7.2. Encuesta a habitantes

La encuesta realizada a los hombres y mujeres de la ciudad de Ambato permitié

direccionar la propuesta de acuerdo a las necesidades de los habitantes.

Objetivo de la encuesta a habitantes

Determinar la influencia de la publicidad comercial en la equidad de género en la
ciudad de Ambato.
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3.7.3. Analisis de resultados
Seleccione su género

Tabla 7:

Género

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Hombre 115 31%
Mujer 256 69%
TOTAL 371 100%

E Hombres
B Mujeres

Gréfico 5: Género

Fuente: Encuesta
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1. ¢ Pone especial atencion a los comerciales de television, radio, prensa e

internet?

Tabla 8:

Analisis pregunta 1

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Sl 137 35%
NO 234 65%
TOTAL 371 100%

=Sl
" NO

Gréfico 6: Pregunta 1
Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con estos resultados se puede determinar que un gran porcentaje de
personas cuentan con un dispositivo electrénico o movil en sus hogares o lugares
de trabajo, el mismo que los mantienen conectados a los diferentes medios de
comunicacion (television, radio, prensa e internet) y les permite poner atencién a
los comerciales que se transmites o postean por los mismos, mientras que un
porcentaje un poco mas bajo se encuentran influenciados poco por este tipo de

difusion de informacion ante los comerciales que se exponen.
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2. La publicidad comercial a la que nos vemos expuestos a diario en la ciudad
de Ambato, es percibida a través de:

Tabla 9:

Analisis pregunta 2

Alternativa TV RADIO PRENSA REVISTAS INTERNET TOTAL

Frecuencia 185 78 20 0 88 371
Porcentaje  50%  21% 5% 0% 24% 100%
24%
nTV
5% = RADIO

® PRENSA
REVISTAS
INTERNET

Gréfico 7: Pregunta 2
Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacion

Este resultado permite determinar que las personas encuestadas optan en un
mayor porcentaje que al momento de verse expuestos ante una publicidad
comercial, la misma es a través de la sefial televisiva, lo que recalca que las
personas disponen en sus hogares o trabajos electrodomeésticos por los cuales se
mantienen informados, otro de los medios que también tiene un buen porcentaje
es el internet, lo que indica que disponen de servicio de red en sus hogares,
trabajos o dispositivos maviles; no obstante, existen personas que la perciben la
publicidad a través de radio y en un menor frecuencia en prensa, pues la misma se

ha vuelta obsoleta por que en la actualidad las personas se ven muchas de las
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veces forzadas a estar actualizados con las tecnologia, esta sea por sus empleos o

por necesidades varias.

3. Considera usted que el manejo de la publicidad comercial en la ciudad de
Ambato es:

Tabla 10:

Analisis pregunta 3

Alternativa BUENA MALA REGULAR TOTAL

Frecuencia 20 176 175 371

Porcentaje 5% 47% 48% 100%
5%

E BUENA
& MALA
H REGULAR

Gréfico 8: Pregunta 3

Fuente: Encuesta
Andlisis e interpretacion

Estos resultados ayudan a interpretar de manera general que existe una minima
diferencia entre las personas que consideran que la publicidad que se expone es
regular y mala en la ciudad de Ambato, y es algo que no va a la par con la ciudad
pues la misma es muy comercial, por otro lado solo un pequefio porcentaje
considera que la publicidad que se expone por los diferentes medios (television,

radio, prensa e internet) es buena; no obstante esta no es realizada aqui sino en el
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extranjero y si hablamos de la ciudad no existe un cantidad determinada de la

misma.

4. ¢ A la hora de adquirir un producto o servicio, se deja influenciar por la

promocion del mismo a través de:

Tabla 11:

Analisis pregunta 4

Alternativa TV ~ RADIO PRENSA REVISTAS [INTERNET TOTAL

Frecuencia 293 19 0 0 105 371
Porcentaje  62% 5% 0% 0% 33% 100%

BTV

" RADIO

B PRENSA
REVISTAS

504 INTERNET

Gréfico 9: Pregunta 4

Fuente: Encuesta
Andlisis e interpretacion

Mediante dichos resultados se puede interpretar que las personas se dejan
influenciar por la comprar o no de un producto o servicio a través de la publicidad
comercial que se maneja en la television, la misma que se enfoca en los productos
que satisfacen necesidades basicas segun al Piramide de Maslow, por otro lado
hoy en dia al ingresar a una pagina de internet sea por trabajo, estudio u ocio los

usuarios se ven bombardeados de publicidad a través de cookies, estos pueden ser
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utiles o molestosos, mientras que en un minimo porcentaje se dejan influenciar a
través radio, lo que nos indica que el consumidor siempre estd pendiente sobre la

promocion de un producto o servicio.

5. ¢Queé publicidad de productos son los mas influenciables desde un punto
de vista de género?

Tabla 12:

Analisis pregunta 5

. PRODUCTOS HIGINENE COMPANIAS CONSUMO
Alternativa ] TOTAL
DE LIMPIEZA PERSONAL TELEFONICAS DIARIO
Frecuencia 165 103 25 78 371
Porcentaje 44% 28% 7% 21% 100%
0 PRODUCTOS DE
21% LIMPIEZA
7% = HIGINENE
PERSONAL
B COMPANIAS

TELEFONICAS
CONSUMO DIARIO

Grafico 10: Pregunta 5

Fuente: Encuesta
Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que las personas encuestadas ponen en primer lugar la
atencion a la publicidad comercial de producto de limpieza, pues lo mismos son
loa que mas se exponen en la Television nacional, luego siguen los de higiene
personal entre ellos exponen como el uso de los mismos se mejorara la apariencia
de la persona, otro son los consumo diario, estos bombardean en la sefial de

television para atraer a los consumidores a su posible compra y a su vez no se
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queda atras los de promocion de servicios de telefonicas quienes tratan de seducir

a su posible contratacion.

6. ¢ Qué rol desempefian las mujeres y hombres, cuando aparecen en una
publicidad comercial?

Tabla 13:
Andlisis pregunta 6

) Frecuencia _ Frecuencia )
Alternativa Porcentaje ] Porcentaje
Hombres Mujeres
Profesional 174 47% 19 5%
Amo (a) de casa 19 5% 137 37%
Padres 59 16% 41 11%
Esposo (a) 19 5% 19 5%
Objeto sexual 0 0% 55 15%
Presentando un producto 100 27% 100 27%
TOTAL 371 100% 371 100%
200 -
150 -
100 -
50 - = Hombres
0 ™ [ - B Mujeres
D & N S ©
@%\0& &'&% Q‘z’& %Q@e@ O%Qf;b @b"b
<€ Yv&o@) © Ob\@\ boo&&
&
&
Q’K

Grafico 11: Pregunta 6

Fuente: Encuesta
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Analisis e interpretacion

Se puede considerar segun las encuestas que el hombre se ve reflejado en la
publicidad comercial como profesional, padres de familia y presentando un
producto, de esta manera se mantiene el estereotipo de hombre cabeza de hogar, a
diferencia de como se ve reflejada la mujer, quien es presentada como ama de

casa, presentando un producto y como objeto sexual.

Estos resultados nos dicen claramente independientemente de los imperativos
legales y de las buenas practicas publicitarias que se les exigen actualmente a las
empresas anunciantes desde los organismos reguladores y desde cada vez mas
amplias capas de la sociedad, interesa también analizar el papel de los estereotipos
de género empleados en la publicidad desde la Optica del comportamiento de
compra del consumidor (que es parte y actor principal de una sociedad cambiante,
ademas del objetivo principal de los mensajes publicitarios) porque determinar
los factores que influyen en los consumidores, sus actitudes y patrones de compra

es un elemento crucial en cualquier estrategia de marketing.

7. ¢En la actualidad creé usted que aparicion de hombres y mujeres en las

publicidades en los diferentes medios se da de forma equitativa?

Tabla 14:

Analisis pregunta 7

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Sl 254 68%
NO 117 32%
TOTAL 371 100%
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&S]
ENO

Gréfico 12: Pregunta 7

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Esta pregunta es una clara muestra de la importancia que tiene el estudio de la
publicidad comercial en la ciudad de Ambato, por tanto hay que enfocarse en
rescatar la imagen que reflejan ambos sexos, en busca de la participacion

equitativa.

En la publicidad actual efectivamente han ido surgiendo nuevos modelos de
mujer y hombre que a veces reflejan los cambios sociales que se han ido
produciendo en las ultimas décadas, por lo que parece que la publicidad pretende
adaptarse a ellos no quedandose anclada en estereotipos tradicionales vy
desterrando asi los patrones preestablecidos, poco acordes con el papel social del

hombre y de la mujer de hoy.
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8. ¢Los comerciales en los diferentes medios (TV, radio, prensa, Internet)

promueven la desigualdad de género?

Tabla 15:

Analisis pregunta 8

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Sl 195 53%
NO 176 47%
TOTAL 371 100%

&S]
B NO

Gréfico 13: Pregunta 8

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La interpretacién de los resultados muestra una clara evidencia de que las
personas encuestadas en un porcentaje mayor si piensan que los comerciales en
los diferentes medios promueven la desigualdad de género, pues todavia se
muestra a la mujer como objeto sexual o representando a la ama de casa
conforme, mientras que un porcentaje menor pero no por mucho definen que los
comerciales han evolucionado y que no los encuentran promoviendo la
desigualdad de género.
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9. ¢Como hombre o mujer se siente identificado o afectado en las

publicidades que se exponen hoy en dia? Si/ No ¢Por qué?

Tabla 16:

Analisis pregunta 9

Alternativa Frecuencia Porcentaje

SI 174 47%
NO 197 53%
TOTAL 371 100%

u Sl
" NO

Gréfico 14: Pregunta 9

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Las respuestas nos sugieren que en general en género masculino no se siente
afectado, ni identificado en las publicidades comerciales que se expone
actualmente, pues consideran que es algo de poco importancia, a diferencia de la
mujer, quien si se siente afectada por el uso de su imagen, en la actualidad de
alguna manera la industria publicitaria ha jugado un rol donde han creado
prototipos tanto de género masculino y femenino, los cuales estan dirigidos o
estructurados a distintos targets, de esta manera es comun ver publicidades

dirigidas a "amas de casa" como publicidad dirigida a "mujeres empresarias".
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10. ¢ Esta de acuerdo que las publicidades que expone a diario como la ama
de casa excepcional y el padre de familia como cabeza de hogar, reflejan es

estereotipo de vida actualmente?:

Tabla 17:

Analisis pregunta 10

Alternativa  Frecuencia Porcentaje

SI 195 21%
NO 176 21%
TOTAL 371 100%

S|
ENO

Gréfico 15: Pregunta 10
Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Es una pregunta nos ayudard a recopilar informacion para determinar si los
habitantes de la ciudad de Ambato prestan atencion a los comerciales que se
difunden por de los diferentes medios, un gran porcentaje anuncia que medios de
comunicacion ejercen un papel fundamental en el lento proceso de incorporacion
al sistema social del principio de igualdad de género, ya que por su amplia
presencia en nuestras vidas tienen el poder de imponer, transformar o consolidar

las normas de conducta y los valores dominantes en la cultura de cada sociedad en
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cada momento, por lo que representan un vehiculo cultural y de persuasion muy
eficaz; asimismo, la estrecha relacion entre los medios de comunicacion y la
publicidad y la omnipresencia de ésta en el espacio social, asi como la incesante
repeticion de sus mensajes, que en muchos casos reproducen los estereotipos

tradicionales de los géneros.

11. ¢ Crees tu, que el valor y el éxito de una persona lo determina su aspecto
fisico como lo anuncia la publicidad? Si / No ¢Por qué?:

Tabla 18:

Analisis pregunta 11

Alternativa  Frecuencia Porcentaje

Sl 119 32%
NO 252 68%
TOTAL 371 100%

Sl
ENO

Grafico 16: Pregunta 11

Fuente: Encuesta
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Analisis e interpretacion

Es una pregunta recopilara informacion para determinar que los habitantes de
la ciudad de Ambato creen en que una publicidad puede producir un efecto con
lo que se refiere a su aspecto fisico, pues lo que se presenta a la mujer o hombre
con aspecto fisico envidiable que refleja éxito, esto se da mas en como es
representado el hombre en las publicidades, muy contrario es el casos de las

mujeres quienes todavia representan papeles tradicionales.
3.8. Conclusiones

La desigualdad de género no se va a extinguir por si sola. Se requieren
politicas especificas y pertinentes a la realidad de los diferentes estratos sociales y
a las necesidades que de desean solucionar en la busqueda de presentar nuevos
productos o servicios a la sociedad que realmente promuevan la igual del género

en un contexto de diversidad.

Patrones ya establecidos como el rol de la mujer en la publicidad interpretando
papeles tradicionales (ama de casa, objetos sexual, entre otros) hacen que la
publicidad a pesar de las nuevas leyes de comunicacién siga enfocada en
establecer a los géneros de diferente manera en donde predomine el hombre como
superior a las funciones que puede realizar una mujer, dejando de lado el avance
que ha tenido la mujer al superarse en bdsqueda de una nueva posicion en la

sociedad.

Como resultado de la investigacién se propone la realizacion de una nueva
encuesta en donde se refleje algunos de los comerciales que se han venido
presentando en el televisién ecuatoriana a en el presenta afio (2017), una vez
determinada la informacion, se procedera a realizar el analisis de la misma,
informacion que sera presentada como informe que respondera a la problemaética
del proyecto, sin dejar de lado un analisis general de los otros tipos de medios de

comunicacion que también son de gran importancia.

Se puede decir que la publicidad comercial que se exponen a diario por la
television denota que la apariencia fisica tiene que ver mucho a la hora de realizar
una comercial, pues en la mayoria de produccién de los mismos es realizado por

personajes ya establecidos llamados “famosos” pues estos son agradables a la
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vista de los consumidores, esto mismo ocurre en otros medios de comunicacion,
como es la radio quien busca que el timbre de voz de la persona que va comunicar
un promocion de producto o servicio sea agradable y sin dejar de lado la

publicidad impresa en donde también se refleja lo mismo.

CAPITULO IV

4. DISENO

4.1. Memoria descriptiva y justificativa

4.1.1. Proyecto

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad determinar la
influencia de la publicidad comercial y la equidad de género en la ciudad de
Ambato.

Ambato al ser una ciudad comercial, todavia utiliza técnicas tradicionales y
convencionales, sufriendo un estancamiento en cuanto a su desarrollo y

proliferacion de sus capacidades como entidad productiva e industrial

Los beneficiarios directos de la presente investigacion son las personas que
estén interesadas en conocer la opinion de cémo se maneja la publicidad y si la

misma es aplicada equitativamente en la utilizacion de géneros.

El proyecto es factible, ya que se presenta como una contribucion a la
colectividad en busca de ampliar la mentalidad hacia el respeto a la equidad de

género en el uso de la publicidad.

Genera interés porque esta investigacion servird de ayuda o apoyo a futuros
profesionales que necesiten realizar una investigacion similar y que mejor partir

con esta.
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4.1.2. Referencias

Hoy en dia el Comercial es uno de los mas influyentes en el mundo, porque se
da a conocer por medio de propagandas en la television, las calles, en radios,
revistas, volantes y en el mas influyente, el Internet. En conclusion, el comercial
se dispersa por todo el mundo y la sociedad en especial los jovenes quieren saber
de mas y méas despertando su curiosidad hacia lo nuevo, lo dltimo y lo mejor en

productos y servicios que se da a conocer por medio de la Publicidad.

En el Ecuador la comunicacion comercial encuentra varias formas de transmitir
el mensaje a una persona o grupo, que dado el caso puede inducir a un error o
afectar su comportamiento causando problemas en la transmision del mensaje.
Siendo la forma maés utilizada en la publicidad engafiosa, que consigue persuadir
al cliente (receptor en la comunicacion comercial) hasta que el adquiera el
producto o servicio mediante la compra; persuasion que se logra omitiendo
informacion que para el cliente es importante al momento de la decision, aunque
cabe anotar que éstos no se toman su tiempo para corroborar la informacion
debido a la presion que ejerce un representante de la institucion, y termina
adquiriendo un servicio o producto incompleto. Las empresas utilizan la

publicidad mediante los diferentes medios de comunicacion.

Para ello, la presente investigacion brinda un aporte nuevo en el ambito de
disefio grafico y publicidad ya que apoya al trato por igual del género,
considerando que parte de este proyecto se enfoca al estudio de como las
personas perciben la publicidad comercial, por lo tanto este proyecto estudia
cuales son los medios de difusién publicitaria que mas contribuyen al problema de
equidad de género y el rango en el que se encuentran con respecto a la difusion de
publicidad engafiosa, ademas de dar a entender cuales son los factores que los
hombres y las mujeres consideran mas importantes al momento de adquirir algun

producto.

Bajo estas referencias se puede deducir que en el Ecuador existen analisis de la
publicidad, pero estos se basan mas a la deducibilidad de la publicidad en el

Ecuador, segun la Ley Organica de Incentivos a la produccion.
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UBLICIDAD

o YRS

Fuente: (Keyword, 2015)

ANALISIS DEL SEXISMO EN LA PUBLICIDAD

Julia Victoria Espin Lopez, Maria Angeles Marin Gracia y Mercedes Rodriguez Lajo!

RESUMEN

En este articulo se presenta la investigacion realizada sobre el andlisis de estereotipos y
sesgos sexistas en la publicidad en dos medios de comunicacion: prensa escrita y television con la
finalidad de analizar los modelos de mujer presentes en los anuncios publicitarios. Para llevar a
cabo el estudio ha sido necesaria la elaboracidn y validacion de instrumentos de andlisis de estos
estereotipos y sesgos sexistas.

Se parte de una fundamentacion tedrica donde se resumen los estudios realizados en este
ambito y las conclusiones mds significativas que aportan, asi como la enumeracion de los
estereotipos y sesgos que sirven como criterios de andlisis en nuestro estudio. La presentacion de
la metodologia utilizada v las fases del estudio dan paso a un resumen de los andlisis efectuados

Fuente: (Espin Lépez, Marin Garcia, & Rodriguez Lajo, 2004)
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4.1.3. Descripcion del proyecto

La propuesta basa su concepto en la influencia en la equidad de género hacia
las personas que se exponen a diario a la publicidad comercial, su fundamentacion
se da gracias a informacién recopilada de libros y sitios web de gran fiabilidad
tanto de disefio, publicidad y equidad de género. Ademas del uso de instrumentos
de recoleccion de datos como encuestas realizadas a hombres y mujeres de 25 a
39 afios de edad de la ciudad, asi como entrevistas efectuadas a profesionales en la
tematica de disefio/publicidad apoyado con el criterio de M.Sc. Ing. Diego Jordan,
quien nos dio a conocer sus puntos de vista sobre como la publicidad influye en el
consumo y adquisicién de productos en los hombres y mujeres, y la razén por la
cual algunas personas que se dedican a la publicidad realizan estas acciones,
ademas en el campo comunicacion visual como fue la M.Sc. Ing. Andrea Lara
quien nos asocid su punto de vista sobre como la publicidad que se maneja en la
ciudad de Ambato, el mismo que demostré el hecho de ser de un género diferente,
la informacion cambia de significado, todo los datos obtenidos ayudaron a
determinar cuales son los mayores factores que dan paso a la problematica de la

desigualdad de género.

De esta forma se llega a ser una contribucion a la colectividad, buscando
cambiar la manera de pensar de los actuales y futuros publicitas de la sociedad, en
general con respecto a la igualdad de género con publicidad comercial incluyente,
por medio de informacion obtenida por diversos medios especializados en temas
como publicidad que va de la mano del marketing y disefio grafico formando una
propuesta valedera, eficaz, en donde se determina como influye la publicidad en la

equidad de genero.

Para la realizacion de la misma se tomara en cuenta 4 fases: Fase 1: Identificar
el medio de comunicacion que es mas influyente en la actualidad, fase 2: Exponer
diferentes tipos de publicidades comercial ya existentes a los habitantes de la
ciudad de Ambato, fase 3: Interpretar la informacion recopilada estratégicamente
y fase 4: Presentacion de un informe a manera de Analisis final referente a toda la

informacion recolectada.
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4.1.4. Desarrollo del modelo operativo

PRIMERA FASE

Planificacion y diagndstico

Objetivo: Identificar el medio de comunicacion que es mas influyente en la

actualidad.
Grupo objetivo

Tabla 19:

Brief grupo objetivo

CRITERIOS DE
SEGMENTACION
GEOGRAFICOS
Continente

Pais

Region

Provincia

Cantén

Zona

Clima

SEGMENTACION
DEL MERCADO

Americano
Ecuador
Sierra
Tungurahua
Ambato

3

Calido

DEMOGRAFICOS/CUANTITATIVOS

Edad
Género
Religion

25 - 39 afios
Masculino — Femenino
Ideologias diversas

DEMOGRAFICOS/CUALITATIVOS

Estrato social
Ocupacion

Origen étnico
PSICOLOGICOS
Personalidad

Habitos

Alta, media, medio baja
Trabajadores, profesionales
Mestizo

Responsable, puntual, decidido, honesto,

dinamicos, adaptable, curioso

Se les conoce por ser egocéntricos, muy brillantes y
preparados académicamente, pero su elecciéon de carrera
no estuvo definida por el salario sino por el estilo de vida.
Para ellos, la tecnologia es algo natural, por eso estan
conectados todo el tiempo con otros grupos virtuales.
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La definicion del grupo objetivo estd localizado en la provincia de Tungurahua
(zona 3) en el cantdn Ambato, el promedio general de edad varia entre los 25 y 39
afios tanto hombres como mujeres sin importar su ideologia, son de posibilidades
medio, medio bajo, todos trabajadores, profesionales y pertenecientes a varias
etnias, especialmente mestizos, de acuerdo a su personalidad suelen ser
rresponsables, puntuales, decididos, honestos, dinamicos, adaptables y curiosos,
se les conoce por ser egocéntricos, muy brillantes y preparados académicamente,
pero su eleccion de carrera no estuvo definida por el salario sino por el estilo de
vida. Para ellos, la tecnologia es algo natural, por eso estan conectados todo el

tiempo con otros grupos virtuales.

SEGUNDA FASE
Exposicion

Objetivo: Exponer diferentes tipos de publicidades comercial ya existentes a los

habitantes de la ciudad de Ambato

La principal técnica de investigacion sera la eleccién al azar de las piezas
publicitarias concretas emitidas en el presente afio (2017), las mismas que seran
presentadas a manera de encuesta a los habitantes de la ciudad de Ambato y asi

determinar la reaccion que existe al ver cada una de ella.

Comercial BONAICE Limonada de coco

P »l o 014/056
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Fuente: (Ecuador B., 2017)

Comercial Desodorante Old Space

0:18 /7 0:26

Fuente: (Latinoamerica, 2017)

Comercial Vive 100

Fuente: (Ecuador V. 1., Youtube, 2017)

90



Comercial Ales Quitamanchas

== Quitamanchas

-

B o 001/045 B S O

Fuente: (FILMS, 2017)

Comercial Aceite Alesol

P> »l ¢ 0047047

Fuente: (Alesol, 2017)
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Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURAY ARTES
CARRERA DE DISNEO GRAFICO PUBLICITARIO

Encuesta dirigida a los habitantes hombre y mujeres de la ciudad de Ambato

OBJETIVO: Conocer el punto de vista con el que el “publico objetivo” mira los

siguientes comerciales.
INSTRUCCIONES:

e Mire detenidamente el comercial

¢ Responda con sinceridad.
Seleccioné su genero
Mujer Hombre

Comercial Bonlce Limonada de Coco

P »l ¢ 014/056

1. ¢Considera que el contenido del comercial es de tipo sexual?

Muy de acuerdo De acuerdo  Poco de acuerdo Nada de acuerdo
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2. ¢ El papel que desempefia la mujer en este comercial es de su agrado? Si /

No, Porqué?

B pl @ 0:18/026

3. ¢ Cree usted que la apariencia fisica, es la que se impone en este comercial?
Muy representativa

Medianamente representativa

Poco representativa

Nada representativa

4. ¢ Con qué frecuencia la publicidad muestra a los hombres de las siguientes
maneras?

Lideres Profesionales Objetos sexuales Padres de familia
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Comercial Ales Quitamanchas

'}.::_ W~ ‘ ‘)
== Quitamanchas

P o 001/045 B2 & O

5. ¢ Se siente identificada por la mujer del comercial? Si/ No ¢Porqué?

6. ¢ Con qué frecuencia la publicidad muestra a las mujeres de las siguientes

maneras?

Cuidado y limpieza Madre de familia Objetos sexuales

Profesional

Comercial Aceite de Girasol Alesol

P Pl ¢ 0:04/047
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7. ¢ Se identifica con el modelo de vida que exponen en este comercial? Si/

No, Porqué?

8. ¢ Esta de acuerdo que los comerciales exponen un estereotipo de vida

ficticio?
Muy de acuerdo De acuerdo  Poco de acuerdo Nada de acuerdo

Comercial Vive 100

> B o 003/058 B8 O

9. ¢El hombre en la actualidad es reflejado como objeto sexual? Si/ No,

¢Porqué?

10. ¢ Cémo te gustaria que aparecieran las personas en las publicidades para

que exista igualdad de género?
Viendo una vida plena e igualdad de condiciones
Integradas socialmente

Integradas laboralmente

GRACIAS POR EL TIEMPO BRINDADA A LA MISMA.
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TERCERA FASE
Recopilacién de informacién
Objetivo: Interpretar la informacion recopilada estratégicamente
Seleccioné su genero

Tabla 20:

Seleccion de Género

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Hombres 115 31%
Mujeres 256 69%
TOTAL 371 100%

= Hombres
® Mujeres

Gréfico 17: Género

Fuente: Encuesta
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Comercial Bonlce Limonada de Coco
1. ¢ Considera que el contenido del comercial es de tipo sexual?

Tabla 20:

Analisis pregunta 1

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Muy de acuerdo 38 10%
De acuerdo 111 30%
Poco de acuerdo 148 40%
Nada de acuerdo 74 20%
TOTAL 371 100%

Muy de acuerdo
® De acuerdo
B Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

Gréfico 18: Pregunta 1

Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacion

La poblacion de Ambato el 40% determind que se encuentra poco de acuerdo
al determinar que la publicidad es de tipo sexista, ya que consideran que un
hombre también puede desarrollo el mismo tipo de accion en el comercial, el
30% de personas en cambio estdn de acuerdo en que si tiene algo de sexista la
publicidad, al analizarla mas detenidamente, a diferencia del 10% que si estan
muy de acuerdo en que el contenido el sexista por el papel que desempefia la
mujer en la publicidad y el 20 % de no consideran por ningun lado sexista la

publicidad.
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2. ¢ El papel que desempeiia la mujer en este comercial es de su agrado? Si /
No. ¢Por qué?

Tabla 21:

Analisis pregunta 2

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Si 148 40%
NO 223 60%
TOTAL 371 100%

m Sl
=NO

Gréfico 19: Pregunta 2

Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacion

En esta pregunta se puede observar que existe una gran mayoria de personas
que determinaron que el papel que desempefia la mujer no es de su agrado, pues la
misma realiza algunas acciones que son de tipo sexual, esto no se ve a primera
vista, pero si visualizan la publicidad méas detenidamente se puede observar como
es utilizada la mujer para la venta del producto, también mencionan que el hombre
realiza la misma accion pero no tiene el mismo impacto, a diferencia de las
personas que le resulto agradable la publicidad pues se enfocan en | apariencia

fisica de las personas de la publicidad y nos les molesta el papel que desempefian.
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Comercial Desodorantes Old Space

3. ¢ Cree usted que la apariencia fisica, es la que se impone en este comercial?

Tabla 22:

Analisis pregunta 3

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Muy representativa 73 20%
Representativa 186 50%
Poco representativa 75 20%
Nada representativa 37 10%
TOTAL 371 100%

= Muy representativa

® Representativa

W Poco representativa
Sin relevancia

Gréfico 20: Pregunta 3

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Basandonos en las publicidades que se exponen a diario por la television, se
denota que la apariencia fisica tiene que ver mucho a la hora de realizar una
comercial, debido a que deben demostrar algo agradable a la vista de los
consumidores, un porcentaje menor en cambio no se dejan influenciar por lo que
se presenta en la publicidad y consideran que es relevante a la hora de visualizar
una publicidad.
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4. ;Con qué frecuencia la publicidad muestra a los hombres de las siguientes

maneras?

Tabla 23:

Analisis pregunta 4

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Lideres 74 20%
Profesionales 223 60%
Objetos sexuales 45 12%
Padres de familia 29 8%
TOTAL 371 100%

= Lideres

® Profesionales

B Objetos sexuales
Padres de familia

Gréfico 21: Pregunta 4

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La manera mas representativa del hombre en una publicidad en la mayoria de
los casos es reflejado a través del papel de un profesional, seguido se considera al
hombre como lider al desempefiarse en un trabajo o grupo de trabajo, a diferencia
del papel de objeto sexual que Ultimamente se estd utilizando al exponer al
hombre en alguna ocasiones con el torno desnudo y en muy pocos casos como el
padre de familia, pues ese papel lo tiene determinado mas la mujer en la

publicidad.
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Comercial Ales Quitamanchas

5. ¢ Piensa usted que el modelo de mujer que se expone en la publicidad,

refleja la realidad de la mujer ecuatoriana? Si / No. ¢Por qué?

Tabla 24:
Analisis pregunta 5

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
S 148 40%
NO 223 60%
TOTAL 371 100%

u Sl
" NO

Gréfico 22: Pregunta 5

Fuente: Encuesta

Anélisis e interpretacion

El estereotipo predominante de las mujeres en la publicidad es como
responsables Unicas de las tareas reproductivas (cuidado y limpieza) y como
objetos sexuales; dejando de lado como la mujer en la actualidad se capacita para
obtener cargos mas importantes y estar a la par con el desarrollo del hombre e

incluso superar al mismo.
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6. ¢Con qué frecuencia la publicidad muestra a las mujeres de las siguientes

maneras?

Tabla 25:
Analisis pregunta 6

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Cuidado y limpieza 112 30%

Madres de familia 213 57%

Objetos sexuales 37 10%

Profesionales 9 3%

TOTAL 371 100%
10% 3%

= Cuidado y limpieza

B Madres de familia

B Objetos sexuales
Profesionales

Graéfico 23: Pregunta 6

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La manera mas representativa en que los encuestados relacionan a la mujer en
la publicidad; es como la madre de familia encargada del cuidado de los nifios,
limpieza y realizacién de las tareas del hogar, otro de los usos es como objeto
sexual al relacionar la venta de un producto con la exposicion de sus cuerpos, y
muy poco es representado como profesional, aunque existe publicidad con cargos
profesionales, los encuestados no los toman en cuenta a la hora de visualizar un

comercial.
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Comercial Aceite de Girasol Alesol

7. ¢ Se identifica con el modelo de vida que exponen en este comercial? Si/ No

¢Porqué?

Tabla 26:
Analisis pregunta 7

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
S 150 40%
NO 221 60%
TOTAL 371 100%

=Sl
" NO

Gréfico 24: Pregunta 7

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La mayoria de personan determinan que el modelo de vida que exponen lo
comerciales no tienen nada que ver con lo que se vive dia a dia, también reflejan
que incuso se mantiene la mentalidad de que solo las mujeres deben de encargar
de la cocina, también no estan de acuerdo con el modelo de familia perfecta sin
ninguna dificultad, pues la realidad es muy distinta, también todo esto tiene que
ver con el tipo de nivel social en el que se desenvuelvan, pues de ahi se establece

como receptan la publicidad.
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8. ¢Estda de acuerdo que los comerciales exponen un estereotipo de vida
ficticio?

Tabla 27:

Anaélisis pregunta 8

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Muy de acuerdo 96 26%

De acuerdo 223 60%

Poco de acuerdo 35 9%

Nada de acuerdo 17 5%

TOTAL 371 100%
5%

® Muy de acuerdo

® De acuerdo

B Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

Gréfico 25: Pregunta 8

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La publicidad que se expone en la actualidad no tiene mucho que ver con el
modelo de vida que se vive a diario, pues determinan que es algo ficticio que solo
se visualiza en la television para la venta de un producto o servicio, son pocas las
personas que consideran de menor importancia los roles que desempefian en los

comerciales.
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Comercial Vive 100

9. ¢El hombre en la actualidad es reflejado como objeto sexual? Si/ No. ¢Por

quée?

Tabla 28:
Analisis pregunta 9

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
S 74 20%
NO 297 80%
TOTAL 371 100%

=Sl
" NO

Gréfico 26: Pregunta 9

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

En esta pregunta se puede determinar que el papel en el que se desenvuelve el
hombre se lo ve mas como extrovertido, representando mas en el ambito
profesional o deportivo, no consideran que se lo exponga su sexualidad
literalmente, pues consideran que ese papel es mas representativo por la mujer,
pues es ella la que se expone en mayor cantidad en la realizacién de comerciales
para le venta de producto o servicio.
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10. ¢ Cémo te gustaria que aparecieran las personas en las publicidades para
gue exista igualdad de género?

Tabla 29:

Analisis pregunta 10

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Viendo una vida plena e igualdad 128 35%
de condiciones

Integradas socialmente 185 50%
Integradas laboralmente 56 15%
TOTAL 371 100%

" Viendo una vida plena
e igualdad de
condiciones

¥ Integradas socialmente

W Integradas
laboralmente

Gréfico 27: Pregunta 10

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La sociedad determina que el uso del hombre y la mujer en un ambiente en el
que estén integrados socialmente y a su vez reflejen la vida tal cual, conseguira asi
que estos se demuestren la superacion de cada género independientemente para

Ilegar a complementarse y exponer una igual en la realizacion de una publicidad.
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4.1.5. Conclusiones

La publicidad ocupa un lugar predominante dentro de la sociedad en la que
vivimos, television, radio, prensa, cualquier soporte es bueno para utilizar la
publicidad y lanzar un mensaje, desde una pequefia publicidad hasta una gran

campafa publicitaria.

Segun la encuesta los habitantes de la ciudad de Ambato, la mayoria de las
mujeres considera que la publicidad es sexista y estereotipante, en donde se
presentan roles tradicional de género en mayor porcentaje las mujeres a diferencia

de los hombre que se ven reflejado en toles mas como profesionales y lideres.

Bonlce, Old Space fueron determinados como marcas con comunicacion mas
sexista, pues en contenido que manejan estos comerciales, exponen a la mujer y al

hombre como cuerpos.

El estereotipo predominante de las mujeres en la publicidad es como
responsables unicas de las tareas reproductivas (cuidado y limpieza) y como
objetos sexuales; el de los varones como profesionales, lideres expertos en toma
de decisiones, lo que determina que la mentalidad del hombre todavia es machista

en pleno siglo 21.

La publicidad ha logrado, calar en estratos de la sociedad, es un sistema
permeable, que llega a todos de una manera directa. La publicidad nos bombardea
de camino al trabajo, en el coche, los paisajes, la parada del metro o el autobus, el
buzon de nuestra casa, la publicidad esta en todas partes, e incluso ha entrado en
nuestro &mbito privado, en nuestras casas a través de los televisores, la radio e
Internet. Esto la convierte en un medio poderoso, idoneo para exhibicion, en
vehiculo capaz de llegar a todos los estratos sociales, de irrumpir y de ser asumido

coNn una nueva mirada.
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CUARTAFASE
Presentacién

Objetivo: Presentacion de un informe a manera de informe final referente a toda

la informacion recolectada.

Para un correcto proceso creativo ha de trabajarse en base a la memoria técnica
que contendra cada uno de los elementos que intervienen en el desarrollo de la

propuesta.
4.2. Memoria técnica

4.2.1. Memoria de materiales

Tabla 30:
Materiales
Humanos Autor del proyecto
Docente guia
Hombres y mujeres de 24 a 39 afios
Docentes de la Universidad
Materiales de oficina Libros
PDF
Revistas
Copias B/N y Color
Econdmicos Presupuesto  financiado  por el
investigador
Tecnoldgicos Computadora
Impresora
Internet
Programas Microsoft office
Programas de disefio Adobe Illustrator
Adobe InDesing
Transporte Buses urbanos

108



4.2.2. Caracteristicas técnicas

Formato

El formato general de la guia es de 27 x 21 ¢cm, con una portada y contraportada
impresa, grapado, se utiliza este terminado grafico para una correcta manipulacion

del informe
Margenes

Los méargenes empleados en la rotulacion de las hojas de la guia son: margen
superior, inferior y exterior de 1.5 cm, mientras que el margen interior es de 2,5
cm para en anillado de las hojas respectivamente. El uso de margenes extensos
debe a que mientras mas amplios resultan ser, ofrecen una mejor concentracion

del lector, mientras que margenes mas estrechos aumentan la tension.
Reticulas

En la elaboracion de la guia se empleard una reticula modular que provee de
diversas formas y estilos diferentes, ademas se han establecido espacios para los
marcadores que son signos o textos que iran repetidas a lo largo del documento, el
marcador superior para subtitulos de seccion (aplicados solamente a la cara frontal
derecha de la hoja) y los marcadores inferiores para su correspondiente

numeracion
Elementos del disefio

e Tipografia
La tipografia que se va a utilizar en la propuesta es palo seco o
geométrico, sus caracteristicas principales son: permite una facil lectura,
aportan objetividad, son claras, aportan limpieza, para un facil
reconocimiento.

e Fuente tipografica 1
La familia tipografica Helvetica, sera utilizada en 18pts. en las actividades
y destrezas; con negrilla se dara énfasis a las palabras destreza y actividad.

En los textos se la usa en 12pt., e interlineado de 12pt.
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Helvetica LT Std
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

1.8 %&/()=¢?2" AN C_1; €+l @# ¢ oo

Helvética LT Std Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z
Abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

N $% &/ ()= 2*NTC_ €+ |@H ¢ oo

Helvética LT Std Cond Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

8% &/ ()= 2FNTC e @t ¢ oo

Cromatica
El color es la primera sensacion visual del entorno, por tal motivo es
indispensable su correcto uso dentro de las composiciones tipograficas que

es donde especialmente se vera aplicado después de la ilustracion.
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Laimagen

Disposicion de elementos

Se realiza la segmentacion de la historia con sus respectivos textos y se
distribuyen los hechos mas importantes, ademas se define el nimero de
paginas y mantener el ritmo de la historia.

La portada.

Contendra la ilustracion principal y el titulo de la obra “de la publicidad
comercial y su influencia en la equidad de género en la ciudad de
Ambato”.

Paginas internas

La disposicion general para las paginas interiores a la izquierda se
manejara los titulos, mientras que a la derecha contendra las

composiciones fotograficas, tipograficas, el cuerpo del texto.

4.3. Disefio del producto prototipo

Debido a que el presente trabajo estd dentro del campo investigativo y no se

encuentra dirigido hacia una empresa, marca, no es viable la realizacion de una

propuesta tangible. Sin embargo, debido al valor cientifico que aporta la presente

investigacion, en base a la recopilacion de las caracteristicas mas relevantes

encontradas durante su estudio, se ha definido realizar un informe para exponer

dichos conocimientos a todo contexto y lugar como un gran complemento para el

profesional en disefio gréfico publicitario.

4.3.1. Informe

Titulo:

Anaélisis de la Publicidad Comercial y su influencia en la equidad de género en la

ciudad de Ambato

111



Contenido:

Resumen

1. Introduccion

2. Objetivos

3. Marco tedrico

3.1. Publicidad Comercial

3.1.1. Tipos de Publicidad Comercial segun el anunciante
3.1.2. Publicidad y el tratamiento del género

3.1.3. El rol femenino en publicidad

3.1.4. La imagen de la mujer en la publicidad

3.1.5. El rol masculino en publicidad

3.1.6. El rol del hombre y la mujer

3.2. Equidad de género

3.2.1. La perspectiva de género

3.2.2. Estereotipos de género

3.2.3. La creacion de estereotipos: sexo y género

3.2.4. Estereotipos femeninos en la publicidad

3.2.5. Estereotipos masculinos en la publicidad

3.3. Evolucidn de la representacion de los roles de género en la publicidad.
Tendencias actuales

4. Metodologia

5. Anélisis De Publicidades

6. Estudio De Casos

6.1. Comercial Bonaice Limonada De Coco

6.2. Comercial Desodorante Old Spice

6.3. Comercial Ales Quitamanchas

6.4. Comercial Aceite Alesol

7. Analisis Global: Repercusion del empleo de estereotipos de género en el
comportamiento de compra

Conclusiones

Bibliografia

112



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El estudio realizado se deprende que los medios de comunicacion a través de la
prensa y television, siguen trasmitiendo la imagen de la mujer estereotipada y
sexista, los contenidos que se difunden en television se mantienen a la mujer en el
ambito doméstico, a la mujer rubia, guapa pero tonta, y como objeto sexual, en
concordancia con otros estudios se evidencia que se mantienen contenidos
machistas y sexistas, se debe buscar lograr que sus mensajes sean de calidad y
respeto, que promulguen igualdad y se enmarquen en los principios establecidos

en nuestra Constitucion.

La sociedad avanza, cada dia buscamos que nuestros derechos se efectivicen
por lo que veo de forma positiva la acciones por parte del gobierno en este tema
tan delicado de igualdad de género y medios de comunicacion sobre la regulacion
de conductas sexistas naturalizadas en los medios de comunicacion y por tanto no

cuestionadas por la mayoria de nosotros.

No se esta cayendo en la censura, lo que se busca es que los medios de
comunicacion avancen junto con los logros alcanzados por las mujeres y otros
grupos vulnerados en derechos, se busca establecer una igualdad material y

formal, se pide evolucidn, y que no se refuercen estereotipos.

Los ecuatorianos, cuentan con una Ley Organica de Comunicacion,
legislacion literalmente nueva, que busca que el derecho a la comunicacion, sea
inclusivo, participativo y efectivice derechos fundamentales como la igualdad de

género, no discriminacion y dignidad humana.

Se puede determinar que la publicidad ha avanzado algo en cuanto a los roles
que se le atribuyen a la mujer, pero todavia suele aparecer como objeto de deseo o
en el caso de las nifias hipersexualizadas, interesadas en cosas que se asocian a
mujeres adultas como los zapatos de tacdn, estar guapa. Es habitual que la

publicidad todavia transmita la idea de que las mujeres tienen que ser bonitas y los
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hombres, inteligentes. Hay estudios que aseguran que el 80% de la publicidad va
dirigida a las mujeres y aun asi, actualmente perpetda los estereotipos y roles de

género.
5.2. RECOMENDACIONES

Se debe considerar la construccion de relaciones igualitarias y horizontales
entre ambos y a esto se le denomina perspectiva o enfoque de género, al asumir
esta perspectiva significa trabajar por equilibrar las relaciones entre los seres
humanos, al margen del sexo de cada uno y revertir las relaciones de

subordinacién de las mujeres en relacion a los hombres.

Se recomienda considerar las diferentes oportunidades que tienen los hombres
y las mujeres, las interrelaciones existentes entre ellos y los distintos papeles que
socialmente se suelen asignar para de esta manera involucrarlos de igual manera y

ser expuestos socialmente por igual.

La discriminacion de género, al igual que otro tipo de discriminaciones,
requiere ser atendida con criterios de afirmacion positiva. Esto significa que se
requiere hacer un esfuerzo especial para que desaparezca, porque no se va a
extinguir por si sola. Por ello el Estado Ecuatoriano debe establecer politicas de
igualdad de género en todos los &mbitos del quehacer publico, entre ellos la

produccién de comerciales en donde se expongan a los géneros de igual forma.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
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Resumen

En el Ecuador la comunicacién comercial encuentra varias formas de
transmitir el mensaje a una persona o grupo, que dado el caso puede inducir
a un error o afectar su comportamiento causando problemas en la transmisién
del mensaje. Siendo la forma mas utilizada en la publicidad engafiosa, que
consigue persuadir al cliente (receptor en la comunicacién comercial) hasta
que el adquiera el producto o sanvicio mediante la compra; persuasién que
se logra omitiendo informacién que para el cliente as importante al momento
de la decisién, aunque cabe anotar que éstos no se toman su tiempo para
corroborar la informacién debido a la presién que ejerce un representante
de la institucién, y termina adquiriendo un servicio o producto incompleto.
Las empresas utilizan la publicidad mediante los diferantes medios de
comunicacion.

En la provincia de Tungurahua la comunicacidn no solo es la exposicién de
ideas por parte del vendedor hacia el posible cliente, porque, en ese caso,
estarfamos hablando de pura informacién y desde luago, no es ésa la razén
de la comunicacién comercial. Su finalidad es culminar con éxito una venta,
lo que, inevitablemente, exige un intercambio de ideas para conocer las
necasidades de los posibles clientes y poder responder a sus objecionas en
caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el posible cliente no sélo
ha escuchado el mensaje, sino que lo ha captado perfectamenta.

No existe informacién exacta de cdmo incide la publicidad en los hombres y
mujeres de la ciudad de Ambato.

El presante proyecto de Invastigacién pretende demostrar cuanta influencia
tiene la publicidad comercial en la equidad de género en hombras y mujeres,
tomando consideracién de cdmo se maneja laimagen de cada uno a la hora
de promocionar un producto o servicio, por lo cual se proponer ealizar una
investigacion pertinente acarca de la utilizacién de la publicidad comercial,
factores que determinan o interfieran para la aplicacién de un publicidad
equitativa entre géners.

El proyecto investigativo trata de identificarel problema real que enla actualidad
genera inconformidad en los hombres y mujeres de la ciudad, ademas con
este trabajo se intenta persuadir o modificar cémo s maneja la publicidad
actualmente e intentar presantar algo real, para asl dejar de lado el esterectipo
de vida que se presenta repetiivamenta.

Palabras clave: Publicidad comercial, publicidad, equidad de género, impacto, disshio,
género, esterectipos.
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Introduccion

Les contenidos ds los medios de comunicacién ejercen una
importants influenda en & proceso de sodalizaddn ya que
transmiten una serie ds pautas ds comportamiento que se aceptan
y corwideran vélidos como modeko a saguir.

Sugieren, proponen y tmnscriben modelos, valkrss & ideales
susceptibles de imponerse con tanta mar fusrza y persuasidn
cuanko qus se prasentan en un contsxto dramético o emativo que
contribuye a inhibir &l juicio critico, (Rocher, 1989).

En aste sentido cobra especial importandia la publiddad como
formade comunicasidn, yaque no solo es un elemanto fundamental
a la hora de incitar a la compra o al consumo, sino que juega un
papel levante en & proceso de insscidn sodal, transmitiendo
estilos de vida, actitudss y o gjamplos que se acaban imitanda,

Al hablar de pullicidad en estos términcs, siempre s2 parte de
su caracter conservador en & santido de disciplina que perpatua
y afianza d= modslos scciales definidos. Sin embargo no
podemos olvidar que dichcs "taxtos” pueden raprasentar también
transformaciones scciales en curso, contibuyendo a la difusidn
de discursos emergentss y actuando a modo de catalizadores
y ‘mormalizadores” de nuevas y multiples imagenes y modales
sociales.

En aste santido, & discurso publicitario también puads corvertirse
en & vehkulo clave para el cambio, para la implantacién y/ o la
educacion en nuewos valores que afectan, tanto directa como
ocolateralments, al corjunio de la sociedad.

Es desde esta dfima perspactiva, es dedir, la publicidad como
transmisora de nuevos valores, desde donde enfocaremes nuastro
objeto ds estudio: detarminar la publicidad comerial y su influencia
an la equidad da género en hombres y mujeres de la ciudad de
Ambatb,

Para ello analizaremos, piezas publicitarias al azar que han
sido emitidas por la programeeidn televisiva en el presante afo
(2017) que terngan que ver con cuidado y limpieza pues esta tipo
de publicklad fue detarminado después da irvestigar cuales son
las influyentes, las mismas que seran presentadas a manera de
ancussta a los habitantes de la dudad de Ambato y asi determinar
la paccién que exists al ver cada una de alla.

Iy
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Objetivos

General

Det=rminar la publicidad comercial y suinfluencia en la equidad
de género en hombres y mujsrss de la ciudad ds Ambato.

Especificos

* Analizar la influsncia de la Publicidad comercial madiante
la utilizacién de los diferentes métodos de investigacion que
permita reconocer los diferentes puntos de vista ds bos hombres
y mujeres de la ciudad ds Ambato.

« Identificar qué tipo ds publicidad comerrial provoca la compra
del producto o servicio, mediante un estudio de campo que
permits &l reconocimiento que dsberian tener bos habitantss
respecto al género y la publicidad.

*  Proponsr un antecedsnts investigativo mediante la
descripcidn de los diferentes recurscs ds comunicacion visual
en la publicidad que apalan a los estersotipcs de género.

* Evaluarla opinidn qus tienen lcs profesionales de publicidad
(quisnss educan y forman en el campo laboral) mspecto al
papel que tiens ssta en los modelos ds hombre y mujer que
emits y en la perpetuacion de equidad de génsra.
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Tipos de publicidad comercial

Marco teorico

3.1. Publicidad
comercial

La definicién descriptiva que propone O. W. Hasenloff (1969,
pégs. 157-200) indica ya unas dimensiones que han ds ser
analizadas, al mencs, por la Ciencia d= la Informacidn, por
la Retdrica y por la Psicclogia: “La publicidad comercial ss
camunicacion publica planificada con la finalidad de una
informacion, parsuasicn, orientacidn y astimulo de decisionas
econdmicamente eficaces’

La publicidad comercial esta encaminada a convencer al
receptor de adquirir un bien o un servicio. A diferencia de la
publicidad institucional, el objstive principal ss econdmico,
pues ds la adquisiidn del producto depends su psrmanencia
&n el mercado. En sste tipo de publicidad que s= presenta en
los medics escritos y en les medios audiovisuales, la marca
juega un papel fundamental.

Publicidad de marca:

Es aquella que no promusve la compra de un producto
especffico, sino que sa cantra an la imagen de la marca en
general. Algunas empresas automovilisticas suelen utilizar este
recurso para asentar su marca publicitariamente,

Publicidad locak

Se trata da publicidad orientada a un segmento geogréfico muy
concreto. Ya sea por medio de buzoneo, cartelerla, medios de
comunicacién locales, etc., lo que se trata es de Hegar a un
publico muy segmentado y cercano al anunciants.

Publicidad de respuesta directa:

Es aquella publicidad que trata de conseguir una respuesta
inmadiata. El telemarketing es el mejor sjamplo de publicidad
de respussta directs, ya que el clients decidird en ese momanto
si acapta o no las condiciones del producto.
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Publicidad B28 o Business to business:
Es aquslla que no esti orlentada al pdblico general, sino que
8e orienta a otras empresas que pueden actuar como clientes.

Publicidad Institucional:

Se basa en la construccion de reputacién. Uno de loe ejemplos
més claroe de publicidad institucional se da en aguelios
organismos plblicos que lanzan campanas para reforzar su
imagen. En esta caso el objetivo no es vender un producto, sino
hablar de los logros alcanzados por una marca u organismo
concreto.

Publicidad sin fines de lucro:

ONGs, fundaciones, asociaciones solidarias, etc., que también
dessan darse a conccer y para ello utilizan la publicidad.
Normalments se busca incentivar la solidaridad, sin embargo
no existe d&nimo de lucro.

Publicidad de servicio pdblico:

Se usa pam informar de hechos puntuales. Las campafas de
la DGT son el mejor ejamplo de publicidad institucional para
uso piblico, donde buscamoes dar a la poblacién un mensaje
de seguridad al volante.

Existen muchas divisiones que axplican los tipos de publicidad
comercial que existen. Una de las mds habitualea también
habla de la publicidad convencional y no corwancional, aunque
en este caso no se tiene en cuenta al anunciante como criterio,
sino el medio utilizado, asi, las campanas convencionales
se sirven de los medios habituales, mientes que las no
convancionales utilizan marketing de guerrilla y otros métodos
fuera de los medios masivas. (clickprinting)

Publicidad y el tratamiento

del género

El género es una manera de interpretar la realidad a partir de
los valorss que tiene cada sociedad por &l hecho de ser hombre
o mujer. Estos valores son los qus histéricamente condicionan
el rol que desempsfan las mujeres y s hombres en cada
sociedad. La diferencia, pues, entre hombre y mujer, no vendria
exclusivaments por difsrencias bioldgicas identificadas, sagin
el saxo con el que s= nace, sino por la pasicién que dentro ds
cada cultura hay entre hombres y mujsmes. Asi como el sexo
es la condicion bioligica de ser hombre o mujer, &l género
responds a una condicion cultural sisndofemenino o masculino.
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Exists una incorporacidn entre ssxo y o9énem asociado al
nivel simbdlico. De esta manera, lo masculino asociado con
estarectipos tales como: agresividad, actividad, mzdn, toma
de decisiones, iniciativa, etc., hace a varén camo lo femenino
ascciado con estersotipoe como: sumisidn, obediencia,
pasividad, sensbilidad, intuicion, stc., a mujer.

Lo famenino ha sido lo no reconocido socialmente, ha sido lo
qus ha estado en &l ambito de lo privado y se ha asociado a la
mujer. Sin embargo, la publicidad que —como ya hemos dicho-
refleja la idealizacién de la sociedad, si se ha hecho eco de
la discriminacién y privilegios de génsro por razdn de sexo de
les estersotipos de género femenino y masculine a mujerss y
hombres y, porlo tanto, se hace eco de la divisidn tradicional de
los papeles asignados a unos y otros tradicionalmants. De esta
forma, lo sacialments femenino en la publicidad se comesponds
con mujer y lo sccialments masculino se coresponds con
hombre dentro dal mundo ds la publicidad, todo ello agravado
con un espacio o tismpo reducido para representar los valorss
qus debsn acompanar a la identificacién del producto.

El resultado es que este mundo idsalizado dentro de la
publicidad representa una divisién de roles mas rigida que la
qus realments s produce en la sociedad, hecho que es muy
grave si pensamos que la publicidad también s= muestra, a su
vez como transmisora de valomss. (Moral Pérez, 2006)

El rol femenino en la

11 * Una publicidad estsmrsotipada en los rales tradicionales dsl
pu bl I C|dad hombre y la mujer.

* La publicidad que id=aliza la bellsza de la mujer.

* La publicidad que cosifica la sexualidad ds la mujsr.

Tradicionalments hasta bien entrados los 70°s la mujer ha
aparecido en los moles de subordinacidn al hombre, como
madmre/asposa o companera complacients.

La emergencia del feminismo, su incorporacién al mundo
laboral han abierto nuevos estsrectipos publicitarios de mujer
triunfackora, superwoman que en los Gitimos ancs ha mostrado
también sfectos secundarios nagativos.
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Todas las sociedades toman la diferencia bioldgica entre Joe saxos
como un dato fundamental en torno & la cual se construys un orden
supuastaments "natural’ Cada sociedad desarrolla una matriz cultural,
que sobre determina sus concepciones sobre las mujerss y loa
hombres madiants un procsso simbdlico; de ahl derivan las creencias
sobre como las personas deben desempahnar sus papeles laborales,
afectivos, politicos y sexuales. Asl en cada sociedad la pragunta por

la diferencia entre los sexos despliega dos lineas de significaciones
"complementarias” que pmducen asimsiria en los derschos y las
obligacionss de Iaa mujerse y los hombres y que sa traducan tambisn
&n capacidades y compartamientos distintos.

18\
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Laimagen de la mujer ha estado siempre presenta en la publicidad de
forma preaminents bisn de forma explicita o sutil adapténdose a laa
tendencias sociales de cada forma social.

La imagen de la mujer

El rol masculino en la

1 Al hablar dsl estsrsotipo masculino, hay que tsner claro que
pu b'lC|dad no exists un solo tipo sino hay distintas masculinidadss por

ejemplo:

* La natural (la virilidad)

* La doméstica (padre, esposo)

« La extsrior (trabajo, politica).
“La sociedad |8 &dgs asuminss sctabls smocionalmsnts,
dnamico, agesive, dominad, racional,  valknks,
InBkctualments capaz, amanks del fesgo... PO
tampoco debs descukler su aspscto fislco: hace unce
cinco afce sugkd & concepto de melosswual, &3
hOmbes tan preccupado por SU 3SPSCto Mo 59 SUPONS
lo sstan las faminas, y, os60s lusgo la estrategia,
premaditada o Mo, WS N acierd comercial y hoy ya
todas 1as frmas 53 lanzan a desamallar peductos o
balkza mascullna”

La preferencia sobre el cuerpo masculino en los anuncice de
estética es &l modek denominado fitness: atlético y sin grasa.
Algunce rasgos comunas del cuerpo fitness son la farma en
«\iw dal torso, es dacir hombres y pecho desarmollados y mas
anchos que la cintura; abdominales sin grasa y marcados ;
brazce fuertes con biceps y triceps bien definides, y piemas
bien formadas, fusrtes y atléticas. Los hombres que tienen esta
apariencia son considerados bellos y sso los hace ademés ser
considsrados ssxualmente deseables.
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3.2. Equidad
de género

Dentro de la equidad ds género se encusntran como elemanto
s roles de género qus son las funciones y capacidades que
se asignan a mujeres y a hombres en la construccidn social de
sus relaciones (Massolo, 2006).

En ctras palabras, son aquellas tamas o actividadss que se
espera que desempsfie una persona segun &l sexo al que
pertenecs. Gensralments los ralss reproductivos femenines,
son menos valorados y reconocidos que los mles productivos
de los hombres. Por ejsmplo, 8= cres qus es mencs importants
dedicar ocho horas de trabajo en &l cuidado de los hijos y el
mant=nimiento dal hogar, que pasar ocho horas trabajando en
una oficina o fabrica.

Dado que los rolss de género se construyen en la sociadad
y en la cultura, se han podido ir transformando gracias a los
avances hacia la igualdad y la equidad de g&nero. La iguaklad
de género ss la iguaklad entre los hombres y mujeres al taner
los mismos derechos, opartunidades y posibilidades de acceso
abisnes y recurscs, de disfrutarlos y controlarics, con ausencia
de discriminacién (Femandez, 2012)

La perspectiva

d e g éne ro Cuanto mas subordinada o marginada s= encuentre una
persona menos conocera sus derechos y aceptara las
r=lacionas de poder jerarquicas y arbitrarias como *normales’
o *naturales” Asi suceds con la discriminacion, qus se aprends
como algo “natural” o “normal’ y por ello es dificil identificarla
y combatirla.

Un desarmllo mas equitativo y democrético del conjunto ds la
sociedad requiere la eliminacién ds los tratos discriminatorios
contra cualquisr grupo. En el caso sspecifico de las mujemss
s& ha vuelto una necssidad impeostergabls tomar en cuenta
las condicionantss culturales, econdmicas y sociopoliticas que
favorscen la discriminacion famenina. Estas condicionantes no
son causadas por la biologia, sino por las ideas y prejuicios
sociales, que estan entratejidas en el género (Lamas, 1996).

Ds acuerdo con Massol, Bamrera y Aguims (2006) existen dos
tipos de discrimin acion:la directa y la indirscta. La discriminacion
directa &s un hecho manifissto, mediante la exclusién expresa,
y es facil de detectar. La discriminacidn indirecta se producs
cuando una accién, aparentements “neutra; tiene sfectos
perjudicialss en algln sector ds la saciedad.

.l 12
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Estereotipos

de genero En nusstra sociedad se han asignado sistemas de valores,
pautas de comportamiento y roles diferente pam mujeres y
hombces &s decir, conductas distintas para cada persona en
una situacion particular en funcién d= su sexo. A las mujeres se
les ha identificado en roles d= amas de casa, madre, masstra,
enfermera, etc., y a los hombres =n roles ds jefe, administrador
o representants de la familia, etc. Cuando estos rolss forman
part= d= la identidad ds un grupo humano se conccen como
estamotipcs.

Los estseotipos s= camcterizan por su  eststicidad vy
anquilcsamiento. Los hay positives y negativos en relacion con
ambos s=xos, si bisn &8 un hecho qus la mayoria de los que
aluden a las mujeres las concben de manera negativa. Rosa
Cobo define estereotipo como:

[...]un conjunto de idsas simples, pero fusrtements araigadas
en la conciencia, que escapan al control ds la razén. Los
estarmotipes de género varian segun las &pocas y las culturas,
pero algunos tesmas son constantes (Cobo Badia, 1995)

Entendemos por estemotipo: "lmagen o idea acaptada
cominments por un grupo o sociedad con cardcter inmutable”

El sexo y el génarm son conceptos diferentes. Nacemos con un
saxo, masculino ofemening, lo queconlleva unas caracteristicas
fisiolégicas diferentes, que da lugar & una identidad. Pero, en la
formacién de la identidad de una persona también interviens
de forma determinants el factor género.

A=

=\
©

El génem lo conforman un conjunto de valores asociados
arbitrariamente a uno u otro sexo que se transmite socialmente
de generacién en generacién, estableciendo las diferencias
entre lo que a8 masculino o propio de los hombmes y lo
femenino o propio de las mujeres,
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Este concepto surge por primera vez en 1868 con R. Stoller,
que lo define como "una identidad sexual aprendida (...) el
género ee un término que tiene connotaciones peicolégicas y
culturales més que biolégicas; si los tdrminos adecuados para
el seso son varén y hembra, los comespondientes al pénero
gon masculino y famenino y estoe Gitimoe puaden ser bastante
indapendientss del sexo biolégico’ {Stoller, 1968)

Y

-
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La creacion de estereotipos:

S
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stnvranmtinmmne famonnmninne am s
Estereotipos femeninos en la

bu f.—} I l > Y, ; ~ ~De acusrdo con Massolo, Banera y Aguirre (2006) existen dos
CU Y tipos dediscriminacién: la directay la indirecta. Ladiscriminacion
directa es un hecho manifissto, mediante la exclusién expresa,
y s facil de detectar. La discriminacion indirecta se producs
cuando una accién, aparentesments “neutra’ tiens sfectos

perjudiciales an algin sector de la sociedad.

Aunque actualmente las distinciones entre mujsr y hombrs
son bastants menorss dsbido a la evolucion cultural, siguen
existiendo. Estas se pueden ver claraments reflsjadas en los
anuncios publicitarics. En algunos anuncios hay hombres que
realizan tareas domésticas, pero existen difsrencias entre estas
campanas y &n las que aparecen mujeres realizando ssas
mismas tarsas. Por ejemplo si &l hombre aparece cccinando
aparece con gomo ds chef como un profasional y las mujeres,
en cambio, no se las suels considerar expertas, sino que son
vistas en general como simples amas de casa. Muchas veces
les discursos publicitarics reproducen los estersotipos qus son
un instrumento fundamental para la continuidad o freno ds la
desigualdad y ds la discriminacién sexual.

Segin Pena y Fabretti:

‘La publicidad juega un papel decisivo como
instrumanto ds comuni  cacién sccial, siendo
capaz (...) de conformar modelos colectives
de valores y comportamientos, ofreciendo al
publico, no sdlo productos, sino también modelos
de actitudes, formas de vida & imagsnes
pamdigméticas que orientan y, en muchcs
casos, definen las necssidadss y bos desecs de
las persona’ (Pena Marin, 1990)

Los estereotipos mas repetidos en la publicidad actual
son:

* Mujer - bella: la imagen fisica y su cuidado es en la publicidad,
uno de los objetivos clave en la vida de una mujer.

* Mujer - sexo o erotismo: Presentar a las mujerss como objsto
sexual.

* Mujer - ama de casa: la mduccién ds la mujer a la funcién
reproductiva y atrbucion exclusiva del cuidado des la familia y
el hogar.
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Estereotipos masculinos en la

publicidad

La imagen del hombrs, al igual que la d= la mujer, ha
diversificado sus estamsotipos scciales y junto con éstos sus
rolss publicitarics, aunque “ss valida la aclamcion que el
hombre nunca fus uno en la publicidad, puss en sus inicics era
marido ds fondo, amants apasionado o un trabajador oficinista”
(Juan, 1994); que s traducen en la actualidad a la familia y el
amor por una parts, y el trabajo por otra; ademas del ambito
del ocio y &l negocio, que son y han sido los dos importantss
pilarss &n la imagen dsl hombrs en la publicidad.

Los estereotipos mas repetides en la publicidad actual
son:

* El hombre y los autos

« El hombrs y las bebidas

« El hombre y la indumentaria
* El hombre y la cosmética

3.3. Evolucion

En la rspresentacion de los rokes de los génercs en la publicidad
de las décadas precedentes soliamos ver a la mujer como
objeto sexual, como seductora, como elemento dscorativo que
presenta otro producto, como desempleada o como ocupada
en trabajos tradicionalmente consideradcs fameninos - como
madrs, espceay amade casa, dependiente de ctros y destinada
a desenvolverss exclusivameante en el ambito privado.

Mientras, el hombre interpretaba en los anuncios tslevisivos
roles de persona indspendients, profssional y dssenvuslta
en espacios publicos. Pero, &l analisis de la realidad social
actual muestra que lcs roles de género han ido evolucionando.
Les roles tradicionales se estan viendo modificados y cabe
preguntarse cdmo ha evolucionado su representacion en la
publicidad comercial. Porque ciertaments ha habido cambios.

En la publicidad actual sfectivamants han ido surgiendo nuevos
modeslos de mujer y hombre que a vecas eflsjan los cambics
sociales que s= han ido producisndo en las dltimas décadas,
por lo que parece que la publicidad pretende adaptarss a
ellos no quadandos=s anclada en ssterectipos tradicionales y
destsrrando asi los patronss preestablecidos, poco acordes
con &l papsl social dsl hombre y ds la mujer de hay. Sin
embargo, con estos nusvos modelos mas coherentss con
la rsalidad social actual, coexisten también en el panorama
publicitario mensajes que muestran sélo un aparente cambio
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en las formas mientras mantisnen clasicos roles de género
atribuides tradicicnalmente a ambos ssxcs.

Scbre estos rmoles ftradicionales, (Suarsz Villsgas, 2013)
manifissta que - cuando la mujer es la pratagonista - en
muchos spots publicitarios se sigus manteniendo la arcaica
divisidn de rolss, donds por un lado, apascs la mujer como
madrme responsable y satisfecha, como perfecta ama de casa,
o como un cbjeto de deseo y placer, y, por el otro, un hombrs
triunfador, profesional & inteligente, perpstuandoss &l topico
de que la mujer s mas apta por natualeza para &l ambito
doméstico. Otro rol que frecuentemente se encuentra entrs
los anuncics actualss es el ds “supsrwoman) una mujer tan
profesiocnal como &l hombre, pero que no por ello =nuncia a
su responsabilidadss domésticas qus parecen ser intrinsecas
a su naturalsza.

Y tampoco descuidara esta hsroina ce nusstos dias su
aspecto... procurara ser bella, delgada y etsmaments joven
a la par que abarcard con entusiasmo y sin desfallecer todas
sus cbligaciones, las laborales y las familiares, sin ninguna
colaboracién ni comssponsabilidad masculina.

(Suarez Villegas, J. C., 2014) nos muestra también como bajo
la apariencia ds modemidad se siguen sirviendo modelos
ds géneroc tradicionales donds, cuando la mujsr aparecs
en &l espacio sccial publico, aparece asumiendo funcionss
tradicionalmente consideradas como femeninas, talss como
funciones de educadora o cuidadora. Si asume otras funciones
distintas y se la representa conquistando el espacio social
publico como protagonista, se tiends a representar modelos
de mujer masculinizados, con lo que en el fondo se trata de
una “igualdad discriminatoria’ que propicia que las mujsmss
‘identifiquen &l poder con la masculinidad, asumisndo
voluntariamente que deben quedar relegadas a un segundo
plano o que, si bien ellas accedsn a esas formas de poder,
deben actuar de acuerdo con los patrones de la cultura
androcéntrica” (p.177). Y afirma que el es asi porque ‘el
machismo acepta que las mujerss ocupen &l sspacio publico
si pueds ser con los criterios exigickhs ds bellsza famenina y
la compstitividad masculina, &s decir, que sea mujer y a la vez
indepandients, sagun &l modelo masculino y, por supuesto, en
una posicion subordinada al hambre” (Suarez Villegas, 2013)

Encuanto alos nueves modelos de hamb reque hanido surgisndo
en la publicidad, ahora a sllos también s& les atribuyen rolss
y caractaristicas tradicionalments considemadas femeninas,
como el consumo de productos cosméticos, implicacidn en
las tamas de hogar, o mpresentandoles como objstes de

-l 17
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saduccidn, lo cual no representa en si mismo un avancs en el
tratamiento igualitario de los géneros, sino mas bien la simple
reproduccion del esquema clasico asignado antes sélo a las
mujerss. Otro modslo masculino frecusntaments representado
es el de *hombre manazas" scbre &l que Suarez dice que
resulta ssr “la metamorfosis mas elocuente de una identidad
masculina qus se muestra segura de si misma en el espacio
publico y que, en cambio, parece transformarse en una psrsona
torpe y sin recursce para atender las tareas domésticas mas
simples” Estas propuestas publicitarias, en realidad, enfatizan
la idea de que =8 alas mujeres a quisnes les comesponden las
labores domeésticas. Frecuentsments son concebidas en clave
de humor y precisaments ese recurso al humor “le aclvierte
al espectador que se trata de una inversion de ks papelss
justamente con &l propdsito da reforzar el mensaje contrario
al que se expresa” como si se tratase ds la parodia de una
situacion que en salidad no existe. Curiosamente, y a pesar
de la asi represantada torpeza masculina a la hora de realizar
las tareas de hogar, a quien habitualmente encontramos en
la publicidad representando el papel de profesionales y de
expertos en los temas relacionacdos con el ambito doméstico,
son precisamente, hombmes. Eso si, aparecen an rdes de
autoridad o prestigio sccial, convertides en profesionales:
cocinero, modisto, pediatra o incluso “sl mayordomo ds la
limpisza que deba verificar sl trabajo de la mujer con la prusba
del algodén” consarvando &l poder simbdlico de ctorgar valor
a las actividades qus realiza la mujer (Suarez Villegas, 2013)

Ademas, las veces que la publicidad represanta al hombre en
el ambito familiar contribuyendo en las labores domésticas,
su contribucién se interpreta como una ayuda voluntaria a la
mujer y no como un trabajo a compartir por igual. Sin embargo,
cuando el hombre mepresenta &l rol de padre de familia,
apamsce rspresentaco en el &mbito doméstico como proveador
de ssguridad, y “acompana a sus hijes en aquellas actividades
qus requieren la instruccidn y el ingenio tscnoldgico ds papa:
ayuda a construir coches y barcos o artsfactos tecnolégicos
qus ke permitsn compartir con sus hijos ratos ds diversion
“inteligantss

Se trata en definitiva de nusvas formas de dominacién, mas
suaves y adaptadas a la nusva malidad social, idsadas
para mantsner &l modslo educativo patriarcal mediante los
estarsotipcs de génerce que “muestran cierta tolerancia con
la igualdad en los papseles (formal) pero que no aceptan la
igualdad de funciones (material) entre ls hombres y las
mujerss”: &8 el denominado *micromachisma” - concepto que
sa rsfisre a “actitudes, formas y modos larvados y negades de
abuso e imposkién en la vida cotidiana, qua no discutsn la
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igualdad sino cptan por ridiculizarlacomo si la inversién de roles
socialss fuese antinatural” Se suavizan los discursos, puss no
se incurre en burdas discriminaciones de las mujess en el
espacio doméstico, sino que se opta mas bien por demostrar
la incompetencia dsl hombre para estas tarsas. Se trata de una
violencia simbdlica que recusrda permanente ments la vigencia
de las estructuras patriarcales en &l disefio de la sociedad.
Pero la verdadera igualdad de género, en vez de *simulacros
democrédticos” lo que requisrs son ‘propusestas ssrias en la
inversion de los roles de génercs y no meras parodias que sélo
contribuysn a reforzar el mensaje contrario al qus se petends
transmitir” (Suarez Villegas, 2013)

Metodologia

Para akanzar el cbjetivo general del proyecto de investigacion
Andlisis “Publicidad Comercial y su influencia en la squidad
ds género en la ciudad de Ambato] asi como los chjetivos
especificos planteados, hemos recurrido a la bdsqueda de
datos sacundarics, analkis y exposicidn de los mismos de
forma ordenada.

Con &l siguients punto ds nusstro trabajo pretando alcanzar
cada uncs de los objetivos especificos, que son Analizar la
influencia de la Publicidad comercial madiants la utilizaciin de
los diferentes métodos ds investigacion que permita reconocer
los difersntss puntos de vista de los hombres y mujemss de
la ciudad de Ambato”™ para lo cual s& realizé encuestas hacia
hombres y mujeres de 25 a 39 ancs de edad ds la ciudad ds
Ambato, acsrca de cdmo la publicidad comercial influye en
su vida, bos siguisntss objstivee especificos son  “ldentificar
qué tipo de publicidad comercial provoca la compra del
producto o servicio, madiants un estudio de campo que
permits el raconocimiento que deberian tener los habitantas
respecto al género y la publicidad? “Proponer un antscadents
investigativo mediants la descripcidn de bos diferentes mcursos
de comunicacién visual en la publicidad que apslan a los
estarectipos de g9énem” y “Evaluar la opinidn que tiensn los
profesionales de publicidad (quisnes aducan y forman en el
campo laboral) especto al papsl que tiens esta en los modelos

.l 1°
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de hombre y mujer qua smits y en la parpstuacion des equidad
de género” Por tal fin, opts por una metodologia de tipo
cualitativa como s el estudio ds cascs.

Precisamente la naturaleza ds los objstives de trabajo ha sido
la razén por la que el sstudio d= casos multiplss haya sido
elegido como método de investigacion, ya que ests métado,
sagun diversos investigadores como Bonona, Yin y Eisenhardt
citacdos por Capeda, &s Gtil para describir &l contexto real en el
que ocurre un fanémeno, asi como para evaluar los resultados
del mismo y valorar las situaciones en las que el fendmeno
analizado no tiens un Unico e inequivoco resultado; ademas,
es particularmente apropiacdo para cbtener una visién holistica
de loes fendmenos estudiados cuando estos no pueden ser
saparadcs ni comprendidcs indspendientsments de su
contaxto asl como para el anélisis de los problemas practicos
en los que las expsriencias personalss de los participantes son
muy importantes, siendo fundamental también el contexto de
la situacion.

Es justo lo que sucede con el fendmeno objeto de este
trabajo puss, por una parts, el astudio de la percepcién de los
esterotipes de género utilizados en los anuncics tslevisives
actuales por parte de su audiencia y &l estudio ds la influsncia
de esa percepcidn en el proceso de decision de compra no
53 pusden separar del contexto de la scciedad actual. Y por
otra, dada la naturalsza heterogén=a ds esa audiencia y la
elevada carga e subjetividad en &l proceso de interpretacion
de los mensajes, laimportancia de las expsriancias personales
en la exposicion de cada uno de los individuos a estos
estimulos publicitarios es fundamental en la detsrminacion
de su influsncia en sus decisiones de compra, a partir de la
percepcidn & intarpretacion individual de esos estimulos por
parts de los consumidarss y la formacién consiguiente de sus
actitudes.

Una vez ssleccionados los comercialss al azar, se ha procedido
a su analisis individual msalizandose, en primer lugar, un
analisis descriptivo ds su contsnido, asi como dsterminar su
grack ds influencia en la equidad de género. A continuacion, se
ha valorado sl pasible impacto del emplso de los esterectipos
identificados en los anuncios en el compartamiento de compra
de los consumidorss, a partir de busqueda, exposicidn y
analisis de datos secundarics hallados, relacionados con
las reacciones de la audiencia a bs estsmctipos ds género
presentes en los anuncice emitidos. Tras &l estudio individual
de los casce se ha malizado el andlisis global, confrontado
las conclusionss del andlisis de los casos individuales con la
proposicidn inicial del trabajo scbre la posible disminucion de
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la influsncia de la publicidad telvisiva en el comportamiento
de compra del consumidor a causa del recurents empleo de
estarectipos tradicionales ds génerm con los que en &l contexto
actual ya no se ientifican lbos consumidores, asi como sus
posibles repercusionas para las empresas anunciantss.

Tabla 2:

Nuestro objeto de estudio se determinaron mediante una encussta la
misma que determino la siguients informacion:

Tabla 1:
Madics de comunicacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
80re
21%
5%

0%
24%
1000

Ests mesultado detsrmina que las personas encusstadas
optan en un mayor porcentajs, que al momento de varse
expusstos ants una publicidad comercial, esta es a través de
la senal televisiva, lo que recaka que las personas disponen
en sus hogares o trabajos slectrodlomésticos por los cuales se
mantienen informades, otro ds los medios que tambign tiens un
buen porcantaje es el Intameat, lo que indica que disponen de
servicio de red en sus hogares, trabajos o dispasitivos madviles;
no chetante, existen parsonas que la perciben la publicidad
a través de radio y en un menor frecuencia en prensa, pues
la misma se ha vuelta obsolsta por que en la actualidad
las personas s= ven muchas de las veces forzadas a estar
actualizados con las tecnclogia, esta s=a por sus empleos o
por necesidadss varias.

N 21
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Respecto a la publicidad comercial en TV: Los canales de
television escogidos fueron los siguientes:

Canales Nacionales

« Ecuavisa * Gamavisidn

* Teleamazonas * Ecuador TV

* Televicentro

« Telerama Canales Locales
* Canal Uno

* RTS * Ambavisién

* Qromar Televisién  * TVO Canal

* Telejuventud = RTU

* TC Telkvision

Una vez recogida la informacion y para establecer la musstra
definitiva de anuncios, s= tuvisron en cuenta los siguisntss
critarics:

* Eliminar anuncice repstitivos

* Elimynar log anuncice de promocion interna de la2 propiaz
cadsnaz de televizion.

* Deccaria anuncioe gus promocionen & mizamo producto,
pero con diferente

* En sl caso ds la TV, ademaa. 2= decidid slsgir siempre la
version larga, cuando habia diferentse formatos del mizmo.

Constitucion de la muestra definitiva

de AnNuUNCIOS La distribucién de la muestra de anuncios analizados, puade
ver en la tabla 1.
Entendemocs por criterios de analisis los estsmsotipos y sesgos
s=xistas que aparecen en los anuncios publicitarios ds TV, v
qus ya s5 han sintstizado en la fundamentacidn tedrica de
esta informe. Estos critsrics se aplicaran siemprs a un campo
fundamental: al cédigo kénico; en TV, s= refisre a la imagen y
audio, se pusde ver en la tabla 2.

En el campo idnico son: las caracteristicas de personalidad,
los roles (sociales, profssionales y familiarss), el protagonismo
ds los personajes, las actitudes que denote, entrs ofres, que
s2an indicadorss de esterectipo 0 sesgos sexistas.

Las imagenss ds los personajes en los anuncics d= TV son mas
variadas y complejas. Por un lado, salen muchas mas personas
qus en los otros difsrentes tipes de meadics de comunicacion;
y también mas objetos en bos escenarios (que no tienen nada
qus ver con &l producto anunciado, pero cuya presencia
transmitan también unce mensajes). Por otro lado, no todas las
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imagenes s= ven, algunas se infieren a traves del audio. Asi,
las imagenss ds las <<voces en off>> no son visibles pero se
dedluce su género. También en la musica o canciones de fondo,
es impaortants ver que se hace y para qué.

El propio contsxto icdnico del anuncio es complejo y hay
qus cbsarvar las situacionss, escenarics y actuacionss que
contiens. No sdlo salen més personajes sino que adesmas
interactuan entre sllcs (dialogos), estan haciendo cosas y se
ha de atender mucho mas al contenido explicito e implicito,
dentro dsl contexto gensral del anuncio.

La imagen y &l audio, las dos unidades de analisis més
importantes &n TV, no solo son mas complsjas sino que
también se presentan muy articuladas entrs si. Eso evidencia,
por ajemplo al analizar &l protagonisma.

Muestra de estudio

Tabla 2:
Muestra de estudio

Cahwg Categorias m‘l’ebwiu-iﬁ
1 Ofertas formativas 9
2 SEiass prosionaas ¥ 1o Tag oS 5
3 Telefonia y accesorics 21
4 Ccio, turismo y cultura
5 E:Aglicas especializadas, farmacias y opti-

(5] Supermercadoes 19
7 Ropa, complementos y joyeria 4
o Sesisgeagqgpuumoy 1
a Muebles y complementos del hogar -
0 Alimentacidn ducto: - 68
1 va'&n&‘ ién y productos para su conser:
1 Babidas alcohdlicas --
12 Babidas no alcohdlicas 21
13 Limpieza corporal, perfumeria y cosmética a2
14 Limpieza de hogary de ropa a8
TOTAL 237
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Tabla 3:
Campos y unidades de andlisis d= bos anuncics

TV
Audio TV
Texto TV

Segmentacion del mercado

Tabla 4:

Brief Grupo Objstivo
CRITERIOS DE
SEGMENTACION SEGMENTACION DEL MERCADO
GEOGRAFICOS
Continente Americano
Pais Ecuador
Regidn Siema
Provincia Tungurahua
Cantén Ambato
Zona 3
Clima Calido

DEMOGRAFICOS / CUANTITATIVOS

Edad 25-39 ancs

Génsro Masculino — Femenino

Religién ldeoclogias diversas

DEMOGRAFICOS / CUALITATIVOS

Estrato social Alta, madia, medio baja

QOcupacidn Trabajadomes, profesionales

Origen étnico Mestizo

PSICOLOGICOS

Pearsonalidad Responsable, puntual, decidido, honesto, dinamicos,
adaptabls, curicsa.

Habitos Se les conoce por ser egocéntricos, muy brillantss y

preparados académicamente, pero su e leccion de carmera
no estuvo definida por el salario sino por &l estilo de vida.
Para sllos, la tecnokgia es algo natural, por eso estan
conectados todo el tiempo con otros grupes virtualss.
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La definicién del grupo objstivo esta localizado en la provincia
ds Tungurahua (zona 3) en el cantdén Ambato, el promadio
general ds edad varia entrs los 25 y 39 anos tanto hombres
como mujeres sin impartar su ideclogia, son de posibilidades
medio, medio bajo, todos trabajadores, profssionales y
pertsnecientss a varias etnias, especialmsnte mestizos, de
acuerdo a su personalidad suslen ser responsables, puntuales,
decididos, honestos, dindmicos, adaptables y curicscs, se
les concce por ser egocéntricos, muy brillantes y preparados
acaddmicamente, pero su elsccién ds carera no estuvo
definida por el salario sino por el estilo de vida. Para ellcs, la
tecnologia s algo natural, por eso estan conectados todo el
tiempo con ctros grupos virtuales.

La principal técnica de investigacion sera la eleccién al azar
de las piezas publicitarias concretas emitidas en &l presents
ano (2017), las mismas qus seran presentadas a manera
ds encussta a los habitantes ds la ciudad de Ambato y asi
determinar la reaccién que existe al ver cada una ds ella.

Encuesta:

La encuesta permitird determinar cdmo estd expuesta la
(7] publicidad comercial actualmente, que factores son los que
= influenciables en los hombres y mujeres de la ciudad de
S Ambeto
U
= Tabulaci6n de la Informacién:
© Para procader a la tabulacién de datos de la encuesta, se
E realizard a través del programa Excel, lo que nos permitird
- verificar las respuestas e interpretar de mejor manera los
g resultados de la investigacion.
Q. : :
0 Analizar graficos estadisticos:
< Para proceder al andlisis de datos se realizard por medio de
(& ] porcentajes que nos parmitird interpretar los resultados que
= proyscts.
@
—
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Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Encussta drigida a bs habitantes hombrs y mujerss ds 1a dudad ds Ambato

OBJETIVO: Conoosr &l punto de vista con sl que sl “putiico cbjstha” mira los sijuentss comeacialkes.
INSTRUCCIONES:

« Mire dstenklamanta & comesicisl

+ Responda con sincaridad.

Seleccioné su género
Mujer Hombre

Comercial Bonloe Limonada de Coco

1. ¢ Considera que ol contenido del comercial os de tipo sexual?
Muy de acusedo D& acudo Pooode acuards  Nada de acusdo
2. :El papel que desemponn lo mujor en oste comercial es de su agrado? $i/ No, Porqué?

Comercial Desodorantes Old Space
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3. :Cree usted que la apariencia fisica, os la que se impone en este comercial?

Muy raprssantativa Meadianaments reprasentatva

Poco reprasentativa Nada raprssantativa

4. 4 Con qué frecuencia la publicidad muestra a los hombres de los siguientes maneras?
Lieres Proksionaks

Objebs sanuales Padres de amila

Quitamanchas

5. 4Se siente identificaca por la mujer del comercial? 81/ No (Porqué?

6. ¢Con qué frecuencia la publicidad muestra & las mujores de las siguientes manoras?

CuMado y Impieza Madrs o2 amilla
Objebs senusles Proksional
Comercial Aceite de Girasol Alesol

/ /.}E?‘f#

Girasol

.o

7. ¢Se identifica con ol modelo de vida que exponen en este comercial? Si / No, Porqué?

8. (Esté deo ncuerdo que los comerciales exponen un estoreotipo de vida ficticio?
Muy da acuerdo De acuerdo

Paco de acusrdo Nada ds acuerdo

9. 4El hombre en la actualided es reflejadio como objeto sexunl? Si/ No, ;Porqué?

10. (Codmo te gustaria que aparecieran las porsonas on las publicidades para que exists
lgualdad de génera?

Viendo una vida plena & luaklad ds condicicnes

Intsgradas soclalmants

Integradas laboralments

GRACIAS POR EL TIEMPO BRINDADA A LA MISMA.
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Borice refga of do wa pays en plano gererl con degmde
oot po femening pam as resaltar 0 ceMentos o0 la parte
200N d cupo do la mujer fontal quo son jas do limon y misades do
dosodio. Slcuwpodola e COCOA COM LUha persona en of oo
MI4Or 30 DO 3 Yawes do ds'maada do 050 y o0 Una do sus QuTRS of
asendo deo ropa deplaya, producio, on la pare rlonor cevmdo la
20 la otserva conun marca “SBONCE rfreaco con sabor antcal a
oxtado do lalacion y Imonada do coco”, 10008 10a slomentos antes
dweradn menciorados se amplan hasie camber do

oacena.
En ofm ascona 50 oboena Lna bama do una
covacha en donde aparecen 3 personas
de'maados do 0505 cada WO con un

u . VEEIMEN  representamo oo plam  que
Tambien so @ ve omgiezan @ cowarsar acaca del nuevo

[ ] acompatada en of mINto OdUCI0 ¥ & SuS aredednes 50 ODNan &
Q26 do mgeres y hom res Pomires y dsfusando do una %esn,

on una plaga enun 2pode 12000 o LN SLCes0 do SRMACiones aparace of

= fosta. los homtres con of miamo fondo de & parte Inlcll, acomp@ado
q sors0 deanudo y las mueres do un efecto circular do agus an dordo 20 Ve
on Dk, %0dos My efolpda la palatra “monads do coco”

o ampatico cambio deescona, of producto sobve ped axos
™ do hleio y o producto convral acompatado de

Wwjas do liman y podazos de coco, acto
segudo fparecen persoras balando on la
pa@ pao S0 presta alencion a una paeja
qQuo 30 onasmnta on B parte fontal do la
fosta so omorva 2 un hombro @eeco, do

| Do %0do of grupo 3o desaca DUSna Desencia ¥ & un chica que auonta con
| 200 muer de Taja do bafo lan miama camclersdcas, con la dierencia
'S mo(colorgue os wilzado g ol esw corsumendo o producto,
PR DIOVOCAT PRSON Y camdian do eacora o donde apaecen Bias
deseo) quo on al demostar ¥ mitades do imon cayorddo sotre Ndo y
$ comosecorasmed agua ydo lamisma manera d coco ala mitad,
POdUCI0 ealza un QoS0 0do es% acompatado de un ‘ondo do playa
poco adecuado pam of Tp0 deserdocado. A CONEInUAGOn apaece ua
do Wt puss o corgumen chioa con un Tajp de bafo P on prmer
arto nifos, adolescento ¥ plaro dstuando dol producto, por o cual
adyioa, 1000 e pasa hacen una %oma dewllada do cdmo la chica
@  desde olmineso 029 rasa corsume d producio, la toma camba ora
032, siondo d segardo 030 vez a los osos quo 30 enconvaban on la
o Mas 0spectica ¥ on gue 20 covacha dolendo "8l % guw o Sonice
’ 055203 06 Q390 POCO Imonada dococo, PuUes %0 Va gusy Mas o3
adecuado de 1po swosal on de coco® | apTece oo @O0
dordose endoca alachica en somenondo of on sy Mano Yy
plaro dewaliado sobre la acocandolo @ B camara hama podedo
20don que el realzando, vewizr @ paldm "Gope do coco”, un
200 CONErua ¥ suU doseniace S0Dr0Ci®0 Color crema con cafd, camo de
WM N2 on un pland geneal & 300N UNa Mano sosciendo of producio ¥
do la plya con una covacha "1’4"\.“ al msmo agregindale of sobrecin gope do
¥ mucho masgente coco, uego aparece la amerdar chica dol T30
dunendose. do bafo rop corsumiendo o producto

lago a reguo y cremno, y doendo “Wow
Increb o™ 10do esto aco mpatada do un fondo
desendocado de gorte balandoen B playay
ua wor mascudna on o diclenda: “Nuovo

CONCLUSION

El mevage clawe de & comuncacion comarcal do 03 eMpea - presente on
10008 AN ANUNCS - 50N SUS predos accesb s, conunagrancantidad desabores
y combiradores do s misma adomis queo ofecen 3@ ke coraumidores B Borice sshor a lmonada de coco”, esta
opotunidad de rafrescarse so2 osto On B COaWa, YR U ariente pues terw wamhen 30 cuando aparecs la
diorentes esconarios con @ realzadon do su pubicidad wmben exalk & lotas do coco y goipe de cco”
udizacion de 005 Hawos Lok que refen puesa. Mocencia) que o dan o lado con forndo do misades de Imdn y coco sobre
termo que o3 ol quoesit digdo a los nifos ¥y 0 complemenia con lautlizacion de wa Bz desioma acompafado de los
personas adsias quo slampo e estn diirendo ¥ conaumiondo o producio. soorecisos de lmén hiperacido ¥ galpe do
Sonico maga su pudlicdad en s dierentes madios de comunicacion. 1o guo coco y of valor de producto $0.25

Indoa que los 0338 abarcando cada da mas
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ASPECTOS SINTACTICOS ESTRUCTURA
- EXPRESIVOS NARRATIVA
So wdizan d piano Qaneml, plaro Mmedo. pdma
piano, piano detallo. La arguiaciénes an fortd EReanundo % basa en eacen
prircipaimente, dado Qe es grabado enun luor aartodeba’o y un Doage. M
A0, PAO TaMDidn May plaNcG Noemaes WOEas drerentes paro teren!
wiocados a b atuadela vsdn . mamo Hio. Al principo of pormc
La luminacidnes natural y las Imagaes @acuenta enel aarto debato
AOASCON @ COINas Mds vivos, destacando of asefando of prodouto, Lego ¢
color varday e drefondos avawes do la - ;:‘:ﬂbﬂﬂmm
posE DESCRIPCION DE LOS g e
« ELEMENTOS MORFOLOGICOS
TRATAMIENTO
El esacenaro prrci cuaarto do bato, @ of werim a ducha
LAGOITED Cortine do b, tasiha cgadas db cokr Bco. Se cbaarva sl rotagoniea
My comodoy eijad con of tomo dasnudo ¥ colomdo ura toala barcaen
B 0wncio 1iene como sonido parteinferor de B cLarpo. &
wameloda propa, exXsien « Cads eacona Mueatim actos do reinjacion. seguridad, agreson, Yangiadad.
oz prindpal y Wz e oM LOG POmCOajas 500 ROMties y muenes. S anuncio 56re como sonido Lna
maloda . odaan vous INApais ¥ W eno®
-
DESCRIPCION 'Zﬁiiﬁ%ﬁaﬁes TEXTOS ESCRITOS
DEL PRODUCTO i
E auncio vadngido anominas Oy oeras X ral a &0 dol
Dasodomnte aroma aleda, en u‘::“‘“:d:“”“m:g“ i xammm.nwwm
presensacion do nam - MAntendar eacos ol 3050 “NO Impota g Tpo deromitve
roice e ! :z:lumduuyd.w @, exdste Ln Oid Spice paratl
NOMBRE

DEL PRODUCTO:

Jd Spce Lefa

LOGOTIPO
& |0 SLOGAN
- Ase anomtve,
0[;,/‘ S/‘.'a, nomibes 1000 of da W——— . .
DELERA | . FUNCION DE LA MUSICA
. TIPO DE Y EFECTOS ESPECIALES
CAMPANA
£5% ancio tere ura musca
Laampafaque ambierse nataml do ‘ondo g dum
comespordea este 030 of nCio y %0 pasa cuando hay o
PIOACH0 66 ra . wCan
camafa lanzamiavo Sve paraacompatar a as escenas
@0 LN W0 Drodacio. Geraa suvez con d ofedo espadal
] R do una expocion.
MEDIOS EN

LOS QUE APARECE

COMERCIAL :iZf
DESODORANTE :i=z=™

OLD SPICE LENA "=«

% N

147



 ESTEREOTIPO DE GENERO

senun

w4 £n 0s3%0 arurcio & marca (d Spice Lofa refga of esteoreatpo

fodas Ln mascUling 50000 of cuspo poerfacto. Bl Romire en un plaro

nap s q medo 90 efiDe conel 10s0 desnudo ¥ una oalla rodendo sy
de ontua do una manom relajada yseda

do renxy !

En ol sepundo 006 o5
rerumpidopor un
escmsnbisat DATOS DESCRIPTIVOS:
psepedeae SIPNOPSIS DEL COMERCIAL

arasivddad ya sives o

& oo homtre El anuncio comienza con un fondo de cuarto do

3 DE%0 Imgio con of Personale an of COno i on su
ma derecha suyeando of produci dokedo
“Homires, homiras, [a fegancia mas mascuding
deé uhwerso o3 Oid Spice kfa. o3 Increibio”,
luego des@arece Mamm
S60uncs desputs @ escanario @ desTuido ¥
aparece un hombre de Colr My Agrasivo
dolerdo "usa okr croguet. of personal
prncpal regresa con Ln hacha on & RoMnro i
con s brmo derecho desplaza of escenario
hacia & zqierda y doiendo "ol o plenses, o
o5 M comarcial”, en 5% eacenarno o canb
Y2 g0 30 ONCLENm en Phermoso Dosgue,

SO0UNCos COSDLEE ADAECO LN TONCO Qnaeso ¥

[ s00re @ L oMo acompartiada do 135 Fguenie
‘mse deha por of personale  “como les decla
hombres, hombrea wsen Oid Spce efa s
> ‘moanca natamiena % ham oler Increlbiooene

froaco” @ mismo Sempo ol lefo es contado y de
3% 330 o Producto guo 65 tomadd ¥ mostmdo
a la cdmam, %0gdos despuds aparece L
fondo do mesa cate y pared rosa passel, con las
dierontas Preseniacionds on la gue 30 ofrece of
procucio, e B pare spaior y cevmdo
aparace of 0 "N IMPORTANTE QUE TIFO
DE HOMERE BR85S, DXISTE UN Od Spice PARA
i

.
Enel segundo 001450
Pedo olGawar con B
miama hadha pare on
oG ol 1% y segando
despadn of prodao
aparece dol mamo, ©
Qo 4gica quesn
o4 tan ratml

CONCLUSION

Elmensae clawe do la comuncacion comancial do 03% ompresa - presanto an
10008 A anuncos - undesod oante andTarap ravteconfmganca do menta,
Quoprotege 1000 of da. DomusaTa 2 5us Clontes que puaden Sontnse 00508
derealzar anlquer actvdad pues cusntas con la proteccidn %l
Oid 2000 03 Un MITC AMICTE QU0 530 ONCUTR on o mecado ya por
Daartetiompo ¥ a0 Nuesto paVs 10 ha Includo on of marcado

que loga conun ambiento de Yescwra y Yangaidad, onﬂbrldo
con fuoza y segundad.

-l Y
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TEXTOS ESCRITOS

FANLICO AL B anuncio comianza con |z marca "Aksal-semill da grasel”
QUE SE !]R'GE ¥ &N otras ezcenas sparecs “Aesdt, semila de gracl’ B1%
1O0GOTIPO m:;do gm::::?;:z‘m':w aompanade =
B ararcio va driddo 3 amas de casa, LOGOTIPO Al fral aparece
Sl taxte Hatural'y “semiNaz ds grasal®
Slacibemerta 'y & wz ko gotas | O SLOGAN
mantansr contenkas 2 ks 2uycs. e "
zabor y U con mas v
anerga ESTRUCTURA NARRATIVA
NOMBRE et
MEDIOS EN Exts anuncio 2o basa en $5CNA5 6N un cocing ¥
P LOS QUE APARECE Ganen todas smemariks Al pincilo d pazon
Acaks Aksol ssmils = 56 sncuerkra an b codna acompanada ds ©
=F o
T — Sa traremEis mayomente una senmbrio da grasales y teminas sn un patho
it LT L B
DEL PRODUCTO R " banquiidad, akgray dwrsién
Comastibk, elte Duradon:47 Smﬂﬂ
hecho con semilae de
arel, viene en varos”
—— FUNCION DE LA MUSICA
e Y EFECTOS ESPECIALES
TIPO DE FECTOS ESPECIALE
| CAMPANA

Este arwndo tisre una mekica ambknte natural de
oo qus dura tedo sl anuncko y 58 pausa cuando hay

»
YOCks.
SIrve para acompafiara las escenas,

L campas  que
correspende 3 aste g o
producto ex una campana | . \roe
lanzamiento s un nuewo

COMERCIAL ‘s
ACEITE ALESOL  acmsiirmammierinn o

pencpaments, dado qua s grabado en un lugar

SEMILLAS DE GIRASOL  zviena porotambiin ey piancs romaks cobocade:

|

12 Jtura de laviicn. ®
L3 Iuminackin ez aeada enun sscenario y 12 escenas
dal extarior zon con luz natural be imagenas aparacen
an colores mds vivos, destazando ol color amarilo,
werda y gris.

DESCRIPCION DE LOS
ELEMENTOS MORFOLOGICOS

B s5cenankd principal 6n una codna y comedar, on ¢l 20 snaRntra
ol mezon principal artidos de ©ocire, una mesa carkral ¥ un
lavavo. Se cbserva 3l protagonkta pancpal mely concsntrada,
* compatada do 3 persona{es Mids que estin Mtsrachand on la o
TRATAMIENTO LINGOISTICO scina
| Cada es5cena MRSt compamansme, trarquiladad, dearl v
= diversicn. Loz perscna{es son todas mujeras ¥ una nifa. Bl arenclo
B arundo thne como sorido una melodia propla, dera como znido una melodla propla tropical, axsten vocas
cxbtan vocas prndpalks y voz énoft .- principalkes y voces en off.

[ N
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ESTEREOTIPO DE GENERO

|

DATOS DESCRIPTIVOS:
SIPNOPSIS DEL COMERCIAL

© comardal Inkda con costdes de zemilke de girasel
on un verde prada, todo acormpatade de b marca
*Alezel semilas do girzel’ continua con un plano
gensral ds una codna y una famika en slla, todes los
personajes son famenines, |2 stz 5o dings 2 una de
sus hija y le solidta qus ke pase d acsite girazal, ala
comige y le dice*Ma, o5 zemillx de girasol’ la madre
ko corfimna y lo mendona nuevaments, acompanada
deunplino datallado ddl producto con su marca, en
un plino medio s pusde ver 2 la madre ¢ hija
tenkndo una conversackin, la nina dics *¢sea que

¥O esteaceke tiere samillas dentro*y sumadrs responde
;’; En ezts anunch | marca Akzol semilas de girasol 5o “Tvormi amor 2ino que ezts aceks esta hecho de lomis

v reflejado ol estereotipo famerino de ama da caza. puro del grasol qus son suz samilaz} 2.4 50 pusde
.": Aquiszs e reflgfado a b madrs da familis reabzando las _ var n plano detalke como manipua ks semila que
Ko actividades muy fabz y robjeda, acompaiada de 2 50 sncuentran en un pocly, acto sequido las demis

famila que se encusrtra en lr mkma sintonk
ambisntal.

comerciales
»

raro que este e produzca.

famila recomienda

En ol sequndo ©:04 podernes chservara una niba muy
fellz por eztar al dia en bos prodato que se utilzan en
la cocing, dgo que estd ey por rreal sn unafamily,
pezlatecnologia a rcbado b atendon tetamente de
los rifics, adolescente de lezhogarss achualments.

Tambi¢n podemes cbzerar en ol sequndo 0:19
como zen sob las mujeres la que se deben
encontrar en la cocing, dermostrando que el
machismo cortind reflcando su peder an bos

uUn almusrzo en famlia tal como lo podemce
cbzervar on ¢l zagundo 234 2 algo qus hoy por
by ya no es factible, puss por los dfsrentes tpes
de actividades de bz miembeoz de famila es muy

¥ para findizar en o sequndo C:28 la madre de
&l uzo dal producte, an b
actalidad bz corsumidersz no sobo buzcan
calidad, =ino eccncmia para sus belstlos.

Integrartss de ha famila s unen 2 la toma y una de
ol mendona *por 50 nuestras comkda son tan
fce’, en cbra plano o pusds obzervar en plno
subjetho como sl se fuera &l acoke a algunos
camaronss scbes of aceks ¥ un taxts **61 % menos de
grazas sauradas’ sn compania de un sartén friendo
vegetdes, una de | ninas con &l producto en sus
manez, menchena las Gracteristicas de b forma dal
emvace ya que este ¢ drculag en ofra escena %@
pueds ver 3 una sgrcukor inzndo zemilx de
girazel zobea una plantacién de grasoks, una vezen
off masculina dice *ahcra Alescl te brinda o mejer de
las zemilzs naturades de dgrasol en su maevo aceite
Aozl semilzs de grascl con 0% colestercl y......"
todo esto acormpanado de distintas tamas en donde
se demuestra los difsrentes uses dol acdts, contiren
b publddad

con una toma generdl de la familia comkendo sn &l
patio y disfrutando de ko que consumen, segundos
dezpuds se pusds cbservar 3 la acrz en I3 parte
frortal con o producto en las mancs dickndo *yo
buscodades skkmpra bo mejor ami

familia, por ez me e 2 Aksol zemilx de
girzzel, yo te bo recomiendo’; acto sequido se pusde
observaaal en s dos prasertadones y un
voz an off masculina diclendo*Alkesol natural y ahora
el nuevo Aksol ssmilla: de girazal®

CONCLUSION

El menzje clve do la comunkacken comerdal de esta
SMErsza - presente &n todos sus anunchks - productos
comestblos qua son ayuda para bs coccion de bosalimentos
&n casy, prezentando un aceite ey saludable dadala alta

roporckin de sddes grasos pelircaturades, para 2lgunas
o hacouna akernativa mis sconcmica al acsitede cliva. La
smpreza cada vez busca més b fiddizackin dd coraamo de

atro da los factores que pedemos choervar oz b
rnano de cbea dd aaricukor quien e sncarga de by
producdon y rezokcdén de by materl: prima y
cérmo podernaz cbzervar en ¢l segundo &35, en
donds aparsce un agrculter Kliz demostrando bz
samilaz de grazel alao qus no tlens nada que ver
con larealidad de los producterss.

<t producto v lo reflsja a raves de sus comerchales en
donds rdona una informadcn b2 de b
bm*m':l’mum o

Aceke 2kzcl 92 promocionado a traves de casdl tozo bos
rmedio de comunkaicn, tambkin se debe mencionar la
publddard Impreza qus tambkin manaj.

.l
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DESCRIPCION DE LOS
ELEMENTOS MORFOLOGICOS

El ascanario pAndpal ¢n una habkadkdn 9 mifcs, on &5t 22
QNCURNIFa UN3 Mesa pequania, cobarss , papskes, en la parts e
atras un muekle con Juuetes y un caballets cin uma pintura. La
pretagonkta principal 2o snauntr acompanado de 4oz Infarkss
it ¥ iNZ) qua 513N INtsractuando on la escena .
Cala Q5cena musstra trangiildad, amonia, akgia y dvarsdn
Los personajes son mueres, hombes, una nina y un nifo. B
anarcio tisre como s2nido una melodia tranguila, con apauses,
@xlbten voces prindpales yvoces an off.

QUITAMANCHAS

ASPECTOS ‘ TEXTOS
SINTACTICOS ESCRITOS
- EXPRESIVOS £l anundo comisnza con b marca

) “Aks Qukamanchae” y en ofras
QsCenae apanece Outamanchas’ X
“blanco”,"de colory Sinchoro”

A1 final aparsca |a prezantackin dal

Sawxiizan ¢ plano gansral plano
medq prmar pkno, phno
detdle. L3 angdadon @5 an
froekal principaiments, dado Qe
@ grabado an un higar abkito,
pero tambkn  hay  plancs
nomales cokocados a la Atura
lavkicn.

Froducto ¢n su tamano nomal ¥ su
praserkacion en sachet.

(PUBLICOAL L hminadon e naturd y
ol
LQUE SE DIRIGE 0 i i, 2 Udgens
sparecen an colrss miz vives,
B anundo va dighdo 2 amas da ca, detacando el cokor roza, warde y
qu ks Interka  Aimentanse refo.

zabdablemante ¥y L vex les gusta o

manterar conkentos 2 10s suyos — -
| MEDIOS EN
PR LOS QUE APARECE .
INOMBRE = FUNCION DE
IDEL PRODUCTO: DO &FE R LA MUSICA
Y EFECTOS
ety ey woch pan tarar B o) | ESPECIALES
atendon da |38 amas ol casa. - e
i el Duracion: 47 segundos Exts anundo dera una muska
LOGOTIPO e b mpane. | ~vats sy dat
0 bLOGAN QLGN hayvooes. S5 WOSNAE @ Ve Como &
P Gt v, | Skve para acompafar 3 las reflejado como sl rico qua 5
Quita 1z mandhas e, Tantomadres o famills, come
tu ropa blanca y ch e 2 qua damusstra que ningun;
oabor: PO DE
'DESCRIPCION LCAMPARA {
| DEL PRODUCTO

comesponds 3 ete
Umplaza, dstargerts an polo J Froducto 65 Una campana o
::lnta i dil':n; tu fl:: lmur;o.ma un nRVe
-
btincay da ol — TRATAMIENTO

L ampta Qe

LINGOISTICO
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voces principaks yvozan off.

B comerd
Fpana b
B anundo thne como sonkdo de suz itk
una mefodia propla, axsten = Mgradabks,



ESTRUCTURA NARRATIVA

Este 3nunchd 2& basa N $5cenas en ura hakitacken de nife, una Yenda de
baiTio, Un parque. Hay 10 ascenas diferentss paro tanan todas un mkmo hik.
Al pndpio ¢ perzonae s¢ énantra en I3 habitadén con dez nifes,  *

pintando y Jagando.

Todo 22 mans|a bajo un estado i tranquildad, amonia, akgiay dvarskn

ESTEREOTIPO
DE GENERO

En este anundo b marca Aks
Cuits  manchas  roflelr &l
sztersotipo de familia y hegar
parfocto. Loz protagoristas e
snousntran  relyadas vy =
sntretenides con la actividad
qua sztan realizande.

20 encarga e 1a limgleza ez
mfer, 13 mEme QR W
preserta R uma manen
. _ Impecadle, raljada con h
maternidad a¥oque hoy endia

l 56 pusda observar como la R

p ) a5 muy diidl da ver en lcs

hegares  ecuatedancs, puas

b
(3

ambaz debsn desempanare
an actividades wara del hogar
para sacar adelanta la famila

e

Tambkn 2@ pueds ver an al
ogude 004 3 doz nNcs
manchindaza  con  plrtura,
2032 g8 hoy an dia 2@ pusde

var, pero serla 4go raroa la vez.

© ver coma |3 protagenkta entrevista 3
@ 0l 55qundo 003 hasta 027 y entodis
1 astersctipo femanino sian skndo
2 be ancargar de 1 tarex del hegar.

)
I

ofinkta zon enfacadas en et Jmbite,
19513 excepta do estaactividad

al cortirdan ¥ en &l ssqundo 038
madre de famiiafaiz por |2 travesras
%, dgo que &n 12 vida real nozara tan
PuRs zana mas trab3yo para 12 madre
346n no soko 2a deba praocupar de las
L de 1 cea s de mankener su

01 de 135 escencs que Ima L atencko o o
QN 00 030, dondk podemos var anun prmar

1 L prGnga muy ot

obzervando ol produda, 21go que por misqua ol
prodxto 52 efectho, dgo que muchas de las
waces 30k 25 Maticko © actia solo L primerns
Waces 0 para Akuncs tipos do marchas, an la
reabdad no pondris esa sontka en @l rostro e
una madre de familia

~ dermestrando que e divierten pues
- escuchan reas, se vushve 3 erfocar a la actriz quisn
_cha lapauta para amblar da escsnarks, ests enuna

3

DATOS DESCRIPTIVOS: |
SIPNOPSIS DEL COMERCIAL

€ comercial Inkda con un fondo deuna habitackén

de nitoe crdenada ¥y b marca en d centro
- cubrendo

csl - toda b partalh mks
Qukamanchas’ 12 adrz aparecs ko 3 u famila
prtando dkkndo “skmpre padeamecs por l=

“manchaz y o todas ssbemos quitadas de

mbma manera, pmunmm ymiran lo que
me corksstarcn” tedo esto acempatiado de nifes
Jozando 3 mancharse la repa con t';-rﬂmn

R an ze

clisia tiends de un barro en donde =

dermuastran bz dferente: produdes, pero ks
mimes estin desenfocades, en un plaine medioze

_pusde chservar 2 la actriz y doz mujres maz en

sscena en donde slla dezcriben come quitan una
mancha de suropa, todas el en dferente planos,
paro que cumplen |z miema funckén, acto segddo
s encontramos con & producto sobre un fondo
anul ciebo y flores rosas 3 su drededory una vaz en
off mazadina ddendo: Twaevo aks quitamanchas,
con fermuls quitamanchas, sgentes comtentrades
y soma floral para quitar |22 manchzs da buropa
blanc y da color, todo esto acampanado de una
dermcstradén de cdmo funckona &l preducto,
toma regresa w un fondo de dudad andonda 36
snousntran dgs mderes con el preducto en b
manc  merdonando | Gracteriticas  dd
qukamanchas, muy emockradas y zeguras,
conlinua con un pareja 2% @uenira en un
parqus, gue tambkn maenciona lis Gractensticas
dsl producto y 2 5u vaz sparece una atiqueta anla
ssquina ixquierda que dice*sin doro’ velvemos 2
13 sscena de |a tenda de banto con s mismas
mujeras dal prindpla contentzs con & -
tarmina I toma con la sctrizen 12 habitacdn de los
nifes  xompafada de los mismos,  todes
manchados de pintura, fa adiiz en primer plano
mencona otra ver los bendficios del productoy
termina presentando &l products en u olra
presentackdn de zachet.

CONCLUSION

Bnensajk dawe do B comankadin comendal de esta ompresa - preseni entodos
s AnUn0s - 500 245 precios sccesibles, con un debargenta @n pONG Con oM
fonl g 5 pucds encorkaran :l?.ma pr=kacibons, gx ofkce b diminadon
o iz manchas de B ropa Manca y de coler.

Aks qitamanchas RNk un tipo e hogar establk, dond ks nlfos pucden dsmitr
o 2 rifez S pROUPAISE por ks probkmas sodaks ¥ poltkocs, RIS & su Wz
COMD UNa ¥ma de cxa shnpre dabe dedcarse 3 92 hogar v 2 sobickomar ks

problenas dal misma.
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Representacion del empleo de estereotipos de género
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Dado que &l entorno actual en el que 88 ponen an prictica las
estrategias de marksting es cada vez méds variable y complejo,
cobra importancia “no sdlo conocer cémo el individuo se
comporta, sino también como va aprendiendo y adoptando
sus propioe comportamientos, para poder aal ir adaptando
las actuasciones de la empresa” (Royo, 2006). El estudio dsl
comportamiento del consumidor no 8s una excepcion y trata
no sdlo de comprender y explicar, sino también de predecir
las acciones humanas relacionadas con el consumo. Segin
(Rivas & Esteban, 2013), anticipar las nuevas pautas que
parecan desamollarse en las sociedades es fundamental para
identificar oportunidades de mercado y prever amenazas
patenciales, por lo que es imperativo iniciar nuevas estrategias
acordescon las nuevas tendencias socioculturales qus, cuando
28 producan, provocan cambios en el consumo. Y entre estas
nuevas tendencias culturales, que se estdn desamollando
deade los ahos de la transicién democritica y que inciden en
el consumo, estd la tendencia hacia la igualdad de géneros.

Aunque los esterectipoa - como producto de soclalizacién -
tianen una intrinseca connatacion de estabilidad, la cultura —
cuyo producto en definitiva son loe estarectipos — no es, sin
embargo, estdtica (Rivas & Esteban, 2013), Asl, el progreso
de k& mujer s hoy no adlo reconocido sino también alentado
desde muy amplios sectores de la sociedad y los cambios
gociales sucedidos en las Otimas décadas han producido
cambios en la percepcidn de roles de género, que cada vez
85 alejan mds de los esterectipos tradicionales. Desde la
trangicién democritica las mujeres han avanzado fuertements
entodos estos campos respecto a las generaciones anteriorss.
Y asl, los mayores niveles de formacién y renta y el acceso a
un mayor desamolio profesional de las mujeres incidirdn en sus
hébitos de consumo y en su procaso de decisidn de compra y
que al nimero da consumidoras que percibirdn como ofansivo
el empleo de roles tradicionales de género como valor social a
conservar y elogiar, serd cada vez mayor.

Por allo, podria ser un amor estratégico seguir empleando en
loe estimulos publicitarios los viejoe moles de género, como
también lo serfa seguir la tendencia actual de representar
loe nuevos estermctipos de hombme, encasillando en los
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rolss tradicionalments asignados a la mujer o simplements
contentarse con instaurar los nuevos esterectipos de mujer
consumidora reasignandole a ellas los roles tradicionalments
masculinos.

Como hemos visto en los casce analizacks en este trabajo,
igualmente dssaconsejable resulta &l empleo dsl sexismo
encubierto. El anuncio de Desigual exhibe una “igualdad®
mal entendida, donde impem la inversién de roles que, como
apuntan (Conde & y dsl Hoyo Hurtado, 2011) sélo consigus
reflejar de modo adn méas brutal lcs mismos tépicos de siempre,
provocando rechazo absoluto del ctro génsro y enfrentando asi
los s=xos.

Ctro de los recursce habituales es la manera como
se cesempena la mujer a manera de que siempre esta
divirtiéndoss, como s elcaso del anuncio de Bonles Limonada
de coco, paro el efecto que esta reflsja no es real, pues en la
actualidad la mujer lucha a diario para ganar un buen lugar
en una sociedad que todavia s machista. Por otra parts, otro
de los recurscs publicitarios cada vez mas utilizades para
crear un impecto es exhbir una ambigiedad cakulada y es
justamente lo que suceds sn el anuncio de Ales quitamanchas
y Aceite Alesol, qua refleja como la mujer mantiens el papel de
ama de casa, madms y esposa, “el mensaje indica que sob la
mujer debs dessmpenarss en los roles de limpieza y cuidado
doméstica? Sin embargo, la interpretacién més rscurrente es
la que coincide con los perjuicios de nuestro ideario social y
por tanto, la que mas resfuerza la dssigualdad ds género. Otro
de s cascs analizados ss Old Spice, donde s =flsja el
estarectipo de hombre perfecto, utilizéndalo de mansra s=xual,
imponiendo un papsl de masculinidad, aqui podesmos ver que
al hombrs no s& lo ve &8 muchas publicidades relacionado con
les quehacsres del hogar, ni cuidado o limpisza del hogar, es
reflejaclo como icono de poder y seguridad.

La realidad &s que para conseguir una propuesta publicitaria
verdadsraments comprometida con la igualdad no basta
con atribuir topiccs roles ds génerce de uncs a los otros o
encubrirlos, bajo una ridiculizacién simpatica para restarles
importancia, hay que consaguir qus los consumidores psrciban
una real implicacién de la empresa en la consecucidn de una
sociedad igualitaria a través de una comunicacién comercial
qus refleje la igualdad ds @8nsmos como un valor sccial en alza
y conecte, asi, con aquellbs consumidores que puedan percibir
que la empresa ha asumido aste valor como propio.
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Como hemos visto en la revision tsdrica expussta, si los
consumidores llsgan a formar una actitud negativa hacia la
imagen, las marcas o los productos de una empresa, cambiara
resultara complsjo y costoso, cuando no imposible, ya que
una de las funciones de la actitud es la de simplificarle al ser
humano la compransidn de una realidad compleja al permitirle
clasificar los nueves estimules de manera automatica, sin
necesidad de nuevos esfusizos de comprensién ants cada
estimulo percibide. Por b que generar actitudes positivas
hacia las marcas pueds ser decisivo para la continuidad y
supervivencia de las empresas (Rivas & Esteban, 2013). Y
una de las estrategias posibles - para conseguir la gensmacion
de actitudes positivas hacia las empresas anunciantss en la
sociedad actual - puede consistir precisamants en la expulsion
de los rokes de género cbsoletos de los estimulos publicitarics
y en su lugar representar sistemdtica e intsncionadamente
aquelles que no difieran ds la autoconcepcidn de les roles
de génsro da los consumidores y qus estén acordss con la
realidad social actual.

Gloria Steinem dijo: “Una sociedad con equidad de género
saria aquella sn la que la palabra ‘génem’ no exists, donde
todoe puedan ser ellos mismos”

LA IGUALDAD DE GENERO

Sin embargo, a todas las mujeres fes gustaria mas esla frass
de Charlotte Whitton: "Lo que hagan las mujeres, deben hacario
dos veces mejor que los hombrea para que ss considemn la
mitad ds buano. Por suerte, no es dificil”

Superar las desigualdades de género y analizar el impecto
da las acciones implica fuerza de voluntad, y extender ess
esfuerzo influye en la sociadad. Ultimaments, muchas marmas
e unen a la lucha para akanzar la squidad de género, creando
anuncios que empoderan a las nifias y (as mujares,

Estos videos fuemn creados para crear conciencia sobre el
género y los estaeoctipas qua lo acompahan, y para empoderar
a [as mujeres, jovenes y mayores, desafiando a la sociedad a
pensar de manem diferante,

Estos son 10 anuncios que buscan
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Pantene Filipinas, una marca de productos pam el cabello, estaba
natando una desconsaxidn con su publico femenino. En un intento
por restablecer sste vinculo, loe investigadores de la compahia
decidieron averiguar qué significa ser mujer en el lugar de trabajo.
Este video fue el resultado de 1a oposicidn de la marca hacia la
hipocresia de génam en la oficina.

ELS

A

L Lﬂ’l

1. Pantene
=

| Las chicas entran en conlacto con Always en la pubertad, una

3 etapa en la que se siemten incémodas & inseguras, Este es un
= momento crucial para mostrar a las nifias el propdsito da la marca
5 y dafender su confianza,
i == Ests video nos muestra que las nifas no nacen concciendo
> &0 agterectipos, 8o los enaanan.
T o #lLikeAGIrl de Always generd conclencia global y cambié & idea
= l-”j gue la gents tiene de la frase "como nifa) logrando més de 90
g < millones de reproducciones globales en YouTubs en més de 150
23 r palses, y compartido més de un millén de vecss.
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CAN

“Thie Girl Can” es una campaha nacional desarrollada por Sport
England que celebra a la mujeres activas. El video estd enfocado en
mujeres reales que hacen sjercicio sin importar lo bien que lo hagan,
o como se ven. El video anima a las mujeres a ejercitarse, mostrando
chicas que disfrutan del deporte.

La campafa incluye a mujeres de todas las edades y con diferentaa
tipos de cuerpo.

L

(LRSS

'y

3. Sport England

== N

ol Beauty Shatchas™ pons |a belaza on parspactve y demLs st c0mo las opiiones 62 i mujsres 08 & miBmas necsellan

carbiar. Exla 00 otr campaha omocional qUS ta heos pensar an 0OMO & vea 4 1 Mama y 0OMO & ven Ds damde.

Sogon los daios ciudos par Dove, of 54% d@ las miqores an 100 of MUNdo conNiesa ser & paar aMico da s Bspecin. E1 Wdso

presants a Gl Zamora, un artish oeres airnado per o FEL quian 12 pids & Una 5913 4o mifess Jus 5 sanian dents de ina S
corfna y roslza boogios basad0s o0 I 4o IPHON varbal QUE oada Mujc 508 09 6 apancde.
Lusge, Zamer dbuje retralo bes 5108 &0 8s opiNkNea 4o desconNoCksse E0bre W miemas mugeras. En ia mayoris 09 os cuzns, {00
1os dibxfos DRsados n Ias perspoctvas 6o koe cximnos oMospANdian & dasarpolonss M s pracieas qus Agudlas dacs por lae

propies mgerse.

Dove subks of Wdso an 25 |domas a 33 6o sus canafos afidules ds YIuTubs, alcanmindo a ke conaumidores on més da 110 pafses.
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6. Under Armour
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Bl video muasta & nifas en sltuaciones colidianas de “sdulioe” Une nifa entra a ~
un s3lén y comienza a dar une cisss de biologia misntras los estudaniss se miran k’)‘?:'
confunddos. =y
Ota nifa echd an una clinica veterinaria culdando a Jos animales enfermos, y . T
una tercera esld entrenando & un equipo dsportivo masculino dicléndoles que ==
‘mantsngan las rodiias allss, como 106 uricarnios? =L
Al nal del anuncio, 1 atencion estd de vuelta en lé nifia con jos estudianies Q =
universitarios y 88 nos rewela que, en realdad, estd senlada en sU cusrD 0 :L-:
pretandiando que su Barbis estd dando Un Curso & olres mufiecas oa la marca. £ — @)
vkiso termina con & mensaje: "Cuando una nifia jusga con Barbie, 58 Imagina todo g @z
10 que pueds liegar & 5" =
f -

L ==

£l anuncio 08 la campana "I Will What | Want™ g8 Under Armour, csisbra i
caterminecion y s logros o Ia ballarina Misty Copstand, 8 quisn &= 1 dijo qua
lenia & Tusipo equivocadd” para & baliet.

Bl anunclo empieza con Copeland peeparindoss para bailar, misnlras i voz de
una chica ¥e una cara de echazo. El dSlogo enumers todas [8s rEzones por
i8s qua ia solicianis no hs entrado & 1 acadenia, Incluyendo ia frase “Tienss &
cuarpo equivecado para & ballsr

Copsland pesa 3 ssgunda mitad del vikieo /sltando see santimentd de manes
podanea, ballendo con elegancia e impstu.

Este viiso 83 de la misma campafie, pero con i modsio Giesls Bondchen,
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7. ONU Mujeres

Una campaha poderosa que se cantra en los problemas de las
mujeres, destacando que la inequidad entre ellas y los hombres es

un problema mundial

Los anuncios impresos muestran resultados de bdsquedas reales en
Google para ilustrar la desigualdad de género en todo sl mundo, una

situacién que es bastants alarmants.

Un enfogue m&as humoristico sobre sl tema de |a igualdad de génam
a8 la campafia "Maks It Fairl Aqul, las mujeres usan el sarcasmo para
discutir |a “necasidad” de més representacidn masculina an todos los
aspectos de la vida. En sl video se habla de cémo los hombrea “sald’
ocupan &l 85% de los CEO= de Fortune 500 y qus “sold” ocupan sl
B0%: del Congreso,
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10. Airtel

=

| 5" e .

GoldieBlox, un juguete de construccién para nifias, trituré los
estereotipos de género con este divertido video acompafhado con una
versién reescrita de los Beastie Boys, creando un himno viral para el
empodeamiento de las ninas,

:

Este anurcio proviene de Airtel, un provesdor de red en India. Las mujanes ndiae represeman ol 32% de ls fueze de
trabsjo dal pals, y ganan selo ol 62% do cads nupm que un hambre gana por ol mismo tebajpe.

En ol arunpio, uma jula s dioe & un emplado qua tiona gue quedans tarde pem Yarminer un peoyecio. Al inal dol video,
uno 55 da cuanta qus &l no sclo asta tebepndo par als, sino que anbidn as su manda

Exto tpo do aruncios son bian recbidoa. Segin una encuaata, o 51% da las muens ks gustan aska tipo de comarcales
poequs arean qua rempen jas bameras ds igualdad du génces, y @1 71% de loe srooastadon cree que les mercas debarian
sor responsahlos ¥ usar i publicided para cnviar mansas Positvos & mMujercs y nifes

El sondso lambitn mostrd qua o 52% de les musms encusaiadas hebian comprade un producto porque ke gusteba (e
forma en que ke amncics las ropecs onaban
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Conclusiones

Segun la encuesta los habitantss ds la ciudad de Ambato, la mayoria de las mujeres
considera que la publicidad es s=xista y estsmotipants, en donde se pressntan roles
tradicional de g&nero en mayor porcentajs las mujsres a diferencia de los hombre que s=
ven reflejado en tales mas como profesionales y lidsres.

Bonlce, Okl Space fueron dstarminados como marcas con comunicacién mas sexista,
pues an contenido que mansejan estos comercialss, exponen a la mujer y al hombre como
CusIpos.

El estersotipo predominants de las mujerss en la publicidad es como msponsables
unicas de las tareas reproductivas (cuidado y limpisza) y como objetos sexuales; el de los
varones como profesionales, lidsres expartos en toma de decisiones, lo que detarmina
que la mentalidad del hombre todavia 8 machista en pleno siglo 21.

El estudio realizado s= deprende que bs medios de comunicacion a través ds la prensay
televisidn, siguentrasmitiendo laimagen des la mujer estsrectipada y sexista, los contenidos
que s= difundsn en televisidn se mantiensn a la mujer en &l &mbito doméstico, a la mujer
rubia, guapa pero tonta, y como objeto ssxual, en concordancia con ofres estudics s=
evidancia qua se& mantisnen contenidos machistas y sexistas, se dsbe buscar lograr que
sus mensajes sean de calidad y respsto, que promulguen igualdad y se enmarquen en
los principios establecidos &n nuestra Constitucion.

La scciedad avanza, cada dia buscamos que nuestres derechos s= efectivican por lo que
veo de forma positiva la acciones por parts del gobierno en este tema tan delicado ds
igualdad de génsro y medios de comunicacidn scbre la regulacion de conductas ssxistas
naturalizadas en los medios de comunicacién y por tanto no cusstionadas por la mayoria
de nosctros.

No se esta cayendo en la censum, lo que se busca s que los medios ds comunicacién
avancen junto con los logros alcanzados por las mujerss y otros grupos vulnerados en
derachos, se busca establecsr una igualdad material y formal, se pide evolucidn, y que
no sa refuscan estesotipos.

Los ecuatorianos, cuentancon una Ley Organica ds Comunicaciin, legislacidn literalments
nueva, que busca que el derecho a la comunicacion, ssa inclusivo, participativo y
efectivice derechos fundamentales como la igualdad d= génsro, no discriminacion y
dignidad humana.
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Se pueds dstarminar que la publicidad ha avanzado algo en cuanto a los rokes que
se |a atribuyen a la mujer, pero todavia suele aparecer como objsto de deseo o en el
caso ds las ninas hipsrssxualizadas, intsrssadas en cosas que se asccian a mujsres
adultas como los zapatos ds tacon, estar guapa. Es habitual qus la publicidad todavia
transmita la id=a de qus las mujerss tisnen que sarbonitas y bos hambres, inteligentes.
Hay estudios que aseguran que el 0% de la publicidad va dirigida a las mujeres y aun
asl, actualmente perpetia los estsrectipos y roles de génaro.
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