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RESUMEN EJECUTIVO

Dentro de la presente investigacion, se analizara principalmente el fomento y ratificacion
de estereotipos sexistas en material publicitario de marcas ecuatorianas, asi como también
la influencia que tiene la sociedad en la creacion de los mismos, la cultura de la sociedad

ecuatoriana y la influencia de estas piezas en el posicionamiento de las marcas.

Mediante parametros basados en el disefio grafico, se ha podido analizar diferentes piezas
graficas digitales, las mismas que seran juzgadas desde un criterio profesional e imparcial,
tomando en cuenta el enfoque social de la investigacion, partiendo desde estas dos
variables, se propondran nuevas piezas, utilizando los mismos recursos sin desviar la
atencion del mensaje publicitario con el que cuenta cada una, de esta manera se lograra

comprobar la hipotesis planteada.

Dentro del presente proyecto se ha determinado el incluir a cierta poblacion para entender
la percepcidn de cada pieza grafica escogida, es por eso que la recoleccion de datos, es
imprescindible para el desarrollo de esta investigacion, tanto de las piezas escogidas para
el analisis, como las nuevas propuestas, de esta manera se podra determinar la importancia
e influencia de recursos sexistas en la mente de los consumidores, asi también como en el

posicionamiento de las marcas o productos

PALABRAS CLAVE: Marketing Digital, Sexismo, Publicidad, Género, Estereotipos.
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ABSTRACT

The present investigation, will analyze the ratification of sexist stereotypes in graphic
advertisements in Ecuadorian brands, and also the influence that has de society in the
creation of them, the culture of the society and the influence that possess the graphic
pieces in the positioning of a brand.

Through parameters based on graphic design, it has been possible to analyze different
digital graphic pieces, the same ones that will be judged from a professional and impartial
criterion, taking into account the social approach of the investigation, starting from these
two variables, new ones will be proposed pieces, using the same resources without
diverting attention from the advertising message that each one has, in this way it will be

possible to verify the proposed hypothesis.

Within the present project it has been determined to include a certain population to
understand the perception of each chosen graphic piece, that is why data collection is
essential for the development of this research, both of the pieces chosen for analysis, as
the new proposals, in this way it will be possible to determine the importance and
influence of sexist resources in the minds of consumers, as well as in the positioning of

brands or products

KEY WORDS: Digital Marketing, Sexism, Publicity, Gender, Stereotypes.
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INTRODUCCION

Como es bien conocido, ancestralmente la mujer ha sido considera un género
inferior, no solo por su capacidad fisica, sino también, por ser considera que no posee la
suficiente capacidad para ocupar altos cargos en los que se requiera una capacidad
mental alta, en ellos podemos notar que hace varias décadas, la mujer no tenia acceso a
la educacion, ni mucho menos a plazas laborales e incluso era inconcebible que ocupen
cargos politicos; no es sino hasta varios afios después que las mujeres comienzan a tener

acceso a derechos que se les fueron negados solo por su género.

Se considero que las mujeres poco a poco iban ganando espacios en la sociedad,
pero aun asi el machismo ha permanecido en todo el mundo y uno de los problemas
actuales es la sexualizacion del género femenino, que, ha sido utilizado por algunas
marcas como estrategia de marketing, ya que una de las caracteristicas de la cultura
ecuatoriana ha sido agregar valor a la mujer por su figura o apariencia, es por eso que
los estereotipos se han visto muy marcados en la difusidn de piezas graficas de la
publicidad, por lo cual es importante realizar un analisis profundo, no solo de las causas
que han llevado a la sociedad ecuatoriana a tomar como objeto a la mujer, sino también
las consecuencias que ha traido esto para la mujer; acoso, morbo, y demas situaciones

que seran objeto de analisis dentro de la presente investigacion.

Como objetivo principal se propone realizar un andlisis de la aplicacién de
estereotipos sexistas dentro de la publicidad de marcas ecuatorianas para desnormalizar
la sexualizacion del cuerpo femenino y como objetivos especificos: identificar las
causas de la aplicacién de estereotipos sexistas como estrategia de publicidad en marcas
ecuatorianas, investigar por qué la publicidad en marcas ecuatorianas ha sido desviada a
la sexualizacion de la imagen femenina, y, finalmente analizar piezas gréaficas que
involucren la aplicacion de estereotipos machistas en la publicidad de marcas

ecuatorianas.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

1.1. Tema

Aplicacion de estereotipos sexistas dentro de la publicidad de marcas

ecuatorianas.

1.2. Planteamiento del problema

La cosificacion sexual se ha mostrado de manera muy directa mediante la
fotografia en piezas gréaficas publicitarias, pues, la encontramos en gran parte de la
misma. Cabe recalcar que no se trata De una problematica nueva, puesto que se ha
podido notar desde los afios 2000 -2004, en marcas de consumo masivo ecuatoriano
como tumix, pilsener, coca cola, y brhama, etc, donde la mujer se encontraba como
un objeto netamente sexual, y, subliminalmente se adentraba esa informacién en el

consumidor, todo al costo de desvalorizar al género femenino.

El marketing se ha valido de la fotografia como un recurso grafico para poder
implementar mensajes que expresen de manera subliminal el objetivo de alguna
marca, producto o servicio, pero utilizando la sexualizacion del cuerpo femenino para
este objetivo, ya que es un recurso que atrae a la mente del consumidor, y no
precisamente porque le atraigan las caracteristicas de cierto producto, sino méas bien
la figura del cuerpo femenino, normalizando asi, la cosificacidn de la mujer, debido a

la cultura y educacion que se ha ido imponiendo.

Han existido consecuencias, de la cosificacion de la mujer, como; machismo
y la desvalorizacion de la mujer, sugiriendo asi, que su valor no va mas alla de su
cuerpo, o su apariencia fisica, este pensamiento impuesto en la sociedad desencadena
fuertes consecuencias como, violencia y agresiones sexuales, entre otras, que se

pretenden evitar con la publicacion de esta investigacion, llegando asi a empresas



encargadas de difusion e incluso la implementacion de leyes que regulen y sancionen
este tipo de publicidad, y para el momento que estas sean implementadas es necesario
que se tome en cuenta las consecuencias de la normalizacion de difundir piezas

graficas en donde se apliquen estereotipos sexistas.

1.2.1. Contextualizacion

Macro

En Latinoamérica , el 8M es una fecha en la que se celebra el dia de la mujer, sin
embargo con el tiempo y gracias a la lucha feminista, ha ido tomando otro contexto,
reemplazando frases como el “feliz dia de la mujer” por el “feliz lucha”, se puede decir
que mas que haber tomado otro contexto, se ha ido retomando la verdadera razén de la
creacion de esta fecha en el calendario y su importancia ya que es el dia en el que se
reivindica la igualdad de derechos entre hombres y mujeres, recordando la lucha de las
trabajadoras textiles conocidas como “garment workers” de una fabrica de Nueva York,
en la cual se manifestaron en busca de la igualdad salarial en comparacién a sus
comparfieros hombres, asi como también el mejoramiento de las condiciones laborales en
las que trabajaban, lastimosamente 120 trabajadoras fueron asesinadas a manos de la

policia, por lo que a partir del afio de 1877 se crea el primer sindicato femenino.

La mayor representacion de violencia sexista en Latinoamérica, radica en México,
en este pais la regulacion publicitaria es bastante amplia, ya que existe un minimo de cinco
leyes, siete reglamentos y tres circulares, pero solamente en el articulo 67 se prohibe la
publicidad que incite a la violencia, pero sin desarrollo alguno. Sin embargo, existen
nuevas legislaciones que, aunque no sean referentes a la publicidad sexista, poseen
contenidos acerca de la discriminacion en cuanto a su prevencion y eliminacion. (Castilla,
2005).

Se puede clasificar a la violencia sexista dentro de los tipos de violencia de género
que desembocan en feminicidios, las mismas que al ser normalizadas estan presentes

todos los dias en nuestro entorno y relaciones interpersonales, es por eso que son



subestimadas y que no son tomadas en cuenta como sefiales de advertencia o focos rojos
que advierten de agresiones irreversibles. Los feminicidios en Latinoamérica son

el claro ejemplo de una cultura en la que se han normalizado varios tipos de violencia.

Ameérica Latina, el Caribe (21 paises): Feminicidio o femicidio, dGltimo afio disponible (En nimeros absolutos y tasas por cada 100.000
mujeres)
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Meso

En Ecuador existe la Ley Organica Integral para Prevenir y Erradicar la Violencia
contra las Mujeres , ademas del Cédigo Municipal del Distrito Metropolitano de Quito,
normas que pretenden garantizar la igualdad entre hombres y mujeres, pero
lastimosamente no se ha cumplido ha cabalidad con su objetivo, ya que los indices de
violencia no han reducido, por lo contrario debido a la pandemia que se vive actualmente
los indices han incrementado notablemente, ya que las circunstancias no permiten que las

victimas pidan ayuda en un momento oportuno.

De conformidad con la Ley Organica de Comunicacion 9. Ley 26485 De
Proteccion Integral para prevenir, sancionar, y erradicar la violencia contra las mujeres

define a la violencia simbélica como:



Toda conducta que, a través de la produccion o reproduccion de patrones
estereotipados, mensajes, valores, simbolos, iconos, signos e imposiciones de
género, sociales, econdmicos, politicas, culturales y de creencias religiosas que
transmiten, reproducen y consolidan relaciones de dominacion, exclusion,
desigualdad y discriminacion, naturalizando la subordinacion de los sujetos de
proteccion de esta ley dentro de la sociedad. (Art. 9).

En este sentido cabe mencionar que, la publicidad sexista, influye indirectamente
en la transmisién de relaciones de dominacion, asi como también en la reproduccion de
patrones estereotipados, y asi también promueve la discriminacion, ya que promueven
determinados tipos de cuerpos de mujeres, que por lo general, poseen curvas bien
marcadas, piernas esbeltas y sobre todo son delgadas, sin cicatrices, sin ningun tipo de
celulitis o cualquier imperfeccion, y esto no solo afecta a que la realidad se distorsione,
sino también a que las nifias intenten llegar a ese “cuerpo ideal” creando asi un conflicto
aun mayor en la sociedad, que desemboca en diversos trastornos, tanto psicoldégicos como

alimenticios.

Micro

Se puede definir a la violencia de género como una consecuencia indirecta de la
desigualdad entre ambos sexos, en donde el hombre se ubica en una supremacia, es decir,
por encima de la mujer, por lo que la mujer se encuentra subordinada, asi como también
sus capacidades, mas alla de las fisicas y superficiales claro esta, debido a estas
situaciones, se han creado y expandido varios movimientos feministas, los cuales en su
lucha incluyen la eliminacién de desigualdades de género, entre otras cosas concordantes
con lo ya mencionado, en Ambato como en el resto del pais existen colectivos que son
promocionados mediante redes sociales y existe al menos uno en cada ciudad del Ecuador,

que todos en conjunto luchan por el pais.

El 21 de enero del 2019, se realizo un planton en contra de la violencia de género
en el centro de la ciudad de Ambato, tomando como lugar de concentracion el parque

Cevallos, en sefial de protesta, por los hechos ocurridos en contra de las mujeres, en esta



marcha también se pedia justicia para Martha y Diana, cabe mencionar también que en
esta protesta se sumo el colectivo de personas desaparecidas.

La pandemia ha incrementado la violencia de género, a consecuencia, de
diferentes factores, uno de ellos es la estadia permanente del victimario, ademas de la
imposibilidad de pedir ayuda por la misma razén antes mencionada, es asi como las cifras
de violencia en contra de la mujer se han elevado significativamente en los ultimos afios
a partir del 2020.

De conformidad con ElI Comercio (2021) y segun datos de la Oficina del Alto
Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR), el embarazo
adolescente en el pais incrementd y es una cifra bastante preocupante ya que Ecuador se
encuentra en el segundo puesto de América Latina en este tipo de indicadores. Otro
ejemplo de esta terrible situacion, son las “10 000 llamadas al dia” al servicio integrado
de emergencias ECU911 por violencia intrafamiliar que se han llegado a tener, mismas

que estan concentradas en zonas rurales y la Amazonia.

En Tungurahua existen altos indices de violencia de género. Segun una Encuesta
Nacional sobre Relaciones Familiares y Violencia de Género contra las Mujeres
(ENVIGMU), realizada por el Instituto Nacional de Estadistica'y Censos (INEC), en 2019
en Tungurahua el 70,5% de las mujeres fueron victimas de algan tipo de violencia. Por lo
que se puede mencionar que claramente la violencia ha sido un tema ampliamente tratado
y sobre todo analizado y se sigue presentando en la actualidad e incluso con mayor
frecuencia, por lo que las mujeres contindan en lucha constante para que sus derechos
sean respetados y reparados de la mejor forma posible en caso de que sean violentados

bajo cualquier circunstancia.



1.2.2. Arbol de problemas

No avanzar Normalizar
como sociedad estereotipos

Posicionamiento Violencia

Elevacion de CiIc_‘.u_lo de Aﬁanzar Public.o Cosificacién
ventas tradiciones objetivo

La aplicacion de estereotipos sexistas dentro de la

publicidad de marcas ecuatorianas

tradicionahista definidos

Prejuicios . Machismo
Educacion

Marketing

Tabla 1: La aplicacién de estereotipos machistas dentro de la publicidad de marcas
ecuatorianas

Realizado por: Nogales, D. (2021).

1.3. Justificacion

El sexismo en la publicidad ha ido afectando por mucho tiempo a la construccion
de una sociedad igualitaria en cuanto al género, en la cual la mujer ha sido utilizada como
un recurso en la publicidad, poniéndola asi, como un objeto, también afiadiéndole un valor

al cumplir o no con ciertos estereotipos impuestos por la sociedad

Esta investigacion permitird conocer el efecto que causa la aplicacion y
publicacion de publicidad sexista en medios de comunicacion masivos, permitiendo asi,
también entender porque ha estado presente tanto tiempo y ha sido aceptado y

normalizado por los receptores.



A partir de los resultados obtenidos se podran encontrar nuevas ideas de
aplicaciones de recursos publicitarios, reemplazando el uso de la mujer y su cuerpo como
un objeto, e incluso adaptarla a un sentido mas empatico en el que exista igualdad sin
dejar de lado que la mente del consumidor en cuanto a publicidad es imprescindible, es
por eso que se podrian analizar los resultados a largo o corto plazo verificando si el
sexismo en la publicidad aporta a la violencia de genero.

Se pretende estudiar razones de la efectividad que tiene la publicidad sexista,
dentro de los consumidores permitiendo asi encontrar otras opciones y maneas de llegar
a la poblacién, pero manteniendo el mismo impacto y consumo de determinado productos

0 servicios

El disefio grafico publicitario al ser el instrumento para la comunicacion hacia la
sociedad es el punto de partida de la cultura que se creara en una sociedad, al igual que

sus costumbres y maneras de actuar entre la poblacién y su entorno que lo rodea.

El uso de la tecnologia para las investigaciones es un recurso importante y que
contribuya a la comparacion de datos, resultados o antecedentes, y es lo suficiente

accesible para el estudio de su comportamiento.

El estudiar las razones que promueven la aplicacién de estereotipos existas
aportara al desarrollo de estrategias publicitarias y su reproduccién, por lo tanto, es

conveniente explorar la relacion entre las variables propuestas.

El presente proyecto servira para comprender la mente del publico objetivo
definido por ciertas marcas y entender el impacto de la misma, obteniendo asi un punto
de partida para erradicar la publicidad sexista y por lo tanto los problemas sociales en la
que esta desemboca.

El estudio de casos aporta conocimientos referentes al problema que por mucho
tiempo fueron pasando desapercibidos, los cuales nos permitiran entender el
comportamiento de cierta parte de la poblacién que fue creciendo con la influencia de los
medios y la reproduccion de publicidad sexista.



El analizar comportamientos de consumidores frente a la publicidad siempre son
Utiles para partir hacia el desarrollo de nuevas estrategias, campafias o proyectos, por lo
tanto, las agencias o disefiadores graficos publicitarios, encontraran nuevas maneas de

Ilegar hacia el publico objetivo.

Las mujeres seran beneficiarias al defender sus derechos en cuanto a la imagen y
valor, los estereotipos ya no seran algo que se deba imponer, ayudara a construir una

sociedad con igualdad de género.

Se prevé cambiar la manera en la que la mujer es vista en la sociedad, que deje de
estar por debajo de una pirdmide patriarcal, en donde su imagen ha sido utilizada para su
subordinacion y punto de partida para darle valor a otras mujeres, el cambio de la sociedad
construida con este tipo de recursos publicitarios se llevara a cabo desprendiéndose de la
idea de que la mujer debe ser utilizada con un recurso grafico que aporta al consumo de

determinados productos o servicios.

1.4. Objetivos

1.4.1. General

Determinar la efectividad del posicionamiento de marca en la mente de los
consumidores de la publicidad en marcas ecuatorianas con la aplicacion de

estereotipos sexistas mediante comprobacion estadistica cualitativa

1.4.2. Especificos

. Identificar indicadores de estereotipos sexistas dentro de piezas
graficas digitales en marcas posicionadas del Ecuador, mediante estudios de caso
desde el afio 2020 hasta el 2021.

o Identificar el material grafico digital de marcas ecuatorianas
posicionadas en el Ecuador, para analizar la aplicacién de estereotipos sexistas en

el disefio de sus propuestas



o Analizar los mensajes construidos entre las piezas graficas digitales
que pretenden la normalizacion de la cultura sexista en la poblacion ecuatoriana

consumidora de la misma

1.5.  Antecedentes de la investigacion

Dentro de la presente investigacion existen varios precedentes muy importantes
tanto nacionales como internacionales de marcas importantes donde se cosifica

fuertemente a la mujer, con fines de lucro y comercializacion de productos.

Dentro de los anuncios mas actuales, que han sido difundidos con contenido
sexista, destaca el anuncio de television Pure XS, de Paco Rabanne. En él se muestra a un
joven en una habitacién, desvistiéndose frente a un espejo, en el que sélo puede verse la
imagen de la parte superior de su cuerpo. Al otro lado del espejo, varias mujeres le
observan con detenimiento, e incluso llegan a excitarse. La actitud consciente del joven,
que rocia con el perfume su piel, desde el torso hasta los genitales, logra que ellas pierdan

el control y el sentido.

llustracién 2: Anuncio Pure XS de Paco Rabanne

En este caso, el informe OIM denuncia la forma en la que se representa a las

mujeres como seres excesivamente excitables y carentes de autocontrol de sus emociones.

Si atendemos de manera rigurosa a las consideraciones de la Ley General de
Publicidad y a las observaciones del OIM, el anuncio publicitario de Paco Rabanne se
podria considerar ilicito. En la version masculina de Pure Homme, las mujeres que rodean
al hombre son seducidas por él, y en tal caso se podria considerar un trato vejatorio hacia

ellas.
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Un video publicitario proyectado en la pantalla gigante de las avenidas De los
Shyris y Naciones Unidas, norte de Quito, es cuestionado por el Consejo de Proteccion
de Derechos del Distrito Metropolitano, por discriminar a la mujer. En las imagenes, que
promocionan los servicios de un abogado, se observa un hombre rodeado de mujeres
jovenes que le aplauden y celebran sus supuestas victorias. La publicidad de “el abogado”
fue “rechazada” por el Consejo de Derechos de Quito por su “contenido sexista”. Esto es
“violencia simbolica y atenta contra la integridad y los derechos de igualdad y no
discriminacion a favor de las mujeres”, se sefiala en un pronunciamiento fechado el 30 de

septiembre del 2020.

lustracion 3 EI Abogado
Extraido de: EI Comercio, (2020).

Una de las publicidades més controversiales ecuatorianas fue la que realizaba la
marca tumix, puesto que contrataba la imagen de la famosa “Sharon, la hechicera”, quien
era conocida como un fuerte ente de la tecnocumbia nacional ecuatoriana y ademas fue la
imagen nimero 1 de esta marca durante 5 afios, periodo 2000-2004 (Relaciones publicas
Madrid, 2009).
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llustracién 4 Publicidad Tumix

Extraido de: La fotografia y la cosificacion sexual de la mujer dentro de las agrupaciones

musicales femeninas de la ciudad de Ambato, (2019).

Otro de los casos que sugiere un boom en la cosificacion sexual de la mujer es el
dado en Argentina por la empresa Axe, donde se analiza publicidad entre el afio 2012 a
2016, se expresa que al utilizar el producto el estereotipo de la mujer se acercara al

consumidor. (Delgado-Publicidad, s.f.).

llustracién 5 Publicidad Axe 2012

Ahora bien, una vez analizados los antecedentes, claramente se puede evidenciar
un contexto bastante sexualizado, sobre todo en la ilustracion 1y 3, se nota claramente al
hombre como el centro de atencion, y a las mujeres como accesorios de ellos,
lastimosamente, esta cultura se ha mantenido hasta la actualidad, y no es mas sino una
muestra claro que, desde hace décadas atras se ha usado a la mujer para publicidad, y en
este sentido llamar la atencion del consumidor, a fin de que el corto sea mucho mas

atractivo para el publico que lo consume.
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1.6. Fundamentacion

Fundamentacion Legal.

Dentro de un marco juridico legal, para este caso hay que mencionar
principalmente una norma, misma que es el Reglamento General a la Ley Orgénica de
Comunicacion (2013), y como primer articulo pertinente, cabe mencionar la definicién

que esta ley otorga a la publicidad, en donde, textualmente dice:

Es publicidad cualquier forma remunerada o pagada de difusion de ideas,
mercaderias, productos o servicios por parte de cualquier persona natural o juridica
con fines comerciales. La publicidad que tenga fines comerciales no puede hacerse
a titulo gratuito (...) (Art. 38).

En el mismo sentido, cabe diferenciar que, existen tipos de publicidad, entre ellas
aquella que no es comercial la netamente comercial, respecto de la primera el Reglamento

General a la Ley Orgénica de Comunicacion (2013), menciona lo siguiente:

Es publicidad no comercial cualquier forma de difusion de ideas, productos, bienes
o servicios que tengan finalidad social, y sea ordenada por una autoridad publica,
organismos no gubernamentales debidamente constituidos u organismos

internacionales publicos. (Art. 40).

Analizando el contenido de los articulos antes citados, hay que reconocer
claramente la diferencia entre la publicidad comercial y la no comercial, la clave para
reconocerlas facilmente siempre serd el titulo de gratuidad, independientemente de la
persona que ejecute la misma, ahora de conformidad con la ley, publicidad y propaganda
no es lo mismo y es pertinente mencionar nuevamente al Reglamento General a la Ley

Organica de Comunicacion (2013) que define a la propaganda asi:

Es propaganda la difusion de todo tipo de mensaje para inducir, a través del
sentimiento o la razon, actitudes y acciones con la intencion de convencer al
publico para que adopte la actitud que representa un determinado producto,

persona o idea. Los medios de comunicacion tienen la obligacion de identificar los

13



contenidos comunicacionales de propaganda, para tal efecto se usaran las letras
Pr. (Art. 42).

La Ley Organica de Comunicacion del afio 2013, junto al Reglamento General de
la misma, afiadido para el afio 2014, contiene varios articulos que hacen referencia al
manejo de contenidos violentos, desde el Art. 61 al 65, ademaés del 66, 67 y finalmente
el 94, que, entre los temas principales de estos articulos, se intenta regular el contenido
discriminatorio y las prohibiciones explicitas, y cabe destacar una parte del primer inciso
del Art. 62 de la Ley Orgéanica de Comunicacion (2013):

Estd prohibida la difusion a traves de todo medio de comunicacion social de

contenidos discriminatorios que tenga por objeto o resultado menoscabar o

anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos

reconocidos en la Constitucion y en los instrumentos internacionales ratificados
por el Ecuador.

Se prohibe también la difusion de mensajes a través de los medios de

comunicacién que constituyan apologia de la discriminacion e incitacion a la

realizacion de préacticas o actos violentos basados en algun tipo de mensaje

discriminatorio. (Art. 62).

Adicionalmente, todas las personas que se sintieren afectadas por cualquier acto
publicitario o de propaganda, tendra el derecho de acudir libre y voluntariamente a las
autoridades que le puedan ayudar, en este caso, la Defensoria del Pueblo, e iniciar el
proceso que corresponda, ya sea Unicamente un acto administrativo o judicial. Ahondando
un poco mas en el contexto que nos compete, cabe mencionar el Art. 66, el contenido
sexualmente explicito, esta regulado, es decir, puede ser difundido, pero en horario para
adultos, en caso de que el contenido, tenga un fin educativo, ocupara la franja compartida

y sera apto para todo publico.

Para concluir con el analisis legal, si bien las prohibiciones, son bastante claras,
no esta correctamente ejecutado, en el sentido en que, pese a existir prohibiciones, se
continua publicando contenido sexualizado y denigrante para con la mujer, en especial,

en el control que se ejerce sobre las mismas, ya que controlar y realizar seguimiento de
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cada publicacion, es imposible, y aplicar las medidas tanto administrativas como
judiciales, no siempre es aplicable, porque no se cuenta con los recursos adecuados 0 a su
vez el sistema judicial esta colapsado y los procesos de reparacion no son inmediatos o

tan si quiera agiles, es por ello que la violacion de derechos de la mujer es permanente.
Fundamentacion Axioldgica.

Edgar Morin (1966) consideraba que existen proyecciones masivas generadas por
los medios en el sistema de lavida social, ayudando a definir y construir gran parte
de su imaginario colectivo. Dentro de estas proyecciones esta la publicidad, que ha sido
y sigue siendo una de las formas predilectas del marketing empresarial. Este fenémeno
por el cual los medios generan proyecciones masivas influyendo en el imaginario
colectivo, ha conducido a multiples estudios que abordan la repercusion de estos "a la
hora de transmitir un universo simbdlico de referencia comun, crear realidad y

generar pautas de comportamiento social” (Campos & Garza, 2015: 255).

Los medios de comunicacion masivos ejercen un papel fundamental en la
formacion cultural, perfilandose "como un instrumento necesario no sélo para dar a
conocer las cosas, sino también y especialmente para crear en el receptor las expectativas
adecuadas" (Fernandez, 2012: 259). Tomando como referencia los estudios culturales
(Durham & Kellner, 2001; Horkheimer & Adorno, 1971) y lateoria del cultivo
(Hall, 2009), puede considerarse que la violencia, los estereotipos, o la sexualidad
mostrada en la publicidad, influiria en la construccion cognitiva y social de la audiencia a
medida que aumenta el tiempo al que esta se ve expuesta. Si el mundo simbolico esta
constituido por lo que el espectador observa en los medios de comunicacion (Gerbner,
2002), la publicidad ejerceria un poder en esta construccion, especialmente en la

formacion de estereotipos o conductas inadecuadas.

Lateoria del cultivo sugiere que, a mayor consumo de horas de television existe
una mayor probabilidad de que el ciudadano consumidor identifique la realidad social,
asemejandola a la construccion retratada por la television (Hall, 2009), afectando

especialmente a la construccion cognitiva y social de los menores de edad. La

15



television tenderia a mostrar una imagen sesgada del mundo social, haciendo que
determinados temas (como la violencia o los estereotipos) tengan una presencia alta

y recurrente (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli & Shanahan, 2002).

El espacio mediatico contiene mas violencia, riesgos y amenazas que los
existentes en el mundo real; tal presencia desproporcionada influye en los espectadores
que pasan mas horas ante la pantalla, generando una vision amenazadora del mundo
(Gerbner, 1998; Gerbner & Gross, 1976). Esta influencia se asociaria a un fenémeno
general de reproduccién (ideoldgica), haciendo referencia a las formas mediante las
cuales los individuos interiorizan la estructura de poder de la sociedad, concretamente las

que aparecen refractadas en el mundo dramatico de la television (Roda, 1989).

La educacion recibida en entornos sociales concretos como la escuela, el hogar o
la calle, es necesaria para comprender cdmo el nifio aprenderia tanto a reforzar como
combatir aquellos valores presentados por la television. La neurociencia ha refutado
al conductismo mé&s extremista, al demostrar que el cerebro infantil tiene
competencias internas activamente constructivistas ante los datos perceptuales del
exterior o de su interior. Por ello, es necesario que el entorno cultural sea quien ensefie
al nifio a interactuar desde muy pequefio con latelevision, para que de esta manera

se origine la obligada epigénesis constructivista.
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1.6. Categorias Fundamentales.

Marketing

Piscologia
del
consumidor

Publicidad

Sociologia

A

Variable independiente

Tabla 2 Categorias Fundamentales

Realizado por: Nogales, D. (2021).
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1.7.2 Redes Conceptuales

— Antitesis
Elipsis
Eufemismo
- Hipérbole

. Humorismo
L Metafora

L Onomatopeya

Figuras retonicas

| Disciio Gréfico

I Forografia Publicitaria

| Recursos publicitarios

Publicidad

| Branding

| | Posicionamiento |

I Comunicacién social ‘ | Target |

| Planificacion de medic+5 | Insight |

| Medios de comlm.icaci:')u|

Tabla 3 Constelacion de Ideas

Realizado por: Nogales, D. (2021).
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| Estrategias publicitarias |




| Social Media

| branding | |

| | Comunicacion social | | Digitalizacion |
| identidad corporativa | | T fmind | | |
| opomn | Publicidad ATL | [ PublicidadBTL |
| Posicionamiento | | Estrategias de fidelizacion | | |
| campafas publicitaria%
Estrategias

de publicidad

Marketing Digital

| Trafico digital | |

| leads |

| Estrategias Publicitarias Com petitiv%s
[ oomrpersona ]

benchmark |

Tabla 4 Estrategias de Publicidad
Realizado por: Nogales, D. (2021).

| costumbres |
| cultura | | Persuacion |
| Entorno | | Desicion |
Piscologia del consumidor
| Cromatica | | Neuromarketing |

imagenes

| psicologia del colo*

| emociones
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Tabla 5 Psicologia del Consumidor

Realizado por: Nogales, D. (2021).

| benckamark |
| competencia | | Mercado | | Estrategia |
| Producto | | Precio | | Promocion |
Marketing
|
| Publicidad |
| Cliente | | venta |
| Medios de comunicacio}w |
| Necesidades | | inversion

| gastos

| recursos

Tabla 6 Marketing
Realizado por: Nogales, D. (2021).
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1.7.2. Fundamentacion tedrica
Marketing

Segun el libro “Marketing conceptos y aplicaciones” con su autor Velasquez

(2016) menciona textualmente que:

El marketing tiene su esencia en los principios del consumo, asi como en el
entendimiento del cliente y en la relacion de estos elementos con la vision general

de la empresa. (p.9).

Por lo que se puede mencionar y es bastante claro que, el cliente es el factor
esencial del marketing, por eso es importante estudiar su comportamiento y relacionarlos

con los principios del consumo en cuanto a su entorno.

Dentro del libro “Fundamentos de Marketing” y de conformidad con Voskin. D.

(2004) define al marketing de la siguiente forma:

El marketing, esta definido dentro de un marco social, por lo cual, estd sometido
a modificaciones constantes: em los productos, las necesidades y deseos, en las

posibilidades tecnolégicas. (p. 24).

Por lo que, el marketing no puede ser definido como una constante, sino mas bien,
como un recurso en constante evolucion y adaptacion social, que siempre estard en
constante desarrollo por la propia evolucion de necesidades del ser humano, y conjugando
con los dos conceptos, el marketing varia no solo dependiendo de las necesidades sino

también del comportamiento de consumo de las personas.
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Psicologia del consumidor

El libro “Marketing social y Etica Empresarial” y su autor Rojas (2005), refiere a

la piscologia del consumidor de la siguiente forma:

Se entiende por psicologia del consumidor a la compresion y explicacion de los

factores que influyen en los comportamientos de uso, eleccion y compras. (p. 22).

Por lo que se puede concluir que, con estos elementos se puede partir hacia la
investigacion de las preferencias del publico objetivo para que permitan crear estrategias
que dirijan al consumidor a la eleccion del producto o servicio que se plantee por encima

de la competencia.

Segun el libro “J. B. Watson y la Publicidad, los Inicios de la Psicologia del
Consumidor” y conforme con Parrado (2013), define a la psicologia del consumidor de la

siguiente forma:

Esta Gltima vision de consumidor es muy parecida a la que se sigue en la actualidad
por la psicologia del consumidor y el mercadeo, donde la publicidad es solo un

aspecto particular de la gestion de las relaciones con el consumidor. (p. 405).

En donde la publicidad es el medio para relacionar al consumidor con el mercadeo,
de esta forma se puede evidenciar que la publicidad es una forma directa de llegar al
consumidor, mediante l6gicamente diferentes colores, imagenes, mensajes, tipos de letras

y demas elementos que son usados como parte de la psicologia misma.
Estrategias de publicidad

En este texto, el autor menciona el proceso de planificacion estratégica publicitaria

como el inicio de una estrategia solida, la misma que cumple algunos parametros.

La planificacion estratégica comienza en la estrategia general de la empresa del
anunciante, donde se toman las decisiones con respecto a los departamentos

fundamentales: produccidn, calidad, recursos humanos y ventas. En lo referido al proceso
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de venta desde la empresa puede ponerse en marcha una estrategia de marketing que,
desde una perspectiva operativa, tomara decisiones entorno al precio, el producto y la

distribucion y la comunicacion... (Romay,2012,pag.169)

La importancia de la planificacion estratégica previa su reproduccion y
publicacion es la parte fundamental para que se cumplan los objetivos de la empresa,

marca o producto del anunciante
Publicidad

De este modo el autor define a la publicidad como un sistema de comunicacion

de masas. Moles (2005) menciona que.

La publicidad utiliza todos los canales de mass media aplicando un conjunto de
técnicas de psicologia y de sociologia con un fin utilitario (generalmente la venta)
Yy, por eso, teniendo a la aceleracion del circuito econémico produccion —consumo,
su omnipresencia la confirma como un simbolo cultural de las sociedades

industriales (...) (pag.13).

Se puede concluir que, a publicidad necesita de un seguimiento hacia su publico
objetivo que se enfoca en la psicologia e incluso la sociologia, para lograr su fin, que en
su mayoria es la venta, aunque puede depender también de las necesidades de cada

empresa, en las cuales el objetivo variara.
En cuanto a la publicidad moderna y su inicio. Rusell (2005) menciona que:

La publicidad moderna comenz6 en Estados Unidos a finales del siglo XIX, y
durante el siglo siguiente los profesionales de la publicidad introdujeron elementos
sofisticados tales como la investigacion de la motivacion para definir la conducta
del consumidor, los analisis de medios para llegar a los clientes objetivos y las

estrategias creativas para mejorar los mensajes de venta (...) (pag.5).
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Podemos definir la importancia de conocer el inicio de la publicidad moderna
como el inicio que permitira analizar los elementos que llevaron a la publicidad como un

medio efectivo para el consumo de la misma, hacia el P.O
Sexismo
El lugar de la violencia de género en los Medios de Comunicacién Social.

La publicidad desde sus origenes ha utilizado a la mujer como herramienta para
hacer mas atractiva sus campafas, resaltando su aspecto exterior, en ocasiones con escasa
ropa exhibiendo asi todos sus atributos fisicos, es decir sélo considerada como objeto
mostrando cuerpo y belleza y el producto que en si se quiere promocionar. Un estudio
realizado por un estudiante chileno de periodismo de la Universidad Diego Portales en
Temuco, llamado Matias Tobar Pincheira sefiala que existen dos tipos de modelos de
mujeres para las campafias publicitarias. La mujer como objeto decorativo y la mujer

escaparate, para los hombres

Por lo tanto, ocasiona que de la misma manera hombres y mujeres creen ideas y
conceptos erroneos sobre lo que es la belleza del ser humano y lo que es verdaderamente
importante en él, porque influye para que se piense en lo que deberia ser la mujer perfecta
y enseguida se lo asocia con un cuerpo esbelto, lo que en varios casos se debe a que se ha
recurrido a la cirugia estética. Este no es un hecho aislado ya que top models como Cindy
Crawford y Valeria Mazza han anunciado productos Vitalinea para reducir tallas.

Se debe tener claro que la gran mayoria de actos de violencia de género que se
producen, lo son en contra de las mujeres, de sus derechos, sus libertades, integridad fisica
o moral y de su desarrollo personal. Esta precision es menester tenerla en consideracién
al momento de analizar el problema de la violencia de género, como se puede constatar
su presencia en los medios de comunicacién masivos y por qué en muchas ocasiones pasa
desapercibida. Es decir, que la conciencia de género permite que se pueda comprender,
visibilizar y denunciar la violencia implicita en dichos medios a través de los distintitos
mensajes discriminatorios, vejatorios y confusos sobre el papel de las mujeres y su lugar

en la sociedad.
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En ese sentido, y siguiendo la Ley Orgénica por el Derecho de las Mujeres a una
Vida Libre de Violencia, se determina a la violencia hacia las mujeres como:

Todo acto sexista o conducta inadecuada que tenga o pueda tener como resultado
un dafio o sufrimiento fisico, sexual, psicoldgico, emocional, laboral, econémico
o patrimonial; la coaccién o la privacion arbitraria de la libertad, asi como la
amenaza de ejecutar tales actos, tanto si se producen en el ambito publico como
en el privado. (Art. 14).

Lo que se observa continuamente a través de los medios de comunicacion masivos,
evidencia el desconocimiento de algunas leyes y la falta de compromiso para cumplirlas.
Desde la exposicion de motivos de esta ley, queda fundamentada la lucha universal de las

mujeres por alcanzar sus reivindicaciones, asi como la historia recorrida.

La lucha de las mujeres en el mundo para lograr el reconocimiento de sus derechos
humanos, sociales y politicos y el respeto a su dignidad, ha sido un esfuerzo de siglos, que
tuvo una de sus expresiones mas elevadas en la Declaracion de los Derechos Humanos de

la Mujer y la ciudadana en 1791.

En este sentido, es necesario que desde los medios de comunicacion se visualicen
de acuerdo a la realidad, los hechos incuestionables sobre la realidad del ser mujer hoy
diay sus avances, ya que muchas de las configuraciones que representan desvirtuadas de
la realidad actual siguen reforzando una educacion sexista y machista que a nivel
simbolico y psicoldgico producen una carga formativa que no permite el avance hacia una
sociedad mas justa e igualitaria, lo que a su vez da pie a un sexismo permanente en las

interrelaciones humanas.

Segtn Alda Facio el sexismo “es la creencia fundamentada en una serie de mitos
y mistificaciones, en la superioridad del sexo masculino, creencia que resulta en una serie
de privilegios para ese sexo que se considera superior. Estos privilegios descansan en
mantener al sexo femenino al servicio del sexo masculino, situacion que logra haciendo

creer al sexo subordinado que esa es su funcién “natural” y tnica”.8
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Tal como se evidencia en los Medios de comunicacion masivos, el sexismo se
nutre de la fiel naturalizacion de la subordinacion de la mujer. Dicha sumision se inyecta
desde la creencia de que nace para complacer, servir y obedecer. La belleza incluso esta
implicita en esos “dones” del silencio y el servilismo y ademas, los medios de
comunicacion lo saben transmitir y reforzar acompariados en gran parte por la imagen.
Tal es el ejemplo de las telenovelas, programas de humor o del “corazén”, publicidad de
ventas etc. que usan el cuerpo de la mujer como objeto de uso o de adorno segln
convenga. La repeticion de esta imagen de mujer consecutivamente como algo normal,
aunque no se diga con palabras, es la imagen que habla y dice que la mujer para eso es
que sirve. En este sentido y paulatinamente, esto va desembocando en un machismo muy
bien construido, lo cual también en la medida en que se desarrolla o crece hace mucho
dafo, ya que el problema no solo esta en la imagen distorsionada que se presentan, sino

en la “creencia” que nace en cada espectadora o espectador a partir de lo que ve u oye.

El machismo, siguiendo a la misma autora, se define “como aquellos actos fisicos
0 verbales, por medio de los cuales se manifiesta de forma vulgar y poco apropiada el

sexismo subyacente en la estructura social”.9

Es por ello que el machismo de cierta forma es muy dificil de definir, aunque una
vez que se comprenda como se manifiesta, se puede detectar facilmente. Su superacién
equivale a un trabajo complejo, porque no sélo esta presente en la actitud de un hombre
contra una mujer, sino contra otros hombres, nifios, subordinados, a los cuales no
necesariamente golpea o maltrata fisicamente, sino que, con su actitud de menosprecio,
indiferencia, miradas, gestos etc. los hace sentir menospreciados y que no valen nada. Es
decir, establece con claridad una desigualdad entre él y los otros, donde se demuestra

quien tiene el poder, el dominio y la razén.

Vale acotar, que, aungue el machismo no esté dirigido exclusivamente a las
mujeres, son éstas quienes mas han sufrido y sufren sus practicas por medio del amor, de
la familia, de la pareja, del trabajo, de la politica, de la costumbre y la tradicion, de la
Iglesia, la comunicacion entre otros, a través de sus modalidades que van desde las mas

sutiles hasta las mas grotescas violaciones humanas.
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Tal como lo define la teoria feminista, el machismo “es un conjunto de leyes,
normas, actitudes y rasgos socioculturales del hombre cuya finalidad -explicita y/o
implicita- ha sido y es, producir, mantener y perpetuar la esclavitud y sumision de la mujer
a todos los niveles: sexual, laboral y afectivo. La palabra machismo es utilizada
primordialmente en el dmbito coloquial y popular”.10 Desde esta definiciéon queda
evidenciado que no se puede confundir el machismo con el sexismo ni con el patriarcado,

ya que en definitiva no son lo mismo.
Cabe resaltar entonces, que el patriarcado tal como lo sefiala Adrienne Rich:

“Consiste en el poder de los padres: un sistema familiar y social, ideolégico y
politico con el que los hombres — a través de la fuerza, la presion directa, los rituales, la
tradicion, la ley o el lenguaje, las costumbres, la etiqueta, la educacion y la division del
trabajo- determinan cual es o deja de ser el papel que las mujeres deben interpretar con el

fin de estar en toda circunstancia sometidas al varén” 11

Estas aclaraciones conceptuales son muy importantes a la hora de demostrar cuél
ha sido el papel tedrico que ha venido desempefiando el feminismo militante e intelectual
para desmontar toda la practica discriminatoria contra las mujeres, y lograr por medio de
sus luchas, el reconocimiento de sus derechos especificos y la igualdad de oportunidades.
Y aunque la lucha feminista atn hoy, en pleno siglo XXI reconoce que muchos logros no
estan garantizados de forma permanente, que hay y ha habido retrocesos en el mundo
entero, es preciso mantener siempre la vigilancia, la presién social y politica y las luchas

por parte de las mujeres y de todos aquellos que las apoyan en su causa.

Ninguna institucién y organismo privado o publico, puede en un Estado de
Derecho darse el lujo de no cumplir las leyes, ya que ello significaria que en realidad no
hay Estado de Derecho. En Venezuela, la tarea de diversos movimientos de mujeres, en
especial el movimiento feminista por lograr la conquista de leyes adecuadas a las
condiciones reales femeninas, ha sido una lucha ardua, y ha ido alcanzando algunas
victorias especialmente las referidas al cumplimiento de tratados internacionales con leyes

que brindan nuevas posibilidades para erradicar la violencia de género. Tal es el caso de
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la Ley Orgénica sobre el Derecho de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia. Sin
embargo, el objeto de esta Ley evidencia en su Articulo 1, que toda la ciudadania esta

Ilamada a cumplirla:

“La presente Ley tiene por objeto garantizar y promover el derecho de las mujeres
a una vida libre de violencia, creando condiciones para prevenir, atender, sancionar y
erradicar la violencia contra las mujeres en cualquiera de sus manifestaciones y &mbitos,
impulsando cambios en los patrones socioculturales que sostienen la desigualdad de
género y las relaciones de poder sobre las mujeres, para favorecer la construccion de una

sociedad justa democratica, participativa, paritaria y protagénica”

En otras palabras, esta ley defiende los derechos humanos de las mujeres, los
cuales “no pueden realizarse concretamente, si no se parte de unas estructuras legales y
de un Estado de Derecho y de ciudadania, en los que las mujeres estén realmente

insertadas y de las cuales sean participes como sujetos e individuos”

Analizando la programacion y contenidos de los Medios de Comunicacion Social
se puede observar que la violencia de género es considerada como un hecho sin mayor
problema, de modo que la refuerzan constantemente, conduciendo incluso a que se la
asuma desde la infancia o la juventud, como un modo de vida, creando asi patrones de

conducta, gustos, lenguajes, formas de asumir y mirar al mundo tremendamente violentos.

Todos los modelos de conducta presentados en los distintos Medios de
Comunicacion Social masivos, especialmente en la vertiginosa y creciente demanda de
medios audiovisuales, y nuevas tecnologias de la comunicacién e informacion, que
demandan todo tipo de, novedades, publicidad, propaganda, programas, aplicaciones,
videos, etc. vienen acompafiados muchas veces, por una serie de violencias de todo tipo
contra las mujeres. Lo que significa que la ley es casi letra muerta para estos medios de
comunicacion y de mucha complicidad desde el Estado para exigir su cumplimiento y

sancionar a quienes no la cumplan.

Desde el pensamiento y la accion feminista se comprende que la tarea sobre los

derechos humanos no esta culminada, porque estos aun no han sido alcanzados por toda
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la humanidad, especialmente por las mujeres, lo que obliga a insistir en sefialar que son
los Medios de Comunicacion Social y las Tics, las nuevas Tecnologias de la
Comunicacion y la Informacion, especialmente por su influencia en el mundo actual, los

Ilamados a ejercer una mayor concienciacion al respecto del problemay no acrecentarlo.

Por lo tanto, la lucha feminista se hace cada vez mas necesaria y pertinente en
todos los &mbitos de la vida social y politica. Es evidente, que, aunque estas luchas han
alcanzado innumerables reivindicaciones, estas no son suficientes frente al sistema

patriarcal y machista impuesto desde hace siglos.

Es por ello, que el feminismo insiste en que el patriarcado, venga o no acompariado
de altos indices de machismo, se ha apropiado de los grandes sistemas sociales, politicos,
tecnoldgicos, econdmicos, religiosos y comunicacionales, para sofisticar las estrategias
de control que han colocado en situaciones de riesgo a la gran mayoria de la humanidad
y a la naturaleza misma. En ese sentido, se necesita reivindicar el papel de los medios de
comunicacion apoyando a la educacion igualitaria, la cual debe ser una responsabilidad
asumida por todas las instancias de la vida social, tal como lo tipifican las leyes. Todo

periodista esté en la obligacién de conocerlas, promoverlas y defenderlas.

La profesion periodistica debe ser consciente de los patrones culturales todavia
hoy existentes que ni siquiera detectan los contenidos que embellecen, mitigan y disculpan
actuaciones masculinas reprobables y punibles, mientras que nadie les exige cuentas de
la discriminacion negativa que ejercen con las actuaciones femeninas. Estos significados
construidos por las representaciones desde los medios de comunicacion influyen sobre la
percepcion social, decidiendo una actitud de los individuos que tendrd una influencia

innegable sobre su comportamiento.

Se presenta a continuacion algunas consideraciones que deberian ser asumidas por
los Medios de Comunicacidén masivos teniendo en cuenta la importancia que tienen estos
a la hora de conformar nuevas estrategias de convivencia para el rescate de una vida libre

de violencia, basada en el respeto a la dignidad humana.

e Conocer, aplicar y divulgar las leyes.
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e Reconocer la igualdad entre los sexos y hacer posible su promocion desde

la equidad.

e Promover la figura de las mujeres de acuerdo a la realidad, insistiendo en
los aspectos de sus capacidades intelectuales y éticas por encima de las

fisicas.
e Formarse desde la perspectiva de género y aplicarla.

e Apoyarse en su difusion masiva y tecnoldgica para promover la dignidad

basada en el didlogo, la justicia y la tolerancia.

e Revisar profundamente la carga de imagen estereotipada, sesgada y
violenta tanto de mujeres como de hombres a través de los medios de

comunicacion masivos.
Diferencia entre Sexo y Género: perspectivas tedricas

La diferenciacion sexual es el principio mas generalizado de la organizacion de
los individuos en sociedad, puesto que consiste en una caracteristica (hombre o mujer)
que incumbe a todos. El género es una construccién cultural y consecuentemente, debe de
ser objeto de analisis en las ciencias sociales. De ahi que la Ilamada perspectiva de género
sea relevante para la investigacion, incluyendo la que aborda el campo de estudio del

emprendimiento.

Para introducir los discursos existentes en torno al género, debe empezarse por
recordar la distincion fundamental que existe para las ciencias sociales entre sexo y
género, debido a que a menudo se utilizan los dos términos indistintamente y, de forma
erronea, como sinénimos (Borna & White, 2003). Asi, con independencia del enfoque
teorico que adopte la academia, existe un comun acuerdo en que el sexo de las personas
pertenece al ambito de la biologia y es fruto de las diferencias anatomicas, cromosomicas
y hormonales entre mujeres y hombres, mientras que el género se construye socialmente

y hace referencia a lo que se considera femenino o masculino, tratandose de una
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concepcion susceptible de variar segun el lugar y el momento (Firestone, 1976; Bem,
1981; Butler, 1982; Acker, 1992; Borna & White, 2003; Gélvez, 2004; Ahl, 2006; Coll-
Planas, 2010; Ahl & Nelson, 2010). El sexo 'es', mientras que el género 'se hace’, y son
conceptos diferenciados (West & Zimmerman, 1987; Ahl, 2006).

Esta distincion no conlleva que el concepto género niegue las diferencias
bioldgicas entre sexos: simplemente las considera de poca utilidad para entender e
interpretar como la historia y la sociedad han ido construyendo los atributos de lo
femenino y lo masculino, y que 'por aculturacion consciente o inconsciente, se considera
natural. Ademas, lo que es masculino se identificara con la norma, y lo femenino, con la
excepcion de la norma' (Gélvez, 2004: 77), sucediendo de esta manera en la practica
totalidad de culturas (Sau, 1986).

La filésofa Judith Butler va mas alla puesto que se ocupa de analizar como se
construye la masculinidad y la feminidad y qué efectos tiene este proceso en el orden
social. Para Butler (1990) el género se construye a base de ser continuamente representado
(gender performativity) y cualquier estabilidad vinculada con los rasgos de la
masculinidad o la feminidad se logra gracias a la iteracion en la performatividad del
género (Ifiiguez, 2005). El objetivo de las autoras posestructuralistas como Butler esta en
el analisis del funcionamiento de los mecanismos que determinan el orden social en base

al género, los cuales se dan por hecho (Ahl, 2006).

De este modo, las personas no son libres de elegir el género que deseen pues hay
una serie de normas y leyes que dictan cuales son los comportamientos adecuados para
cada género, asegurandose asi su performatividad. Sin embargo, Butler (1990) denuncia
que la normatividad del sexo -que gira en torno a la heterosexualidad- determina la
normatividad del género de tal forma que los hombres deben alinearse con los valores
masculinos y las mujeres, con los femeninos. Por mas que reconoce que el sexo es binario
(mujer-hombre), no se puede esperar lo mismo del género, con lo que se evidencia la
gradacion existente entre la masculinidad y la feminidad, de manera que la bipolaridad no

es posible.
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El género se crea y se reproduce mediante la jerarquia del género (Butler, 1990),
la cual se naturaliza mediante el lenguaje, y mas concretamente, a través de las normas
gramaticales (Wittig, 2006). En torno a las normas que rigen el género se evidencia una
ambivalencia, pues por un lado se reconoce que no podemos actuar sin ellas, pero al

mismo tiempo se plantea la posibilidad y la necesidad de cambiarlas (Butler, 2004).
Prospeccion de la construccion social de la realidad

El construccionismo es un planteamiento epistemoldgico relativista 2 que propone
que la realidad es fruto de la actividad humana, es decir, que la concepcidn del mundo se
materializa en la construccién que llevan a cabo los propios individuos mediante sus
practicas sociales (Berger & Luckmann, 1966; Lindgren & Packendorff, 2009). Desde
este enfoque teorico se rechaza la idea de que la realidad sea inamovible u objetiva, ajena
a los seres humanos y que influya en ellos de manera determinista (Cohen et al., 2004;
iRiguez, 2005).

Las personas son parte de su entorno y con sus acciones contribuyen a la creacion
de la realidad, generando aquello que constituiran las oportunidades y limitaciones a las
que se enfrentaran (Weick, 1995). De acuerdo con estos argumentos, el construccionismo
social propone el estudio de la realidad como un proceso continuo y dindmico, que es
reproducido constantemente por las personas a medida que la representan y que, en
ocasiones, la pueden transformar (Cohen et al., 2004; Fernando & Cohen, 2011). De esta
forma, los individuos son los productos de una sociedad que ellos mismos han creado
(Berger & Luckmann, 1966).

Por su parte, la primera gran aportacion al construccionismo social fue realizada
por los socidlogos Berger y Luckmann (1966) quienes, contradiciendo las posiciones
esencialistas, afirmaron que todos los fendbmenos sociales son creados y sustentados por
los seres humanos, de manera colectiva y mediante las practicas sociales. Es decir, aunque
nos pueda parecer que la naturaleza del mundo es fija e independiente de nosotros, son

las précticas sociales las que construyen esta realidad.
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Estos autores afirman que la sociedad es una realidad subjetiva y objetiva al mismo
tiempo, en la que suceden tres procesos fundamentales, dialécticos y simultaneos: la
exteriorizacion (que se produce cuando nuestra accion repercute en el mundo, por
ejemplo, creando un artefacto o dando lugar a una determinada préactica), la objetivacion
(que se da cuando una idea nuestra o de otros es asimilada por la conciencia del resto de
seres humanos con los que se interact(a) y la interiorizacion (la objetivacion tiene como
consecuencia que creamos que esa idea u objeto existe ‘fuera de nosotros', de manera

natural y objetiva).
Socializacion, estereotipos y los roles de género

La primera socializacion a la que se somete al individuo durante su nifiez tiene
como objetivo su encaje en la sociedad y se denomina socializacion primaria. Mas
adelante se producira la socializacion secundaria, que es la que experimenta un ser
humano ya socializado cuando pretende formar parte de nuevos sectores del mundo
objetivo de su sociedad. Durante la socializacion primaria —que suele ser la mas
importante para el individuo- se ponen en funcionamiento una serie de programas de
aprendizaje predefinidos socialmente que, entre otros aspectos, tenderan a explicar las

cosas de manera diferente para los nifios y las nifias (Berger y Luckmann, 1966).

Dada la carga emocional que opera durante la socializacion primaria, el nifio llega
a identificarse a si mismo a través de la identificacion con los que le rodean, hasta el punto
que llega a ser lo que los deméas lo consideran. Mediante el lenguaje, las practicas
discursivas van dibujando los diversos estereotipos que conseguiran que el individuo

alcance su identidad.

Los estereotipos se aprenden durante el proceso de socializacion primaria (Garcia-
Leiva, 2005) y constituyen generalizaciones hacia un determinado grupo de personas que
las distinguen de otros grupos, de tal manera que se les atribuyen una serie de rasgos
distintivos que tienen un caracter predictivo (McCauley et al., 1980). La efectividad de
los estereotipos radica en el consenso social existente en torno a ellos (Tajfel, 1981) y
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responden a la ideologia del grupo dominante de una cultura y una sociedad determinadas,
sirviendo de justificacion de su poder (Burr, 1996).

Aunque los estereotipos - de género, clase social, raza, profesion, edad, religion,
orientacion sexual son resistentes al cambio (Huici, 2001), evolucionan, pudiendo variar
segun el momento y el lugar (Diekman & Eagly, 2000; Tubert, 2003; Ahl, 2006; Lopez-
Zafra et al., 2008). Cuando conllevan una evaluaciéon negativa del grupo constituyen
prejuicios, llegando a la discriminacidn en el momento en que la pertenencia a dicho grupo

comporta recibir un trato negativo (Fiske, 2000).

Ademas, los estereotipos generan roles sociales, concepto que esta intimamente
ligado al de status social. Rol y status constituyen aspectos distintos de un mismo proceso,
puesto que ‘status es la posicion que un individuo ocupa en un grupo social, mientras que
rol es el comportamiento esperado en virtud de esa posicion’ (Merril & Gobernado, 1974:
129).

La violencia de género: mas alla de la imagen

Hoy, parece que todo es violencia: la casa, la calle, el vecindario, las instituciones,
el estado. Y mas alla de lo que muestran los Medios de Comunicacion, se encuentra todo
lo que se comenta y opina con relacion a la inseguridad y la violencia, y la forma en que
esta afecta a las mujeres. Las mujeres victimas de violencia, lo son ademas, en el lugar
que deberia garantizarles su seguridad: su hogar. Ante esta situacion, muchas se refugian
en algan familiar, en una amiga o amigo, en quien desahogarse ante las dificultades.
Buscan soluciones e informacion a través de la television, el teléfono, internet, o cualquier
otro medio de comunicacion, pero casi nunca encuentran soluciones o al menos

orientacion para sus problemas.

Algunas mujeres consideran que su situacién se parece a lo que ven en ciertos
programas televisivos, y de alli se derivan errores en la busqueda de soluciones, no sélo

porgue no es exactamente el mismo problema el que tienen, y por lo tanto, no son los
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mismos los consejos que necesitan, sino porque los Medios dificilmente tratan
adecuadamente el problema de la violencia contra las mujeres, y mucho menos aportan la
informacién adecuada. Ademas, en la mayoria de los casos, las mujeres no han tomado

conciencia ni de su problema ni de lo que necesitan hacer para resolverlo.

Si algun dafio ha ejercido la influencia patriarcal sobre las mujeres, es hacer que
estas se sientan culpables de la violencia que sufren. Por lo general, las mujeres
violentadas se sienten responsables de no haber obedecido o0 no haber cumplido con sus
deberes tal vez como esposa, madre, hija, etc. En este caso, muchas, por el miedo,
abandonan nuevas posibilidades como estudiar, divertirse, compartir con amigas u
amigos, trabajar, etc. y en varias oportunidades las explicaciones que dan es por el amor
a su familia o a los hijos los cuales tendria “abandonados”. Ese sentimiento de culpa, es
la gran trampa del machismo para someter y mantener en el lugar de su conveniencia a
las mujeres, especialmente para mantenerlas en un estado de confusion que desemboca

por lo general en estados de salud criticos hasta la muerte.

Los Medios de Comunicacion en general, sin duda marcan la pauta de lo que se
ve, se oye Yy se dice. De esta forma, se han posicionado en la mente y en la voluntad de
muchas personas. A causa del manejo que estos hacen de la violencia de género, las
mujeres no pueden darse cuenta de que se las maltrata, se las discrimina, se las insulta a
través de modelos estereotipados, y que se burlan de ellas a través de determinadas
imagenes que las representan como objetos. Es lamentable que mas alla de la violencia de
género, influenciada por una imagen distorsionada sobre las mujeres, los Medios las traten
mediante un lenguaje sexista, discriminatorio y desactualizado, especialmente por parte

de los y las expertas en manejar esos medios.

Los programas infantiles en la mayoria de los casos, son producidos segun el
patron estereotipado de la educacién sexista que se ha transmitido de generacion en
generacion: el varon naci6 para aprender a pelear, ejercer la fuerza y ser el centro de la
fortaleza fisica e intelectual, en la busqueda de las soluciones a los grandes problemas, y
segun férmulas mas sutiles encarnan al principe bello, bueno, fuerte y con ciertas

caracteristicas fisicas y de raza propias de lo que se espera de un verdadero hombre. En
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cambio, a la mujer, se le refuerzan las razones por las que segun la perspectiva tradicional
vino al mundo: de ella se espera la dulzura, la entrega, y que mantenga todos los
sentimientos a flor de piel, especialmente el de su amor por el varén; y si fuera de la norma
aparece una figura “un poco mas fuerte e inteligente”, siempre igualmente termina rendida
a los pies del amado y nunca sola. Todos estos estereotipos que transmiten los Medios a

nifias y nifios, son causa de discriminacion y violencia.

Los estereotipos de genero y generacionales, las matrices patriarcales, la violencia
de género y generacional se configuran como conductas hegemonicas. Diversas
investigaciones explican que hay una relacion directa entre la desigualdad entre los
géneros, la circulacion de determinados estereotipos y la violencia de género.

Mas alla de la imagen sobre las mujeres en los Medios de Comunicacion masivos,
estd el hecho del tratamiento periodistico de las noticias, especialmente aquellas
relacionadas con la violencia de género, el lenguaje sexista y discriminatorio mediante el
cual se resalta constantemente al género masculino para englobar el todo humano. Y ello
no se explica solamente por un asunto de desconocimiento de los derechos de las mujeres
(que suele suceder por falta de actualizacion), por olvido o falta de costumbre, sino que
también se encuentra una intencionalidad para ocultar y seguir invisibilizando al género

femenino y todos los avances logrados por las luchas feministas.

Aparece entonces otro problema, y es lo relacionado con la falta de ética con la
gue se manejan los Medios de Comunicacién masivos y las politicas sesgadas que muchas
veces ponen de relieve en todos sus espacios. En este sentido, vale la pena resaltar la
necesidad de que la formacidn periodistica sea abordada desde una perspectiva de género,
tal como lo exige la sociedad de hoy. Esto es urgente, como es urgente saber informar,

defender la verdad y cumplir las leyes y tratados internacionales.

Es necesario reconocer que en las mujeres reposa todavia el gran peso de la
responsabilidad familiar, y que educan desde los patrones que recibieron a lo largo de sus
vidas, pero también es cierto que esos patrones, cada vez mas, se refuerzan a través de los

Medios de Comunicacion. Son estos igualmente los responsables de gran parte de los
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males que sufren las mujeres y sus familias, en particular las nifias y nifios, que se
formarén evidentemente a partir de dichos patrones. En este sentido, luchar por un
tratamiento igualitario en el discurso mediatico equivale a lograr una visibilizarian y un

tratamiento mas justo para las mujeres y en definitiva para la sociedad en general.
Mujeres y publicidad

Desde sus origenes la publicidad ha causado cierta polémica debido a la
ambigiedad que existe en los mensajes de las campafias publicitarias, ya que en varios se
utilizan diversas maneras o estrategias para tratar de llamar la atencién de los
consumidores y en determinados productos se utiliza la imagen de las mujeres para atraer
el publico masculino y no solo a nivel local, sino las grandes compafias que son
mundialmente reconocidas también utilizan esta herramienta para —venderl. Un estudio
realizado por un estudiante chileno de periodismo de la Universidad Diego Portales en
Temuco, llamado Matias Tobar Pincheiral sefiala que existen dos tipos de modelos de

mujeres para las campafias publicitarias.

1.-La mujer como objeto decorativo, es decir, cuando el hombre adquiere el
producto de cierta forma también adquiere a la mujer que lo anuncia y es un paquete que

esta a la venta, tanto el articulo como a la modelo.

2.- La mujer escaparate, para los hombres es un triunfo tener a su lado a una mujer
bella, para poder exhibirla como una de sus posesiones, y esto se vincula a los hombres
de posicién econémica privilegiada, ya que presume de tenerla a su lado al igual que si
fuera un carro o una propiedad, entonces crea Una imagen de hombre todopoderoso y
eleva su estatus ante sus amigos al mismo tiempo que ocasiona que la mujer sea vista ante
los demas con un nivel de dependencia, porque se interpretaria como que ella no vale nada

si no esta con esa personay que precisa de él para conseguir todo lo que necesita.

En ocasiones nifios que tienen como pasatiempo ver la television crecen teniendo
como alimento mental lo que la publicidad y diversos programes le exponen, ya que ellos
son como esponjas y absorben todo aquello que esta a su alcance y si les llama la atencion

con mas razén, desde muy temprana edad podrian estar considerando lo que significa una
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mujer y lo que los hombres desean obtener de ella, y a las nifias por otro lado les invita e
incita a vestirse y comportarse de manera provocativa o poco usual para su edad para
poder conseguir todo aquello que deseen sin necesidad de esforzarse por ello, ya que ellas
son como el trofeo que los demas quieren tener para poder presumir de aquello, hace que

su imagen se vea devaluada.

Los programas de television y diversas publicidades se basan en un sola
perspectiva y dejan de lado otras como por ejemplo, presentan a una mujer triunfadora en
el aspecto profesional; pero no toman en cuenta que asi como es capaz de asumir el papel
de trabajadora, también es madre, ama de casa, que Se preocupa por organizar su tiempo
de la mejor forma posible para poder cumplir en todos los &mbitos en el dia a dia y eso
tiene mucho valor porque contribuye a la formacion de un hogar y por supuesto de la
sociedad, asi que se minimizan las otras labores que desempefian dandoles un sentido de

insignificancia.

Maés alla de una profesional en su trabajo; es lider en la toma de decisiones y fuerte
ante la competencia en el mundo laboral la mujer ya sea modelo, promotora, empresaria
o cumpla alguna jornada laboral, compite en el mercado con la representacion de su
imagen denigrada y utilizada como objeto sexual, aunque mantenga una postura en
defensa de su ideal. La publicidad corrompe el compromiso de ser y vivir a la vanguardia
de la sociedad, alejando a la mujer de ser vista como ser humano independiente,
inteligente y digno a ser vista como objeto, es decir la mujer compite contra la mujer, con

la imagen que falsamente se difunde sobre ella.
Estereotipos de género

Desde el dia en que nacemos nuestros familiares quienes son nuestros primeros
maestros se encargan de fomentarnos roles a desempefiar, si con antelacidn saben el sexo
del bebé sus reacciones mas comunes son: Si es nifia le compraremos ropa rosada y
pintaremos su habitacion con colores pasteles, le obsequiaremos murfiecas y peluches para
que pueda jugar. Si es varon la ropa sera celeste, jugard con legos, carritos y

rompecabezas.
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Marcando asi una tendencia que nos seguird por el resto de nuestra vida.
Estereotipos de mujer. - Desde hace dos décadas la television juega un papel elemental en
la fundamentacion de estereotipos, especialmente en los de género, porque tiene la
capacidad de crear valores sociales e influir en la sociedad ya que a través de sus diversos
programas nos muestra modelos ya definidos de personalidad. Uno de ellos, el de la mujer
perfecta la cual observamos a través de anuncios comerciales, en los que aparece una
mujer feliz, atractiva, deseable, 93 atrayente, complaciente, atenta, de bellas facciones, lo
que provoca que las mujeres que no llenan el —moldel se sientan insatisfechas con su
apariencia fisica. Las jovenes aparecen como objeto sexual, obviamente son poseedoras

de las caracteristicas anteriormente mencionadas.

Pero a las mujeres adultas las muestran anunciando productos de uso doméstico,
son sinbnimos de sabiduria y paciencia. De esta manera los estereotipos mencionados
aparecen diariamente en nuestros televisores, encargandose de enfatizar rasgos negativos
y segmentar al sexo femenino, puesto que en los comerciales de detergentes, alimentos y
articulos de uso familiar la imagen proyectada es de una mujer sumisa, delicada, sensible
y dependiente de su pareja; pero en las publicidades de alcohol y tabaco utilizan la imagen

de la mujer joven seductora, de medidas perfectas y sin ninguna capacidad intelectual.

Cabe indicar que ninguna de estas caracteristicas esta apegadas a la realidad acerca
de lo que es la mujer en realidad; sin embargo, lastimosamente tanto hombres y mujeres
aceptan la imagen divulgada por los medios masivos de comunicacion como la que se
debe proyectar. Por este motivo una parte de las mujeres muestran demasiada importancia
hacia el cuidado de su aspecto fisico, para asi poder cumplir con los estandares que la
sociedad impone, en ocasiones su autoestima puede verse afectada y conlleva a diferentes

trastornos de indole psicologico y emocional.

Estereotipos de hombres. - Queramos o no los estereotipos forman parte de nuestro
modus vivendi, por eso los hombres terminan por aceptar la imagen de la mujer que se
proyecta en los medios de comunicacion y en las camparias publicitarias, como verdadera;
generando asi expectativa sobre la mujer perfecta e ideal. Las consecuencias de estas

perspectivas pueden ser frustradas al comparar la imagen que aparece en television con la
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de las mujeres con las que convive ya sea su madre, hermana, amiga y/o pareja; y al darse
cuenta de que son diferentes puede 94 creerse con el derecho de presionarlas para que
Ilenen sus expectativas, un evidente patron es el de halagar la figura de una mujer delgada

y criticar la de una mujer pasada de peso.

Esta es una de las causas del machismo porque los hombres desean estar al lado
de una mujer de la cual puedan sentirse orgullosos por su fisico, pues la imagen de mujer
seductora la asocian con objeto de placer sexual por encima de sus potenciales

intelectuales y espirituales.

Habitualmente en las telenovelas los libretistas resaltan con frecuencia a la mujer
banal y que dificilmente representa a la mujer dentro de la sociedad. Al igual que la mujer
los hombres son victimas, pero en menor proporcién que las mujeres de los estereotipos,
promueven la imagen de: Hombre fuerte, valiente, acaudalado, independiente, trabajador,
jefe de hogar, de caracter agresivo, insensible, eternamente joven, profesional. Mientras
que a las mujeres se las juzga por su apariencia fisica a los hombres se los valora por su

posicién econdémica y profesional.
Mujer y Feminismo.

La corriente feminista, asi como también el movimiento, exige la igualdad de
derechos, entre hombres y mujeres, asi como también la igualdad de condiciones, es por
esto que se busca que la mujer no sea usada como objeto dentro de la publicidad, y a su
vez que los anuncios publicitarios no creen estereotipos sobre determinadas actividades

que deben ser realizadas por hombres 0 mujeres.

Dentro de la presente investigacién es propio analizar determinados conceptos

basicos que se presentan a continuacion:

Respecto de los atributos, hace referencia a caracteristicas especificas tanto a los
hombres como a las mujeres, que, por su condicion deben realizar para de esta forma ser

“aceptado” dentro de la sociedad. Otorgando rasgos de personalidad especificos a cada
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género, por ejemplo, las mujeres deberan ser tiernas, dociles y por otro lado, los hombres
deberan ser fuertes y objetivos. (CONFEMEC y Pacheco, Fernanda).

La igualdad, se puede mencionar que, no solo es la condicion de vida en igualdad
de derechos, principios, garantias y demas, sino también la satisfaccion de las necesidades
tanto afectivas como materiales de los seres humanos, asi como también el proveer de
todas las condiciones para lograr la realizacion personal dentro de un colectivo.
(CONFEMEC y Pacheco, Fernanda)

De los roles de genero, como ya se menciond anteriormente, son determinadas
actividades a realizar por hombres o mujeres, con respecto de la sociedad, es decir, existen
plazas laborales que por distinto criterios son especificamente para hombres o mujeres,
por criterios culturales o sociales, por ejemplo, si una mujer se desarrolla en la albafiileria
0 una mujer en modas, son mal visto por la sociedad, por criterios de estereotipos que se

han creado a lo largo de la historia. (CONFEMEC y Pacheco, Fernanda).

Ahora, definiendo especificamente al género con un enfoque en la mujer, el
termino feminismo, se empezo a usar a partir de los afios 70, a fin de que se elimine la
desigualdad entre hombres y mujeres, que han sido producto de la sociedad misma, mas
no por hechos bioldgicos, légicamente la diferenciacion de hombre y mujer por su
biologia es evidente, pero eso no hace diferencia alguna respecto de los roles que se deben

cumplir independientemente del sexo. (CONFEMEC y Pacheco, Fernanda).

Para los afios 80, la palabra género, toma mas fuerza aun, para realizar una
diferenciacion, inicialmente con fines bioldgicos, para posteriormente tomar un rumbo
equivocado y realizar diferenciaciones; economicas, politicas y otras, dando a notas asi,
la evidente desigualdad entre los sexos. (UNAD, Universidad Nacional Abierta y a

Distancia)

Respecto de la discriminacion, no es mas sino, un trato diferenciado a

determinadas personas, ya sea por distintos factores, culturales, sociales, politicos,
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econodmico, de género, entre otros, légicamente sin fundamento, que en ocasiones tan si
quiera es percibido por la normalizacion que se ha dado socialmente, es el caso pues de
grupos determinados como: extranjeros, grupos LGBTIQ, personas discapacitadas,
grupos con preferencias religiosas, ideoldgicas o incluso por su clase social. (ElI Consejo

Nacional para Prevenir La Discriminacion).

Ahora entrando netamente al tema focal de la investigacion, es decir, el sexismo,
es un conjunto de actividades, que esta enfocado principalmente en determinar actividades
especificas realizadas por un género, mismas que son usadas para colocar en un plano
inferior y a la vez oprimirlo, estos estereotipos pueden estar direccionados, tanto para
hombres como para mujeres. (CONFEMEC y Pacheco, Fernanda).

La violencia simbdlica, fue creada como termino por el socidlogo francés Pierre
Bourdieu hacia 1960, para referirse a una imposicién politico dominante, que era
introducida mediante la educacion puablica y asi era reproducida por grandes masas.
Tomando en cuenta la definicion de Bourdieu, P. (1960) textualmente dice:

La violencia simbolica es esa violencia que arranca sumision-es que ni siquiera se
perciben como tales apoyandose en unas expectativas colectivas, en unas creencias

socialmente inculcadas.

Luego el tedrico aleman H. Prosslo, propone una nueva definicion, tomandola de

la siguiente forma:

Como a la presion institucional que ejercen los medios de comunicacion publica,
sobre las personas y grupos sociales, utilizando signos y simbolos, para imponer
la aceptacion y la validez de determinados significados sobre los hechos. (Chavez,
L.).

Dentro del contexto de comunicacion es importante mencionar a la reproduccion
ideoldgica, principalmente tomando en cuenta que los medios de comunicacion, son los
Ilamados a informar a la sociedad, y por lo tanto se dice que deberan estar deslindados de

ambitos politicos, economicos y demas de un pais. Sin embargo, por lo general no es asi
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y se promulga los ideales del gobierno de turno, ademas de la cultura, valores, opiniones,
discursos que se encuentren en auge en el momento que se encuentren, por lo que se da
una afirmacién de estereotipos directa e indirectamente, que afecta gravemente a todo

aquel que consuma dicho contenido.

En el libro Ideologia y aparatos ideoldgicos de Estado, Freud y Lacan, sefialan

que:

Los aparatos ideoldgicos de Estado funcionan masivamente con la ideologia como
forma predominante, pero utilizan secundariamente, y en situaciones limite, una
represion muy atenuada, disimulada, es decir simbolica. (Althusser, Louis, José
Sazbon, and Alberto J. Pla.).

Uno de los claros ejemplos que son mencionados, como aparatos ideoldgicos que
son usados a nivel estatal, es la iglesia, que pese a existir una separacion estado-iglesia,
aun existe una clara relacién, sobre todo culturalmente hablando, ademas de la educacién
en escuelas, colegios, publicos, que indirectamente se inculcan ciertos estereotipos

impuestos por la sociedad, para asi diferenciar que “esta bien o mal”

Movimiento de mujeres y su lucha contra el sexismo en medios de

comunicacion.
Media Watch, Canada.

Este movimiento nace, en el afio 1984, distribuyendo contenido educativo, que
ayuda a conocer sobre todo temas de comunicacion, dentro de esta organizacion, no existe
censura alguna, peor aun discriminacion para aquellos grupos que han sido discriminados
en otros medios de comunicacion. De esta forma se pretende eliminar los estereotipos que
se han venido dando a lo largo de la historia, dando a conocer la historia desde el lado de

las minorias. La pagina web es: www.mediawatch.com
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Agencia Latinoamericana de Informacion (ALALI)

Dentro de la ALAI, se pretende fundar una cultura, llena de democracia y
participacion, brindando su apoyo a las mujeres y ldgicamente sus movimientos,
fomentando el desarrollo de la comunicacion, ayudando a viabilizar los medios de
comunicacion y asi exigir sus derechos de la mejor forma, de forma que se evidencien
todas las posturas existentes dentro del movimiento, sus propuestas y los problemas que
estan viviendo en la actualidad. (La Agencia Latinoamericana de Informacion - ALAI).

Su pagina es: http://alainet.org/mujeres.

Fundacion GAMMA Ecuador (Grupo de Apoyo al Movimiento de Mujeres
del Azuay)

Este grupo nace en el afio de 1994 oficialmente, pero sus labores iniciaron desde
el afio 1996, especificamente con el programa Mujeres en la Radio, mismo que a la
actualidad ya no se encuentra al aire. Se trabaja especificamente en: investigacion,
comunicacion, sistematizacion de procesos, terapia, seguimiento, desarrollo y todo lo que
implica proyectos para la mujer. Todo esto para dejar de lado el sistema patriarcal que
aun se lleva dentro de Ecuador, evitando la discriminacion y demés problemas que causa
el sexismo y los estereotipos impuestos por la sociedad, y, de esta forma vivir en una
armonia plena, sin problemas de exclusion, que actualmente son marcados de forma

evidente. Su pagina es: http://www.gammaecuador.org/
El Sexismo afecta a hombres y mujeres

Comunmente, se cree que el sexismo Unicamente afecta a las mujeres, pero esta
problemética va mas alla y afecta también a los hombres, es el caso pues de los Mass
Media, esto porque se usa su imagen a fin de reafirmar los estereotipos de género
preexistentes; el hombre como proveedor del hogar y la mujer ama de casa. Ademas, hay
que recalcar el tinte sexual que siempre hay detrds de la imagen de una mujer,
independientemente si tiene relacion o no con el anuncio publicitario, ya sea de forma
directa o indirecta su cuerpo siempre es usado como objeto e impone estereotipos sobre

el mismo y sobre las actividades que una mujer debe realizar.
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Actualmente, los medios de comunicacion, con el desarrollo de la sociedad, los
medios de comunicacién se han ido adaptando a los nuevos estereotipos, y ahora se ve
una mujer en un plano de “super woman” o multifacética, es asi que, la promocionan
como ama de casa, trabajadora, siempre bella y sobre todo atiende a su marido,

terminando su dia tras haber realizado todas estas actividades.

En los estereotipos de género relativos a personas, se diferencian los dirigidos a
mujeres y los dirigidos a hombres. Entre ellos, cabe distinguir los estereotipos
tradicionales y los estereotipos innovadores. Algunos estereotipos femeninos
tradicionales aluden a la emocion, la ternura, el carifio, mientras que los estereotipos
innovadores se refieren a la liberacion, la autonomia, o el escapismo. Los estereotipos
tradicionales masculinos tratan de la razén, la l6gica, la autoridad, la violencia, entre otros
y los innovadores se centran en la belleza, el cuidado del cuerpo, la seduccion. (Dra.
Nieto)

v"Influencias externas del comportamiento del consumidor

Factor Cultural
El factor cultural es el elemento mas importante dentro del comportamiento del
consumidor, esto porque engloba subelementos como; deseos, conducta, valores y
percepciones, pero sobre todo la familia y las instituciones educativas. Es asi como de
acuerdo a determinada cultura, habra ciertas acciones que estén ya sea prohibidas o
permitidas realizar, 0 a su vez culturalmente sean bien o mal vistas, por ello es que es tan
determinante la costumbre, ya que asi se decide si se compra 0 no un producto o servicio
y asi mismo se determina el éxito de los mismaos.
Factor Social
En concordancia con Escalante (2016) sobre el factor social menciona lo
siguiente:
Los factores personales estan vinculados a la edad, la etapa del ciclo de vida
familiar, la ocupacién, las circunstancias econdmicas, el estilo de vida, la
personalidad y otras caracteristicas personales del comprador, todas estas influyen
en sus decisiones de compra. (p. 256).
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De hecho, asi también se menciona que, el estilo de vida del consumidor tiene
mucha influencia, sobre todo al momento de elegir determinado producto o servicio o
también la forma en la que asimila cualquier tipo de publicidad y su percepcion de la

misma.

Factor Psicologico

Dentro de este ambito también es bueno mencionar a Escalante (2016), la
psicologia como factor del consumo dentro de si mismo posee elementos como los
mencionados a continuacion:

“Se encuentra la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes que

proporcionan una perspectiva distinta para entender cobmo funciona la “caja negra”

de la mente de los compradores” (p.256).

Todos los elementos que ha mencionado Escalante, son usados para realizar un
estudio de mercado, para asi identificar y entender el comportamiento de los
consumidores, para poder influir en ellos y de esta forma lograr llegar a ellos.

v"Influencias internas del comportamiento del consumidor

La percepcion

De conformidad con Ruiz de Maya (2013), la percepcidn se puede entender como
un proceso mediante el cual se capacita y evallan los estimulos exteriores, para
comprender el alrededor de las personas, en este caso el mundo del consumidor, es el caso
pues del marketing, ya que se toma en cuenta los siguientes elementos; disefio de
productos, fijacion de un precio y disefio de campafias comunicacionales.
Aprendizaje y memoria

Respecto del aprendizaje, menciona que es constante, ya que, ante cualquier
modificacion de comportamiento permanente, se realiza un proceso de aprendizaje,
mediante actividades o mediante la realidad misma, y de esta forma se llega al
conocimiento, formando asi actitudes que seran las que llevaran al comprador a

seleccionar determinado producto o servicio, hay que mencionar también que, la compra
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es un proceso aprendido desde muy tempranas edades, por ello la memoria es vital para
el ejercicio de consumo cotidiano.

Ruiz de Maya (2013) indica que existen tres tipos fundamentales de aprendizaje,
mismos que tienen un enfoque respecto del marketing; aprendizaje basico, se presenta en
las primeras etapas de vida de una persona, por lo que no son féciles de alterar y el

consumo de un producto se transmite de generacion en generacion.

El aprendizaje por experiencias, se usa varias marcas de ciertos productos y el
objetivo de cada marca siempre es que se repitan las compras de forma habitual, es decir
que consuma exclusivamente el producto de su marca y este ejercicio solo se realiza si es

que se han cumplido las expectativas del consumidor a cabalidad.

Finalmente, el aprendizaje cognitivo, es la adquisicidn continua, pero sobre todo
permanente, hechos que conducen al conocimiento, se constituye cuando la informacion

obtenida a corto plazo, se convierte en informacion a largo plazo, duradero.
Personalidad y estilos de vida

Mediante la personalidad, se pueden observar tanto propiedades estructurales
como dindmicas de una persona, mismas que son reflejadas en distintas situaciones,

dentro de esto se analiza la personalidad mediante el tipo y los rasgos.

Dentro del anélisis tipoldgico, se analiza caracteristicas tanto morfolégicas como
fisiolOgicas, a diferencia de los rasgos, que analiza especificamente ciertos aspectos de la
personalidad, como; optimismo, empatia, timidez o cualquier otros, estos rasgos son
aquellos que diferencias a un ser humano de otro, ya que lo hacen unico. De acuerdo con
Ruiz de Maya (2013), la personalidad también evidencia la forma de pensar, sentir y
actuar, pero con el paso del tiempo y las experiencias, esto se encuentra sujeto a cambio
constante, hay que saber también que la madurez también influye en todos estos

comportamientos, asi como la cultura de la sociedad en la que vive el ser humano.

Las actitudes
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Las actitudes se componen de sentimientos y creencias que las personas han
recogido a lo largo de su vida, mismas que los llevan a reaccionar de una forma distinta
ante cada estimulo, mismo que puede ser un servicio, producto o situacion particular. Las
actitudes, pueden tomar dos diferentes sentidos; predice la reaccion del mercado para
cierto producto del mercado, sea nuevo 0 a su vez uno que requiera renovacion. Asi
también, las actitudes, se pueden cambiar, para conseguir determinado comportamiento
en el consumidor, mismos que deben ir de acuerdo con los objetivos de un determinado

producto o servicio.
Publicidad Sexista

La publicidad sexista, se caracteriza por usar la imagen de una mujer en ciertas
piezas publicitarias, usando su cuerpo para captar la atencién del consumidor, asignando
exclusivamente ciertas actividades a la mujer, como cuidado de terceros o cuidado del
hogar. La publicidad sexista, se caracteriza principalmente por los siguientes elementos,
mismos que son conocidos también como estereotipos, y es por ello que se habla de

desigualdad de género y violencia hacia la mujer:

» Roles femeninos como tareas del hogar y/o cuidado de los hijos.

» La falta de aparicion de mujeres adultas mayores en pizas publicitarias.

» Madre de mediana y temprana edad, por lo general siempre al servicio de los
miembros de la familia, con roles estereotipados; ama de casa, madre y esposa
felizmente entregada a ellos exclusivamente.

» Mujer objeto, siempre es sumisa, pasiva y por lo general busca ser deseada mas
no desear a un hombre.

» Mujer seductora, por lo general usada em anuncios de perfumes, automdviles y
otros, suele tener mas autoridad que la mujer objeto, pero aun asi su principal
objetivo es captar la atencion mediante el fisico.

» Novia 0 amante, es una variante de la anterior, mujer seductora, pero esta a su vez
es mas sencilla y natural.

» Mujer profesional, es en términos generales independiente, viste elegante, pero,

aun asi, continua con los estereotipos, es una mujer sexy, delgada y esbelta.
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Ahora bien, es importante mencionar que, la publicidad este normada juridica y
legalmente, por lo que a continuacion se analizaran los articulos pertinentes sobre la
publicidad sexista, es el caso de la Ley 34/88 a fecha 11 de Noviembre General de
Publicidad, misma que esta modificada por la Disposicion Adicional Sexta de la Ley
Orgénica 1/2004 a fecha 28 de Diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la

Violencia de Género.

Declara ilicita la publicidad que: Presente a las mujeres de forma vejatoria, bien
utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero
objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de
nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la L.O.

de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género. (Art. 3).

Es importante mencionar también la Ley 3 (2010), la que regula sobre la Igualdad
Efectiva de Mujeres y Hombre, para lo cual se toma en cuenta lo siguiente “Considera
ilicita la publicidad que comporte conducta discriminatoria de acuerdo con esta ley”
(Art. 41).

Asi también la Ley 7 (2010), misma que también es conocida como la Ley General

de la Comunicacion Audiovisual, regula lo siguiente:

La comunicacion audiovisual nunca podra incitar al odio o a la discriminacion por
razon de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser respetuosa
con la dignidad humana y los valores constitucionales, con especial atencién a la
erradicacion de conductas favorecedoras de situaciones de desigualdad de las
mujeres. (Art. 4.2).

Adicionalmente, la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, prohibe lo

siguiente:

Esta prohibida toda comunicacion comercial que vulnere la dignidad humana o

fomente la discriminacion por razon de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad,
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religion o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual. Igualmente esta
prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con carécter vejatorio

o discriminatorio. (Art. 18.1).

Ahora bien, realizando un enfoque especial, en lo que es publicidad sexista, no es
sino hasta los afios 70, que se realizan los primeros estudios en este ambito, cuando las
mujeres comenzaron a ocupar cargos en esta area. Entre ellos el que mas destaco fue el
realizado por Courtney y Lockeretz, especificamente en el afio de 1971, sobre el rol de la
mujer en las revistas, y I6gicamente se noto la vinculacion de la misma con el hogar, es

decir, desde esos afios ya existia esta figura, pero aun no tenia tanta relevancia.

De conformidad con Report National Advertising Review Board INARB (1975),
dentro de la publicidad sexista existen 3 roles o estereotipos que son reiterados en la
publicidad; empleada, objeto sexual y ama de casa. Dentro del estereotipo de objeto
sexual, se encuentra la mujer como objeto ideal, su caracteristica principal es el ser
deseado por el hombre. En este sentido cabe citar a Morales (2006), que, menciona lo
siguiente: “El papel de las mujeres se ve condicionado a su aspecto fisico, debe

permanecer delgada, joven y sumisa” (p. 44).

A nivel mundial, la publicidad ha sido sexista, claro ejemplo de ello, son las
marcas; Calvin Klein, Gucci, Paco Rabbane, Axe, entre otras, muestran en sus anuncios
publicitarios a la mujer como objeto sexual, esto I6gicamente usando el cuerpo de las
mismas, para asi promover y promocionar sus productos. A raiz de estos problemas, los
estudios continGian y es asi que, a la actualidad, la mujer es considerada como mercancia
apta para ser vendida, y se evidencian l6gicamente casos de discriminacion y desigualdad,
pues la mujer es considerada inferior que el hombre y presentada como tal en piezas

publicitarias.
v' La mujer junto al hombre en publicidad

Garcia Fernandez, E.C; Garcia Reyes, 1. (2004), respecto de los roles de género en

la publicidad, mencionan lo siguiente:
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La mujer y el hombre tienen asignadas una serie de funciones en la sociedad que
comienzan en la vida familiar, donde se produce una socializacion de género que
va a prolongarse en otros &mbitos sociologicos. La publicidad es un instrumento
que determina buena parte de las relaciones sociales y ayuda a establecer un estatus
que, en muchos casos, refleja las verdaderas diferencias en las relaciones de poder
que se dan entre los dos sexos. (p. 49).

Los roles de genero histéricamente han sido bastante marcados social y
culturalmente, ya que deben cumplir roles especificos a su genero, es el caso de la mujer
que, su principal cualidad deberé ser la belleza, ya que socialmente es lo mas deseable de
las mujeres, y adicionalmente los hombres que sean atractivos le otorgard mayores
ventajas y serd mas valorada, a diferencia de la mujer que, como requisito basico debera
ser bella, caso contrario sera excluida y discriminada. Para la actualidad, el cuerpo del
hombre también se ha sexualizado, siguiendo la linea de la seduccion femenina,
imponiendo ahora también, un estereotipo del cuerpo masculino, mismo que seréa objeto

a desear por las mujeres.

De acuerdo con, Pefia-Marin, Frabetti (2002), las mujeres suelen encontrarse en
publicidad relacionada con la educacién y cuidado de sus hijos, y adicionalmente los
siguientes tipos de piezas publicitarias:

Las mujeres aparecen en anuncios de productos para el aseo, la higiene personal,
cosméticos y perfumes y por supuesto, en los spots relacionados con las tareas del
hogar. (p. 37).

Cabe mencionar también que, Garcia Fernandez, E.C; Garcia Reyes, . (2004),

respecto de los roles tanto femeninos como masculinos mencionan lo siguiente:

Sin duda, el sexo bioldgico no determina, el desarrollo interior de las personas en
lo que se infiere a comportamientos, acciones o estilos de vida; tampoco
condiciona las caracteristicas de la personalidad desde un punto de vista afectivo,
intelectivo y emocional. Pero influye en gran medida en el proceso de

culturizacién del que son objeto tanto las mujeres como los hombres. (p. 54).
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Entonces, evidentemente, si existen estereotipos dentro de las piezas publicitarias
y este problema no es Unicamente desde hace poco tiempo atrds o actual, sino mas bien
es un problema que se ha venido acarreando desde hace muchisimo tiempo atras, es decir,
los afios 60, ya que unos de los primeros estudios como se menciond anteriormente se

realizd en los afios 70.

La mujer ha sido usada como un objeto de publicidad, que se ha sexualizado cada
vez con mas frecuencia, al punto que se ha normalizado tanto estas piezas, que el problema
realmente no es tratado de la forma que se espera, puesto que no son vistos con la gravedad
que corresponde, y no Unicamente es el problema de la mujer, sino méas bien sobre los

estereotipos de género que se han ratificado por décadas.
1.7.Formulacion de hipdtesis
Hipotesis nula

Las piezas gréaficas sexistas publicadas por ciertas marcas ecuatorianas proyectan
y reproducen estereotipos de rol, que al ser reafirmados por la sociedad contribuyen a la
formacion de estilos de vida y reglas del comportamiento de cada género los mismos que

al ser normalizados han aportado como recurso grafico para el posicionamiento de marca.
Hipotesis alternativa

La publicidad como un medio de comunicacion y educacién masivo, al aplicar

estereotipos sexistas, aporta al incremento de la herencia patriarcal en el pais.
1.8. Sefialamiento de las variables

1.8.1. Variable independiente

Aplicacion de estereotipos sexistas

1.8.2. Variable dependiente

Publicidad de marcas ecuatorianas
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CAPITULO 11
2. METODOLOGIA
2.1. Método

Es pertinente investigar en una muestra de consumidores de anuncios publicitarios
la relacién entre la efectividad de la aplicacidn de contenido sexista, con la valoracion que
estos hacen sobre el nivel de sexismo que se presenta en las piezas graficas publicados,
tomando en cuenta que éstas han sido publicadas por diferentes marcas ecuatorianas que
han utilizado recursos como la cosificacion en los artes ya nombrados, mismas marcas
que han logrado un mayor posicionamiento en el mercado y en la mente de los
consumidores a lo largo de un periodo de tiempo determinado, tomando en cuenta las

publicaciones hechas desde el afio 2005.

La metodologia Munari sera indispensable para aplicarla en el desarrollo de este
proyecto, ya que se empezara enunciando el problema, para posteriormente identificarlo,
tanto sus aspectos y sus funciones, determinando si estas son fisicas, psicoldgicas,
aplicando y tomando en cuenta los limites que permiten identificar los elementos de
proyeccion, al igual que las disponibilidades tecnoldgicas para llegar a comprobar las
hipotesis planteadas y su efectividad proponiendo posibles soluciones a la problematica.

Adicionalmente, como otro método investigativo, se va a usar la observacion,
principalmente por la utilizacion de imagenes que fueron sometidas tanto a analisis como
a diferentes tipos de investigaciones adicionales, en las cuales fue usada tanto la induccion
como la deduccion, partiendo de los principios mas grandes y llegando a un caso
particular, que en este caso son las piezas publicitarias y asi mismo partiendo de una pieza
particular publicitaria, para llegar a un criterio generalizado de lo que es la publicidad en

el contexto sexista dentro del ecuador.
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2.1.1. Enfoque de la Investigacion

Para la ejecucion de éste proyecto investigativo se ha buscado mantener
concordancia con el enfoque cualitativo de la investigacion, ya que, de acuerdo con el
paradigma critico — propositivo, busca la comprension de los hechos sociales, de una
determinada muestra, en éste caso de consumidores de anuncios publicitarios, por medio
de un diagnéstico de situacién actual, a través de la opinion de las personas afectadas por
el fendmeno conflictivo; esta orientado al descubrimiento de la hipétesis, busca las causas
y explicacion de los hechos, asume una realidad estable, y los resultados obtenidos no son

inferenciales, pues son exclusivos para el grupo social estudiado.

La observacion detallada en cuanto a piezas gréaficas publicitarias se realizara con
el fin de evaluarla, tomando como referencia la opinion de profesionales en cuanto a los
elementos inmersos que componen una pieza grafica, asi como también referentes legales
que regulen su reproduccion, por lo que mencionar un enfoque analitico, también es
propio al caso, ya que se identificara especificamente las particularidades de las piezas
graficas sometidas a analisis, mencionando no solo lo que ha causado la problematica,
sino también, los efectos que ha traido la misma, para asi llegar a una posible regulacién
legal y solucion a nivel cultural, y que los estereotipos en las piezas publicitarias dejen de
ser normalizadas como lo son actualmente.

2.1.2. Modalidad de la Investigacion

La modalidad de la presente investigacion es, tedrica — aplicada, ya que se ha
recurrido a gran cantidad de bibliografia para llegar a determinados conceptos que han
ayudado a comprender diversos fendmenos que se estan presentando en la actualidad,
ademas de ser aplicada porque se ha vinculado todo el conocimiento obtenido en la
investigacion para llegar a una conclusion y sobre todo proponer una regulacion, que
permita que los estereotipos sexistas en piezas graficas, ya sean explicitas o implicitas

sean completamente prohibidas en el Ecuador.
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2.1.3 Nivel o tipo de Investigacion.

De conformidad con la estratificacion de niveles investigativos, se puede
mencionar que, en primer lugar, se encuentra el nivel exploratorio, mismo que si, serd
usado en la primera fase de la investigacion, para de esta forma estar en contacto con la
problematica que se ha planteado para la presente investigacion, asi mismo se usara el
nivel descriptivo, para analizar no solo los elementos de la misma, sino también la relacion
que tiene con la sociedad en general.

Finalmente, como cuspide de la investigacion, se uso el ultimo nivel, es decir, el
nivel explicativo, ya que se ha analizado todo el contexto de la problematica; legalidad,
tipo de cultura, costumbres y demas elementos que rodean a las piezas graficas que son
publicadas dia con dia en el territorio ecuatoriano, ademas de las consecuencias que esto
ha traido para las generaciones actuales.

2.2. Poblacién y Muestra

El presente proyecto esta direccionado a toda la poblacion de Ambato,
segun el censo del Inec (2010) es de 165185 habitantes, sin embargo se enfoca en
la poblacién adulta que ha sido consumidora de piezas graficas con contenido
sexista, desde el 2020 al 2021, que ha vivido su infancia en un entorno en el que
se reprodujeron piezas graficas sexistas que pretendieron quedarse en la mente de
sus consumidores ,es decir, con una edad en la que poseen un criterio formado en
la que se puede definir una edad de actual de 28 a 35 afios, de la ciudad de Ambato

para la muestra es de 123456 lo que nos permite sacar la muestra aleatoria simple.

_ z%pgN
"= 22pq + Ne?
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Donde:

n: valor de la muestra

N: poblacion = 32.874

% de confianza = 95%

z: valor d correccion en funcion del % de confianza = 1.96
e: porcentaje de error = 5%

p: probabilidad de ocurrencia = 0.5

qg: probabilidad de no ocurrencia = 0.5

(1.96).0.5 . 0.5 . 43013
n= = 380

(0.05)%. (43013-1) + (1.96)%. 0.5 . 0.5

56



2.3. Operacionalizacion de variables

Variable independiente

Conceptualizacion

items Basicos

Técnicas e Instrumentos
de Recoleccion de Datos

El sexismo es una
ideologia que engloba el
conjunto de actitudes,
conductas y practicas
sociales que generan
como consecuencia la
desigualdad entre
géneros

La presencia de rol de géneros en la
sociedad ambatefia

La representacion de estereotipos
sexistas desde la infancia

Modelos familiares

Técnica: Encuesta

Identificacion del concepto de sexismo
en los ecuatorianos

Categorias Indicadores
. , * Sexismo
Sociologia
* Target
Cultura
* Roles de género
Etica
* Cosificacién de la
mujer
Sexismo

* Estereotipos sexistas

La aceptacion de la sociedad de la idea
de que el cuerpo femenino “vende mas”

Instrumento:
Cuestionario de
Seleccidn simple

Tabla 7 Operacionalizacion Variable Independiente

Realizado por: Nogales, D. (2022).
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Variable Dependiente

Técnicas e Instrumentos

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Basicos de Recoleccién de Datos
* Ha H . .z
Recursos Publicitarios La normalizacién del uso de recursos
) sexistas, con roles de género en la
Marketing

* Plblico Objetivo
La sociologia de la publicidad

publicidad

se ocupa de los efectos que
produce la publicidad sobre la
cultura personal y sobre el

* ldentidad Corporativa

Psicologia del

Técnica: Encuesta
La disrupcién que causan las marcas al

utilizar el cuerpo femenino como parte
principal de sus piezas graficas

contexto cultural y social del
consumidor y no de la
influencia de la publicidad
sobre la decisidon de compra del

Consumidor

* Concepto de marca

La manera en la que el sexismo ha

influido en la publicacidn de piezas
graficas

consumidor. Y, aunque en un

principio podria parecer que la * Estudio de mercado

Estrategias de Publicidad

cultura y el contexto que no
influyen sobre el consumo, en
realidad son determinantes

* Estrategias
Publicitarias

La influencia de la Ley Ley Orgdnica de
Comunicacidn aprobada en el 2013 para
aplacar el uso de la mujer como objeto
hasta la actualidad

Instrumento:
Cuestionario de

para la toma de decisidn del

consumidor. Comunicacién Social

Publicidad

* Campaiias Publicitarias

. . i Seleccién simple
La influencia de marcas ecuatorianas que

han utilizado estereotipos de roles de

género en sus piezas graficas digitales,

para posicionarse en la mente de sus
consumidores

Tabla 8 Operacionalizacion Variable Dependiente

Realizado por: Nogales, D. (2022).
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2.4. Técnicas de recoleccion de datos
El instrumento a ser usado para recolectar la informacion, sera la encuesta, misma
que pretende analizar si la poblacién en general ha notado de forma explicita o implicita,

el uso de contenido sexista en piezas publicitarias.
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CAPITULO 11l
3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados.

Anélisis Técnico:
En este item se pretende explicar y comprender técnicamente la realizacion de piezas
graficas publicitarias con contenido sexista y el proceso que éste conlleva

Objetivo a responder:
Analizar los mensajes construidos entre las piezas graficas digitales que pretenden la

normalizacion de la cultura sexista en la poblacion ecuatoriana consumidora de la misma
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DATOS DE LA PIEZA GRAFICA A ANALIZAR:

i B S s e s e
|

-

s =
= i’_‘. v

R —
o

2 MmINUTOS

Por cada 520 de compras en Mi Jugueteria. Participa en'el Sorteo de
2 minutos para que tu y tu mejor amig@ se lleven lo que quieran.

Todos los juguetes dol mundo a menor precio.

Pagos con PacifiCard tienen doble oportunidad ﬁ PacifiCard

Fecha de publicacion: Mayo 2021
Foto extraida de: Mi jugueteria, (2021).

llustracion 6 Mi jugueteria
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EIimagen

lTituIabro . ¥
encabezamiento |

"ISERe
.Fal Ir'pmeg(ogg% BElementos de
E%rm&g)logar

o~ St s & e oo

' Pagos con PacifiCard tienen doble oportunidad a PacifiCard

Fecha de publicacion: Mayo 2021
Foto extraida de: Mi jugueteria, (2021).

llustracion 7 Mi jugueteria
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Parametros a analizar

Descripcion

Marca

Mi Jugueteria

Composicion Peso visual ubicado en el centro , con
colores célidos y tonos saturados que
denotan alegria.

Elementos 2 Nifios, tipografia, lineas de
movimiento, logotipo, y publicidad de
marca adicional.

Tipografia Familia Tipogréafica: Avenir Next

Tipografia de Titular: Avenir Next Heavy
Italic 132,25 pt

Tipografia Palo seco, en direccion
oblicua, que transmite movimiento y
accion y fuerza.

Color blanco contrastado con violeta, los
mismos que al ser combinados se dirigen
a un publico infantil.

Recursos publicitarios

Logotipo, fotografia, tipografia,
cromatica, montaje.

Cromatica

Colores célidos.

Vestimenta

Ropa infantil.

Roles de genero

Rol de la mujer: maternidad, bebé.
Rol del hombre: accién, superhéroe.

Mensaje publicitario

Participacion en el sorteo de 2 minutos de
compras.

Titular o encabezamiento

Rapid2 en 2 minutos

llustracion o imagen

Un nifio y una nifia con juguetes diferentes
Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atencion de su
publico objetivos mostrando algunos
productos de interés para el mismo.

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se explica el
mensaje del titular, en este caso, el proceso
del evento al que invita el mismo, con sus
términos y condiciones

Elementos de la firma.

Logotipo y eslogan de la empresa
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Tabla 9 Ficha Técnica Pieza Grafica N.1

Realizado por: Nogales, D. (2022).

DATOS DE LA PIEZA GRAFICA A ANALIZAR:

LAVADORA CS
WT18DSBP
18 KILOS

Difiérelo hasta 12 meses sin intereses

+ 2 meses de gracia.

Fecha de publicacion: Octubre 2021
Foto extraida de: Orve Hogar, (2021).

lustracion 7 Orve Hogar
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WTitul
enca ezamlento

HElementos de
la firma

E)Logo de
roducto)

WTISDSEP
18 KILOS

HIimagen

HBElementos d
la firma

| uer o : =
et V o hasta 12 meses sin intereses m FL?‘ggrgg
-

2 meses de gracia.

Fecha de publicacion: Octubre 2021
Foto extraida de: Orve Hogar, (2021).

lustracion 8 Orve Hogar

Parametros a analizar

Descripcion

Marca

Orvehogar

Composicion

Composicion desequilibrada en cuanto a
direccion de textos, 4 tipografias

diferentes utilizadas, estilo nedn

Elementos

Fotografias, logotipo de la marca Lg,
Orvehogar, y Banco del Pacifico, cuadros

de textos, figuras geometricas

Tipografia

Familia Tipogréafica: R-Spectr

Tipografia de Titular: R-Spectr Regular
107,25 pt

Tipografia Palo seco, en direccion oblicua,

con segmentaciones en letras “’E’” efecto
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3D

Color gris metalizados, que, al juzgar toda
su composicion y posicion en la reticula,
atrae a la fuerza y dureza, la misma que
por su aspecto aluce dirigirse a un publico

masculino.

Recursos publicitarios

Logotipos,  fotografias,  tipografias,

cromatica

Cromatica Colores oscuros en el fondo con luces de
colores claros

Vestimenta Ropa comuan femenina, color rosado

Roles de genero

Cuidado del hogar, por parte de la mujer

Titular o encabezamiento

Black Friday el verdadero

Ilustracion o imagen

Fotografia principal: mujer con canasta de
ropa, y pafiuelo en su cabeza

Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atenciéon y
mostrar el producto. Sin embargo, no tiene
absoluta relacion con el titular.

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se describe
principalmente, el producto, seguido de
informacion referente al precio y al final y
mas legible, se encuentra copy de
enganche en asociacion con entidad
financiera

Elementos de la firma.

Logotipo de la marca del producto,
logotipo y slogan de la empresa
distribuidora.

Tabla 10 Ficha Técnica Pieza Gréafica 2

Realizado por: Nogales, D. (2022).
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DATOS DE LA PIEZA GRAFICA A ANALIZAR:

wsens | ol

i

S@PA |

DL :CUADOR
T

DAL Ul
1)

AN/
“92,000!

Fecha de publicacion: Agosto 2020
Extraida de: Maggi, (2020).

llustracion 9 Maggi

80



.E\?‘rma 0osg%

BUSCAM§
LA MEJOR

HTitular

| uero
et

Fecha de publicacion: Agosto 2020
Extraida de: Maggi, (2020).
lustracion 10 Maggi

s HImagel

Parametros a analizar Descripcion

Marca Maggi

Composicion Composicion equilibrada con elementos
ubicados en orientacion vertical, dividida
en dos columnas

Elementos Fotografias, logotipo de la marca recuadro
de texto, figuras geomeétricas

Tipografia Familia Tipografica: Okuda

Tipografia de Titular: Okuda Bold
186,36 pt
Tipografia Palo seco, en direccidn
perpendicular

Color azul que contrasta con el elemento
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de fondo, los mismos que llevan efecto
llamado “’rough’’ que asimilan un aspecto
deteriorado perteneciente a un estilo de
disefio organico la misma que por su

aspecto aluce dirigirse a un publico

masculino.

Recursos publicitarios Logotipos,  fotografias,  tipografias,
cromatica

Cromética Colores claros, identificativos de
nacionalidad

Vestimenta Ropa comudn femenina, color celeste

Roles de genero Cuidado del hogar, (cocina)

Titular o encabezamiento Buscamos la mejor sopa del Ecuador

Ilustracion o imagen Fotografia ~ principal:  mujer  con

instrumento de cocina, con expresion de
felicidad

Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atenciéon y
mostrar el producto. En la cual los
utensilios de cocina, lo relacionan con el
titular de la pieza gréfica

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se describe de
manera corta informacion referente al
precio del premio el mismo que pretender
captar la atencién del publico con nimeros
y simbologia de dinero.

Elementos de la firma.

Logotipo de la marca de la empresa.

Tabla 11 Ficha Técnica Pieza Grafica N. 3
Realizado por: Nogales, D. (2022).
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3.2 Anélisis y discusion de los resultados.

1. ¢Usted considera correcto utilizar publicidad con contenido sexual implicito?

a) Si
b) No

® si
® No

=

ALTERNATIVA | PORCENTAIJE
Sl 7,7

NO 92,3%
TOTAL 100%

Interpretacion: En la encuesta nos pudimos dar cuenta que el 92,3% de la poblacién

considera incorrecto utilizar publicidad con contenido sexual implicito, por otra parte, el

7,7% considera correcto utilizar publicidad con contenido sexual implicito.

Analisis: Si bien socialmente no se considera correcto el uso de contenido sexual

implicito, por razones culturales, religiosas, politicas y demas, hay que saber que, muchas

de las personas consumen directa o indirectamente este tipo de contenido.
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2. Escoja la respuesta que a usted le parezca correcta, referente al concepto de

sexismo
a. Comportamientos que desprecian un sexo en virtud de su biologia
b. Son conductas de prepotencia hacia las mujeres
c. Eslautilizacion del sexo en las diferentes formas de comunicacion
ALTERNATIVA PORCENTAJE

Comportamientos que desprecian un | 50%

sexo en virtud de su biologia

Son conductas de prepotencia hacia las | 3.8%

mujeres

Es la utilizacion del sexo en las | 46,2%

diferentes formas de comunicacion

TOTAL 100%

Interpretacion: EI 50% de las personas piensa que el sexismo es el comportamiento que
desprecian un sexo en virtud de su biologia, en segundo plano el 3,8% piensa que son
conductas de prepotencia hacia las mujeres, por ultimo, el 46,2% piensa que es la
utilizacion del sexo en las diferentes formas de comunicacion.

Analisis: Una vez realizada la investigacion y obtenidos los resultados, se puede notar
bastante desconocimiento sobre lo que el sexismo representa, y de lo grave que es la
existencia de esta problematica en la sociedad ecuatoriana, ya que al incluirla en la

sociedad hasta cierto punto se normaliza y se quita valor a las consecuencias que trae.
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3. ¢Piensa usted que los modelos familiares son la principal fuente de creacion

de estereotipos sexistas?

a) Si
b) No
® si
ALTERNATIVA | PORCENTAJE o ne
Sl 61,5
NO 38,5
TOTAL 100%

Interpretacion: El resultado de la encuesta muestra que el 61,5 de las personas piensa
que los modelos familiares son la principal fuente de creacion de estereotipos sexistas, el
38,5% indica que los modelos familiares no son la principal fuente de creacion de
estereotipos sexistas
Anélisis: La cultura y la religién que se tiene dentro del Ecuador, ha sido en gran parte
una de las causales de los estereotipos sexistas, ya que pese al desarrollo que se ha logrado,
la sociedad en general continua siendo bastante conservadora y hasta cierto punto
continua sin otorgar plenitud a las mujeres en cuando a igualdad de derechos y
condiciones, no solo en el &ambito publicitario, usandola como un objeto, sino también en
la constante lucha para que sus derechos no sean socavados por los hombres.

4. ¢Podria escoger una marca ecuatoriana que le recuerde contenido sensual de

una mujer en uno de sus anuncios publicitarios?

a. Pilsener

b. Tumix : ;‘:i::er
c. Artefacta . g;fzc;m
d. Diario Extra @ Branma

v
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ALTERNATIVA | PORCENTAIJE
Pilsener 15,4%

Tumix 23,1%
Artefacta 0%

Diario Extra 57,7%
Brahama 3,8%

TOTAL 100%

Interpretacion: Segun los datos recopilados de la encuesta el 57,7% recuerda al diario la
extra con contenido sensual de una mujer, en segundo lugar, con el 23,1% Tumix,
ocupando el tercer lugar con el 15,4% Pilsener, y finalmente con el 3,8% se encuentra
Brahama, Artefacta aparentmente no ha realizado publicidad con contenido sensual
femenino.

Anélisis: Lastimosamente de todas las marcas colocadas como alternativas, solo una no
ha realizado publicidad con contenido sexualizado de una mujer, por lo que claramente se
puede notar la cultura normalizada de contenido sensual de mujeres en marcas
ecuatorianas, pero dentro de estas marcas Diario Extra es el que mas contenido

sexualizado usa, ya que se ha quedado bastante marcado en la mente de los consumidores.
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5. ¢Cree usted que el sexismo se crea desde la infancia imponiendo estereotipos

y roles de género?

a) Si
b) No
ALTERNATIVA | PORCENTAIJE
Sl 84,6 ﬂ
NO 15,4
TOTAL 100%

Interpretacion: La mayoria de las personas, el 84.6% piensa que el sexismo se crea desde
la infancia imponiendo estereotipos y roles de género. El 15,4% no cree que el sexismo
se crea desde la infancia.

Anélisis: Como bien ya se ratifico con la pregunta nimero 3, la familia tiene gran
influencia en comportamientos sexistas, pero ahora también se conoce que estas acciones
son impuestas desde tempranas edades, varios ejemplos pueden ser citados, como: “La
mujercita tiene que servirle” “Ese juego es de nifias/os” “Un nifio no llora” y demas frases

que son usadas cotidianamente sin dar a notar el tinte sexista y degradante que contiene.
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6. ¢Cree que la sensualidad de las mujeres es una estrategia importante para
atraer al consumidor hacia una marca determinada?

a) Si

b) No

ALTERNATIVA | PORCENTAIJE

Sl 46,2%
NO 53,8%
TOTAL 100%

Interpretacion: La encuesta revelo que el 53,8% cree que las mujeres no son una
estrategia importante para atraer al consumidor hacia una marca determinada, el 46,2%
cree que la sensualidad de las mujeres es una estrategia importante para atraer al
consumidor hacia una marca determinada.

Anélisis: Pese a que la encuesta revela que la mujer no es considerada como una estrategia
de atraccion al consumidor, a un determinado producto o servicio, el uso de su imagen es
constante y repetitiva, se puede menciona que, de forma indirecta, si dejan una huella bien
marcada en el consumidor, ya que conforme con la pregunta 4, recuerdan bien aquellas

marcas que han usado a una mujer en determinadas campafas publicitarias.
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7. ¢Considera que el contenido sensual de los anuncios publicitarios ha
cambiado en relacion a los ultimos 10 afios?

a) Si ®si

b) No % ® No

ALTERNATIVA | PORCENTAIJE
Sl 84,6%
NO 15,4%
TOTAL 100%

Interpretacion: La gran mayoria, es decir, el 84,6% considera que el contenido sensual
de los anuncios publicitarios ha cambiado en relacion a los Gltimos 10 afios, el 15,4%
indico gque los anuncios publicitarios no han cambiado en relacién a los ultimos 10 afos.
Analisis: La evolucion dentro de cualquier campo siempre ha sido un elemento claro, ya
que las necesidades siempre cambian y l6gicamente el mercado también, si bien se ha
cambiado los tintes sexistas con el tiempo, estos no han desaparecido por completo y aun
se usa a la mujer como un objeto para captar mayor atencion del consumidor.

8. ¢Conoce usted que son los roles de género?

a) Si

® si
b) No ® o
ALTERNATIVA | PORCENTAJE 84,6%
Si 84,6
NO 15,4
TOTAL 100%
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Interpretacion: Un 84,6% conoce que son los roles de género, Sin embargo, un 15,4%
no conoce el significado de los roles de género.
Analisis: La cifra obtenida, es bastante alentadora, ya que al tener conocimiento sobre lo
que son los roles de género, se puede reconocer los actos sexistas, no solo en la publicidad,
sino en toda la sociedad en general, y en este sentido, se puede mencionar que, poco a
poco se espera la disminucion de indices de violencia de género en contra de la mujer.

9. ¢Qué tan a menudo ha visto afiches publicitarios donde la sensualidad de la

mujer es su atributo central y Unico?

a) Nada

b) Poco

¢) Mucho

ALTERNATIVA | PORCENTAJE

NADA 3,8 I
POCO 26,9 A
MUCHO 69,2

TOTAL 100%

Interpretacion: La mayoria de encuestados dijeron que el 69,2% que ha visto muchos
afiches publicitarios donde la sensualidad de la mujer es su atributo central y Unico, el
26,9% indicaron que muy poco ha visto los afiches publicitarios, y finalmente solo un
3,8% no ha observado nada.

Analisis: Conforme con las encuestas, se puede evidenciar de manera mas que evidente
que, la mujer ha sido usada dentro de afiches publicitarios como punto focal de los

mismos, y esto no es mas sino la ratificacion de lo que se ha planteado en un inicio.
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3.2 Verificacion de hipotesis.
Ahora bien, como parte de la verificacion de la hipotesis, se procedio a redisefiar
las piezas graficas, que se presentaron anteriormente, obteniendo como resultados las

siguientes imagenes publicitarias:

PIEZA GRAFICA #1

MINUTOS

Por cada $20 de compras en Mi Jugueter rticipa en el sorteo
de 2 minutos para que tuy tu mejor amige lleven fo que quieran

Pagos con PacifiCard tienen doble oportunidad m PacifiCard

llustracién 11 Redisefio Pieza Grafica N. 1

Elaborado por: Nogales, D. (2022).

EDimensiones
, 1080x1080px

Titularo 3 A
encabezamient KAPI4=EN'
f=MINUTOS
lgu?rgto
Por cads $20 de compras en Mi Jugueteria. Participa en él.sorte 5 € exo
de 2 minutos para que Uyt mejor amiaid se lleven fo que Gujeran
lementos d - ~ BElementos de
E\%rma 0go E\%rm&?logar

Pagos con PacifiCard tienen doble oportunidad a PacifiCard
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Parametros a analizar

Descripcion

Marca

Mi Jugueteria

Composicién Peso visual ubicado en el centro , con
colores célidos y tonos saturados que
denotan alegria.

Elementos 2 Nifios, tipografia, lineas de
movimiento, logotipo, y publicidad de
marca adicional.

Tipografia Familia Tipogréafica: Avenir Next

Tipografia de Titular: Avenir Next Heavy
Italic 132,25 pt

Tipografia Palo seco, en direccion
oblicua, que transmite movimiento y
accion y fuerza.

Color blanco contrastado con violeta, los
mismos que al ser combinados se dirigen
a un publico infantil.

Recursos publicitarios

Logotipo, fotografia, tipografia,
cromatica, montaje.

Cromatica

Colores calidos.

Vestimenta

Ropa infantil.

Roles de genero

Se sustituyen los roles de genero con
expresiones de emociones en su rostro

Mensaje publicitario

Participacion en el sorteo de 2 minutos de
compras.

Titular o encabezamiento

Rapid2 en 2 minutos

llustracion o imagen

Un nifio y una nifia con juguetes diferentes
Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atencion de su
publico objetivos mostrando algunos
productos de interés para el mismo.

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se explica el
mensaje del titular, en este caso, el proceso
del evento al que invita el mismo, con sus
términos y condiciones

Elementos de la firma.

Logotipo y eslogan de la empresa
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Tabla 12 Ficha Técnica Redisefio Pieza Grafica N. 1

Elaborado por: Nogales, D. (2022).

PIEZA GRAFICA #2

@y LG

LAVADORA CS
WTISDSBP
18 KILOS

Difiérelos hasta 12 meses sin intereses
+ 2 meses de gracia

llustracion 12 Rediseno Pieza Grafica N. 2

Elaborado por: Nogales, D. (2022).

93



HTitulgro .
encabezamiento

lguer 0
e texto

HElementos de
la firma

5r08388S)

WTISDSBP
18 KILOS

Himagen

HElementos di
la firma

)

Parédmetros a analizar Descripcion

Marca Orvehogar

Composicién Composicion desequilibrada en cuanto a
direccion de textos, 4 tipografias
diferentes utilizadas, estilo nedn

Elementos Fotografias, logotipo de la marca Lg,
Orvehogar, y Banco del Pacifico, cuadros
de textos, figuras geométricas

Tipografia Familia Tipogréafica: R-Spectr

Tipografia de Titular: R-Spectr Regular
107,25 pt
Tipografia Palo seco, en direccion oblicua,

con segmentaciones en letras “’E’’ efecto
3D

Color gris metalizados, que, al juzgar toda
su composicion y posicion en la reticula,

atrae a la fuerza y dureza, la misma que
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por su aspecto aluce dirigirse a un publico

masculino.

Recursos publicitarios

Logotipos,  fotografias,  tipografias,

cromatica

Cromatica Colores oscuros en el fondo con luces de
colores claros

Vestimenta Ropa comuan femenina, color rosado

Roles de genero

Los roles son reemplazados por
fotografias con personajes con vestimenta
de color blanco, para que expresen

limpieza

Titular o encabezamiento

Black Friday el verdadero

Ilustracion o imagen

Fotografia principal: mujer con canasta de
ropa, y pafiuelo en su cabeza

Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atencion y
mostrar el producto. Sin embargo, no tiene
absoluta relacion con el titular.

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se describe
principalmente, el producto, seguido de
informacion referente al precio y al final y
mas legible, se encuentra copy de
enganche en asociacion con entidad
financiera

Elementos de la firma.

Logotipo de la marca del producto,
logotipo y slogan de la empresa
distribuidora.

Tabla 13 Ficha Técnica Redisefio Pieza Grafica N. 2
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Elaborado por: Nogales, D. (2022).

PIEZA GRAFICA #3

llustracién 13 Redisefio Pieza Gréafica N. .

Elaborado por: Nogales, D. (2022).
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B SAICog0

WTitular

uer O
et

el b mImage!

Parametros a analizar Descripcion

Marca Maggi

Composicién Composicion equilibrada con elementos
ubicados en orientacion vertical, dividida
en dos columnas

Elementos Fotografias, logotipo de la marca recuadro
de texto, figuras geométricas

Tipografia Familia Tipografica: Okuda

Tipografia de Titular: Okuda Bold

186,36 pt

Tipografia Palo seco, en direccion
perpendicular

Color azul que contrasta con el elemento

de fondo, los mismos que llevan efecto
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llamado “’rough’’ que asimilan un aspecto
deteriorado perteneciente a un estilo de
disefio organico la misma que por su
aspecto aluce dirigirse a un publico

masculino.

Recursos publicitarios

Logotipos,  fotografias,  tipografias,

cromatica

Cromatica Colores  claros, identificativos de
nacionalidad

Vestimenta Ropa comudn femenina, color celeste

Roles de genero

Son reemplazados por una fotografia que
gracias a la vestimenta se diferencia que es
un concepto culinario, con una expresion

de emocioén

Titular o encabezamiento

Buscamos la mejor sopa del Ecuador

llustracion o imagen

Fotografia  principal: mujer  con
instrumento de cocina, con expresion de
felicidad

Imagen estatica que por regla general
intenta también captar la atencion y
mostrar el producto. En la cual los
utensilios de cocina, lo relacionan con el
titular de la pieza grafica

Cuerpo de texto

Mediante lenguaje escrito se describe de
manera corta informacion referente al
precio del premio el mismo que pretender
captar la atencion del publico con numeros
y simbologia de dinero.

Elementos de la firma.

Logotipo de la marca de la empresa.
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Tabla 14 Ficha Técnica Redisefio Pieza Gréafica N. 2

Elaborado por: Nogales, D. (2022).

3.2.1. Resultados Encuesta Piezas Graficas Redisefiadas.

1. ¢ Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?

ALTERNATIVA | PORCENTAJE

Sl 92%
NO 8%
TOTAL 100%

Por cada mdswmwismmmtera Participa en e/ /sortec
de 2 minutos para g ‘mejor amigi@ fo

Pagos con PacifiCard tienen doble oportunidad ﬁ PacifiCard

PreguntaN. 1

u S|
= NO

Interpretacion: Un 92% de la poblacién encuestada considera que la imagen presentada
no genera o trae explicito algin rol de género, a diferencia del 8% que considera que si

contiene determinados roles de género en la pieza grafica.
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Anélisis: La cifra obtenida, es bastante alentadora, ya que con tan solo cambiar ciertos

detalles de la imagen se puede conseguir que los estereotipos son puestos de lado y de

esta forma se demuestra que si es bastante influyente el mensaje proyectado en cada

pieza grafica y los mensajes pueden ser cambiados con tan solo un redisefio.

2. ¢ Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?

LG
LAVADORA CS
s Katos
ALTERNATIVA | PORCENTAJE
SI 98%
NO 2%
TOTAL 100%
Pregunta N. 2
m Sl
B NO

Interpretacion: Un 98% de la poblacidn encuestada considera que la imagen presentada

no genera o trae explicito algun rol de género, a diferencia del 2% que considera que si

contiene determinados roles de género en la pieza gréafica.

Analisis: La cifra obtenida, es bastante alentadora al igual que la anterior, ya que,

incrementando tanto papeles femeninos como masculinos, se retira el papel de ama de
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casa a la mujer y se implemente al hombre también como sujeto apto para dichas

actividades, ratificando nuevamente que se eliminan los roles de género con un redisefio.

3. ¢ Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?

|
\lt BUSCAMOS 4 ALTERNATIVA | PORCENTAJE
!,l LSAMEJIIH : . oF

I PA 1 NO 1%

\' TOTAL 100%

Pregunta N. 3

S|
B NO

Interpretacion: Un 99% de la poblacién encuestada considera que la imagen presentada
no genera o trae explicito algun rol de género, a diferencia del 1% que considera que si
contiene determinados roles de género en la pieza gréafica.

Analisis: Finalmente, la Gltima pieza grafica no es sino la ratificacion de la hipotesis,
misma que se ha corroborado en repetidas ocasiones pues, es la forma correcta de realizar
disefios sin establecer estereotipos de género, para que asi tanto hombres como mujeres

realicen cualquier tipo de actividad que les atraiga.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Mediante la presente investigacion, se ha logrado determinar que, dentro del afio
2020 al 2021, si han existido piezas publicitarias, que han incitado al sexismo, al
realizar las encuestas, el posicionamiento de una marca se evidencio
notablemente, ya que la foto presentada fue claramente reconocida y asociada a la
misma, por lo que se concluye que, en efecto las imagenes que son proporcionadas
en material publicitario si ayuda al posicionamiento de una determinada marca,
lastimosamente en este contexto, no ha sido buena la influencia, ya que cosifica a
la mujer y ratifica estereotipos sociales, que fueron sometidos a andlisis
previamente.

Dentro de la investigacion, se obtuvo que, marcas como Maggie, OrveHogar,
Diario Extra, Marcimex y Mi Jugueteria, son de las principales marcas, que
proponen estereotipos sexistas en su material publicitario, ya que imparten
imégenes con roles de género, promocionando que determinadas actividades del
hogar o juguetes corresponden exclusivamente a un género, es decir, las mufieca
como juguete corresponde Unicamente a nifias y los carros a nifios, asi mismo, las
laborales del hogar Unicamente le corresponden a la mujer, por lo que si, existe
aplicacion de material sexista en su material publicitario.

Tras encontrar los elementos principales de los materiales grafico publicitarios de
las marcas ecuatorianas, se pudo determinar que, los roles de genero han
transmitido mensajes como; las actividades del hogar, corresponden a la mujer, el
sustento familiar corresponde al hombre, las mujeres deberan ser delicadas, sexys
y carismaticas, tener un determinado cuerpo para ser compatible con las

exigencias de la sociedad, a las nifias por ser nifias deberan vestir de rosa y los
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varones de azul, las mujeres son emocionales y sentimentales, a diferencia de los
hombres que deberan ser mas sensatos y frios emocionalmente, entre muchos otros

mensajes, pero se ha mencionado los principales.

4.2 Recomendaciones

Se propone que se realice un proyecto de ley, en donde, se regule de forma
adecuada, eficiente, eficaz, las actividades publicitarias de las marcas
ecuatorianas, si bien es cierto, ya existe una ley que regula lo dicho, pero debera
existir un marco legal amplio que proponga sanciones, tanto pecuniarias como
privativas de libertad a quien promulgue contenido sexista a la sociedad, ya que la
afeccion siempre va dirigida a las minorias, es decir, poblacion vulnerable;
mujeres, nifios/as y adolescentes, adultos mayores y grupos LBGTIQ.

Dar seguimiento a las marcas que insistan en publicar contenido que apoye a la
generacion de estereotipos dentro de la sociedad e imponer sanciones mas fuertes
en caso de que se repita la falta se de en forma reiterada, e incluso suspender
temporalmente o de forma definitiva, sus publicaciones.

Se sugiere reemplazar elementos que contengan estereotipos que direccionen a
roles de género, los cuales mantienen una cultura sexista, ya que en [este estudio
se pudo expresar el mismo mensaje omitiendo fotografias que inciden en
contenido sexista, es posible implementarlo en las piezas gréficas futuras, en todos
los tipos de canales, tanto digitales como convencionales y tradicionales.
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ENCUESTAN. 1

1. ¢ Conoce usted que son los roles de género?
Si No

La presencia de rol de géneros en la sociedad ambatefia

2. ¢ Cree usted que el sexismo se crea desde la infancia

imponiendo estereotipos y roles de género?

Si No
La representacion de estereotipos sexistas desde la infancia

3. ¢Piensa usted que los modelos familiares son la principal

fuente de creacion de estereotipos sexistas?
Si No

4. Escoja la respuesta que a usted le parezca correcta, referente

al concepto de sexismo

a. Comportamientos que desprecian un sexo en virtud de su biologia
b. Son conductas de prepotencia hacia las mujeres
C. Es la utilizacién del sexo en las diferentes formas de

comunicacion
Identificacién del significado de sexismo en los ecuatorianos

5. ¢Usted considera correcto utilizar publicidad con contenido

sexual implicito?
La normalizacion del uso de recursos sexistas, con roles de género en la publicidad

Si No
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6. ¢ Qué tan a menudo ha visto afiches publicitarios donde la

sensualidad de la mujer es su atributo central y Gnico ?
Nada Poco Mucho

7. ¢ Cree que la sensualidad de las mujeres es una estrategia

Importante para atraer al consumidor hacia una marca determinada?

La manera en la que el sexismo ha influido en la publicacion de piezas graficas

Si No

8. ¢ Considera que el contenido sensual de los anuncios

publicitarios ha cambiado en relacion a los ultimos 10 afios?

La influencia de la Ley Ley Organica de Comunicacién aprobada en el 2013

para aplacar el uso de la mujer como objeto hasta la actualidad

Si, hay mucha diferencia No, es la misma de hace afios

9. ¢Podria escoger una marca ecuatoriana que le recuerde contenido sensual

de una mujer en uno de sus anuncios publicitarios?

La influencia de marcas ecuatorianas que han utilizado estereotipos de roles de
género en sus piezas graficas digitales, para posicionarse en la mente de sus

consumidores
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ENCUENTAN. 2

1. ¢Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?
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¢ Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?

ALTERNATIVA
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3. ¢Considera usted que la siguiente imagen establece cierto rol de género?

| <@
ik
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