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RESUMEN

La presente investigacion tiene la intencion de relacionar las representaciones vy
estereotipos de género y el nivel de sexismo presentado en la publicidad televisiva de la
ciudad de Quito. Para esto se aplico un cuestionario basado en la Escala de Sexismo para
Publicidad de Pingree, Parker, Butler y Paisley (Velandia-Morales & Rincon, 2014). El
cuestionario se aplico en una muestra de 63 comerciales recopilados de los canales de

television con mas afos de trayectoria en el pais: Tc television, Ecuavisa y Teleamazonas.

Para la verificacion de la relacion entre las representaciones y roles de género se procedio
a realizar un analisis correlacional, donde se pudo establecer que efectivamente hombres
y mujeres tienen distintas formas de ser tratados en los comerciales, la mujer aparece
mayormente en ambitos intimos y privados asociandola principalmente a roles de
dependencia como madre y ama de casa, mientras el hombre es presentado como padre
proveedor de recursos y protector. Los niveles de sexismo que se evidenciaron reflejan
que el 32% de los comerciales presenta un alto nivel de sexismo y un 38% presenta un

nivel de sexismo moderado.

Palabras clave: Teoria de la Identidad Social, Sexismo, Publicidad, Estereotipos de

geénero.



ABSTRACT

The present investigation intends to relate representations and gender stereotypes and the
level of sexism in television advertising in the city of Quito. For this, a questionnaire was
applied based on the Sexism Scale for Advertising of Pingree, Parker, Butler and Paisley
(Velandia-Morales & Rincon, 2014). The questionnaire was applied in a sample of 63
commercials compiled from television channels with more years of experience in the

country: Tc television, Ecuavisa and Teleamazonas.

For the verification of the relationship between representations and gender roles, a
correlational analysis was carried out, where it was established that men and women have
different ways of being treated in commercials, the woman appears mostly in intimate and
private areas associating her mainly to dependency roles as a mother and housewife, while
the man is presented as a parent resource provider and protector. The levels of sexism that
were evident reflect that 32% of commercials present a high level of sexism and 38%

present a moderate level of sexism.

Keywords: Social Identity Theory, Sexism, Advertising, Gender Stereotypes.



1. Introduccion

La presente investigacion permite identificar la relacion entre el uso de las representaciones
y roles género y el nivel de sexismo que se presenta en la publicidad televisiva. De acuerdo
a Glick y Fiske (1996), si bien es cierto que los estereotipos de género pueden afectar tanto
a hombres como a mujeres, es necesario tener en cuenta que culturalmente las mujeres
son obligadas a desempefiar roles con menos valor social, discriminadas o mayormente
acosadas en campos laborales; mientras que el hombre desempefia roles de autoridad,
liderazgo y dominio en lo familiar y profesional, roles y estereotipos que se encuentran

presentes en la publicidad televisiva.

En el campo de la publicidad, se ha podido identificar ciertas caracteristicas con las que se
representa comunmente la imagen femenina, siendo roles netamente ligados a su género
como ser madre y cuidadora del hogar, o mujer que destaca por su atractivo fisico
(Velandia-Morales & Rincon, 2014). Este tipo de representaciones de la imagen femenina
en roles de dependencia en la publicidad encasilla a la mujer en roles simples y serviciales,
mientras que la imagen masculina se la representa comunmente como figura de autoridad
(Falcén, Diaz-Aguado, & Nunez, 2016). En este sentido, la publicidad sexista se ha
encargado de mostrar una imagen estereotipada de la mujer, enfatizando y reforzando las
representaciones del género femenino y los roles que estan ligados a las actividades que
son realizadas y que socialmente son aceptadas por el colectivo (Martin-Casado, 2016).

Por ejemplo, en el afio 2018 Gran Bretana sefial6 los efectos negativos que trae consigo
los estereotipos de género en la publicidad. En el mismo pais, para 2019 se confirmé la
prohibicion de comerciales donde se pueda observar que hombres o mujeres sean
representados en roles que se le atribuyan al género, el objetivo de esta prohibicidén es que
no se represente a la mujer con sus roles tradicionales. Segun Guy Parker, quien es el
director ejecutivo de la Autoridad de Estandares de Publicidad de Gran Bretafia (ASA), la
publicidad es solo una de las causas que promueven la desigualdad de género en la
sociedad, a este tipo de contenido Parker lo denomina como Publicidad Irresponsable
(ExpokNews, 2017). Es asi como Gran Bretafia se une a la concientizacion del contenido
publicitario que esta transmitiendo a su publico, y se ha comprometido a mostrar un
contenido mas responsable, donde se rompe con los estereotipos que aun prevalecen en

el campo publicitario.



En el afio 2017, Espafia sefalo a la publicidad sexista como el primer paso para llegar a la
violencia de género, siendo los nifios y nifias los mas propensos a recibir mensajes que les
genera necesidades que marcan una gran diferencia entre los géneros desde muy
pequefios. Ademas, se manifestd que hasta en las escenas mas sutiles emitidas por Disney
muestran claramente el rol que posee cada personaje, y hay otros comerciales mas
agresivos donde las empresas que los pusieron al aire simplemente pagan una multa por
la publicidad; sin embargo, estas imagenes ya quedan en la mente de las personas
(Coruna, 2017).

Un caso de publicidad sexista observada en Ecuador, se dio en la provincia de Loja, donde
una empresa dedicada a la venta de productos carnicos colocé una pancarta cerca al
ingreso de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL), en esta pancarta se puede
observar a una mujer modelando un pedazo de carne, y diciendo “tenemos el mismo
sabor”. Esta imagen cosifica a la mujer, por lo que el Alcalde de ese momento ordend
proceder conforme a la ley, el retiro de la valla publicitaria (Telégrafo, 2017). Cabe
mencionar que, en toda la bibliografia revisada, no se encontré informacion acerca de
porcentajes de multa en caso de infringir la ley, solo se menciona la prohibicién de la
transmision del comercial. Diario el Comercio de Ecuador también publico un articulo donde
se detallan algunos comerciales que generaron bastantes reacciones negativas a nivel
mundial, entre las marcas sefialadas en el periédico fueron: Dove, H&M, Perlan, Adidas y
Yves Saint Laurent las cuales calificaron como publicidad discriminatoria y con contenido

sexista (El Comercio, 2018).

Los estudios de publicidad y género se han multiplicado significativamente en la ultima
década, existen varias investigaciones cuantitativas y cualitativas que ponen de
manifiesto el sexismo y la disparidad de las presencias masculinas y femeninas en la
publicidad y en los diferentes sectores sociales (Espin, Marin, & Rodriguez-Lajo, 2004;
Luengas & Velandia-Morales, 2012; Suarez-Villegas, 2013; Velandia-Morales & Rincén,
2014; Falcon et al., 2016). Para la presente investigacion se eligieron los 3 canales de
televisién con mas afos de trayectoria y se aplicd un cuestionario a 63 comerciales, lo
que permitio clasificarlos de acuerdo al nivel de sexismo que se presenta en la publicidad,

esto permitié identificar la situacién actual de la publicidad sexista en Quito.



1.1 Pregunta de investigaciéon

El presente estudio pretende conocer ¢Existe alguna relacién entre Ilas
representaciones y roles de género y el nivel de sexismo que se presenta en la
publicidad televisiva de la ciudad de Quito?

1.2 Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre las representaciones y estereotipos de género

y el nivel de sexismo en la publicidad televisiva en la ciudad de Quito.

1.3 Objetivos Especificos

Definir los tipos de representaciones y roles presentados en la publicidad televisiva.

Determinar las representaciones y estereotipos sexistas mas comunes que aparecen

en la publicidad televisiva de los canales de television elegidos en la ciudad de Quito.

Determinar el nivel de sexismo que se presenta en la publicidad televisiva.

1.4 Hipotesis

A continuacion, se presenta la hipotesis planteada para la presente investigacion:

o Existe relacion entre las representaciones y estereotipos de género y el nivel de

sexismo presentado en la publicidad televisiva de la ciudad de Quito.

1.5 Alcance

e Para la recoleccion de la informacion se grabé los comerciales publicitarios de los tres
canales previamente seleccionados, estos canales fueron elegidos de acuerdo a la
cantidad de tiempo que llevan transmitiendo su contenido al publico televidente de todo
el pais, los canales seleccionados fueron Teleamazonas, Ecuavisa 'y TC Television, por

lo cual no se incluye el resto de canales.

e Se definid que el tiempo de grabacion del contenido publicitario fuera de un mes,
durante este mes se procedi6é a grabar los comerciales de los tres canales durante 24
horas, posterior a eso se filtro la informacion que es de utilidad para la investigacion.



e La presente investigacion es una réplica del estudio colombiano realizado por el equipo
conformado por Velandia-Morales y Rincon (2014), por lo tanto, aplicando el mismo
modelo se busco encontrar resultados que muestren el nivel de sexismo presentado en

la publicidad televisiva de la ciudad de Quito.

e Debido a que la investigacion es una réplica de estudio colombiano, se ha podido
contactar con los investigadores quienes ya poseen el instrumento validado para la
investigacion y sera aplicado en el caso de Quito, por lo tanto, en la presente

investigacion no se validara ningun instrumento de analisis.

1.6 Marco tedrico

El marco tedrico permite observar el fenomeno de analisis con el fin de comprender el
contexto en el que se encuentran las variables de analisis volviéndolas tangibles en la
investigacion (Facultad de Ciencias Administrativas, 2016). Para abordar el tema de
investigacion se analizara la teoria de identidad social, el sexismo en la publicidad, y

finalmente los estereotipos de género; esto permitira comprender el tema de investigacion.

1.6.1 Teoria de la Identidad Social

La teoria de la Identidad Social (TIS) denominada asi por primera vez por Turner y Brown
(1978), tiene sus origenes en 1950 con Henry Taifel, quien se interes6 en comprender
como funciona el comportamiento humano. Para esto realizé multiples investigaciones
donde dio paso a la teoria que explica cémo se crea la identidad de una persona pero en
un contexto colectivo (Scandroglio, Martinez, & San José, 2008); es decir, analizo la forma
en la que actuaban las personas en sus grupos sociales, de acuerdo a las caracteristicas
que los diferenciaban de otros grupos y que les brindaban cierto sentido de pertenecia

hacia un determinado grupo.

Esta teoria parte del supuesto de que el comportamiento de una persona es el resultado
de la comparacion que tiene el individuo con los individuos de su entorno (Master & Keil,
1987, p. 83 citado en Scandroglio et al., 2008). Por lo tanto, el individuo empieza a utilizar
valoraciones emocionales que le hacen sentir una sensacién de pertenencia a un grupo
social. Los criterios pueden ser diversos: ocupacion, nivel educativo, clase social, familia,
religion, edad, raza, jerarquia, cultura, pais de descendencia, etc., lo cual desemboca en

prejuicios y juicios sociales hacia otros grupos de individuos que no poseen las mismas



caracteristicas, lo que conlleva a la creacion de estereotipos y la adopcion de roles de
acuerdo a como funciona la sociedad alrededor del individuo.

Los prejuicios y juicios sociales son percepciones hacia otros individuos que pueden variar
de acuerdo al contexto en el que se encuentre, por lo que pueden ser extremadamente
variados en especial si la persona que emite el juicio no mide la potencia del mismo y las
consecuencias de categorizar a otra persona sin evidencias reales (Scandroglio et al.,
2008). Al emitir un juicio hacia otra persona sin evidencias que demuestren que se esta en
lo correcto, se estaria generando un estereotipo con la finalidad de identificar
caracteristicas y comportamientos similares que durante el desarrollo y crecimiento de la

persona ha logrado categorizar en un determinado grupo social.

La base de lo que se conoce como TIS muestra que la identidad es la conformacion de la
imagen que tiene el individuo de si mismo conocido como autoimagen y la comparacion
del individuo con lo que tiene en su entorno o también llamado categorizacion, es decir,
una auto-evaluacion con el entorno para poder definirse con determinadas etiquetas
creadas en la sociedad (Turner et al., 1987, p. 81 citado en Scandroglio et al., 2008). Una
vez que el individuo se siente identificado en una categoria social procedera a compararse
con los de su grupo vy, destacar en dicho grupo los aspectos que comparten y por supuesto
enfatizar las caracteristicas mas positivas frente a otros grupos (Turner et al., 1987, p. 81

citado en Scandroglio et al., 2008).

Gran parte de los aspectos que forman la identidad estan directamente relacionados al
individuo y al grupo social en el que se siente identificado. A este grupo se lo conoce como
endogrupo (el grupo que comparte sus mismas caracteristicas), mientras que todos
aquellos individuos que no sean parte de su grupo es considerado como exogrupo (todos
aquellos que no comparten sus mismas caracteristicas). En el endogrupo, pese a que todos
comparten perspectivas ideoldgicas, un individuo podria llegar a desarrollar una identidad
social tanto positiva como negativa. Al cultivar una identidad social negativa el individuo
desarrolla sentimientos de inferioridad, bajando su autoestima y teniendo sentimientos de
insatisfaccion, lo cual el autor menciona que no es malo, ya que una vez que el individuo
sea consciente de esta insatisfaccion buscara la forma de construir una identidad positiva
mejorando sus habilidades y siendo cada vez mejor. Asimismo, el individuo podria sentir
que el grupo social al que pertenece no es lo suficientemente bueno frente a otros grupos,
para lo cual el individuo buscara la forma de posicionarse en un nuevo grupo que se

encuentre a la altura, a esto Taifel lo denominé como movilizacion social (1979). Asimismo,



si un individuo no se encuentra satisfecho en su grupo social buscara nuevas alternativas
para mejorar colectivamente a su grupo, en este caso se habla de cambio social
(Scandroglio et al., 2008).

Los autores también mencionan algunas estrategias usadas por los grupos sociales para
generar el cambio social que se busca de acuerdo a la postura que se toma dependiendo
de la situacion. La creatividad social y la competencia social son esas estrategias usadas
para generar un cambio social (Scandroglio et al., 2008). La creatividad se basa en esa
etapa de reconsideracion y redefinicion de los aspectos que marcan la diferencia entre
unos y otros, mientras que la competencia nace de la inseguridad de ciertos grupos frentes
a otros, y para mejorar esto realizan acciones que les permite aventajarse de los otros
grupos. Es asi como se consolida una de las estrategias denominadas recategorizacion
social, que es cuando un endogrupo o exogrupo se redefinen dentro de un grupo social
con un cambio siempre positivo (Tajfel & Turner, 1979).

Por otra parte, debido a que el individuo forma su identidad conforme a lo que puede
observar en su entorno, la informacién audiovisual en la actualidad se convierte en una
pieza clave en la formacion, crecimiento y desarrollo de una persona. Los medios de
comunicacion se encargan de entretener e informar, en general, transmitir informacion a
su publico. Entre esta informacién se ha podido evidenciar que, en muchos casos, ya sea
por estrategia o desconocimiento por parte de empresas y medios de comunicacion, la
divulgacién de contenidos puede ser altamente sugestiva para quien la ve o la escucha
(Leves, 1986, p. 70 citado en Scandroglio et al., 2008). En esta investigacién, en particular,
se busca conocer especificamente el sexismo que es presentado en los comerciales
televisivos, puesto que se plantea la hipétesis (Seccion 1.4) de que el sexismo esta
relacionado con los estereotipos de género por ende con la autoimagen y la construccion
de la identidad.

1.6.2 Sexismo y publicidad

El sexismo es el prejuicio negativo que se realiza a otras personas o grupos sociales por
el género de la persona; el sexismo puede llegar a traer problemas sociales mas fuertes
como la discriminacion hacia los que no comparten las mismas caracteristicas (Espinar,
2009). Oftra definicion sefala que el sexismo se centra en la discriminacion hacia las
mujeres o género femenino; sin embargo, este acontecimiento puede resultar invisible para
muchas personas (Monsalve & Garcia, 2002). Se ha podido evidenciar que las personas

consideran que el problema de discriminacion de género no existe, lo que lleva a pensar
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que las personas estarian naturalizando la discriminacion, esto explicaria porque es tan

dificil de reconocer las expresiones sexistas hoy en dia (Garaigordobil & Aliri, 2011).

Esta forma sexista de convivencia ha traido efectos negativos a la sociedad debido a las
limitaciones dadas a las mujeres décadas atras; entre estos efectos negativos se tiene la
desigualdad social debido a la limitacién en campos laborales, educativos, politicos, entre
otros, a la cual se le unen las barreras que no han permitido desarrollar la capacidades y
habilidades por su limitada participacion en los campos antes mencionados (Vidal-
Vanaclocha, 2015). Es importante reconocer que la sociedad se ha encargado de dar roles
a las personas de acuerdo al género, asumiendo desde tempranas edades las actividades
que estan aceptadas a desempefiar en su sociedad, como por ejemplo, desde pequefos
la sociedad ensefia que los hombres son el género fuerte, los que pueden llevar riesgos,
los que pueden aspirar a cargos donde se ejerce el rol autoridad, mientras que la mujer
representa la debilidad y necesidad de proteccion (Espinar, 2009). Asi se crean los
estereotipos y representaciones mas comunes a los cuales se asocia el género de una

persona que ademas se ven reforzados por los medios de comunicacion.

El sexismo puede estar escudado en los comentarios mas sutiles de la vida cotidiana hasta
en las demostraciones directas de rechazo de las capacidades y habilidades del género
femenino en la sociedad, esto ha llevado a que en algunos paises occidentales se convierta
en ilegal (Garaigordobil & Aliri, 2011). Debido a que la jerarquizacion social de los sexos
es real, se ha visto que la discriminacion de los sexos no ha disminuido, por lo que se ha
convertido en objeto de estudio en las ultimas décadas (Martin-Casado, 2016). La sociedad
esta basada en una ideologia patriarcal donde no necesariamente existe una estructura
social jerarquica oficial que demuestre la superioridad de un género al otro; sin embargo,
se puede observar que este patrén de dominacion por parte del género masculino es real

en la mayor parte de las instituciones de la sociedad (Fernandez & Duarte, 2006).

El sexismo, coloquialmente ha sido denominado como machismo', es decir como una
construccion social que establece diferencias entre hombres y mujeres, donde se enfatiza
la superioridad del hombre frente a la mujer, recalcando la fuerza fisica y la independencia
como algo natural del sexo masculino, lo cual naturalmente desliga al hombre de cualquier

tipo de tarea relacionada al ambito doméstico en la cotidianidad de sus vidas (Cook &

"De acuerdo a la RAE (2019), machismo es la actitud de prepotencia por parte del género masculino
hacia el femenino. Machismo es un sindénimo coloquialmente usado para hacer referencia al
sexismo.



Cusack, 2009). Ademas, se cree que la forma natural de un hombre para relacionarse con
los considerados débiles es usando la fuerza como un atributo de superioridad, y la dureza
como una caracteristica que permite relacionarse con las mujeres (Fuller, 1995). Sin
embargo, este tipo de comportamientos en muchas culturas y en muchos hogares es
considerado normal, debido a que, desde tempranas edades se empiezan a adoptar roles
de acuerdo a lo que percibe correcto, teniendo como resultado un modelo tradicional,
donde el hombre debe tener la postura varonil y proteger a la familia frente a cualquier tipo

de amenaza (Giraldo, 1972).

Ahora bien, aunque coloquialmente se puedan usar estos términos como similes, el
sexismo se enfoca en el hecho de la existencia de discriminacion de un sexo sobre el otro;
sin embargo, se resalta que culturalmente la mujer ha sido la que mas limitaciones ha
tenido en la sociedad a lo largo de la historia (Cook & Cusack, 2009); por su parte, el
machismo se enfoca en la superioridad del hombre sobre la mujer, asumiendo que tiene la
potestad de castigar a su mujer por no recibir lo esperado o por alejarse de su rol de
sumision (Moral de la Rubia & Ramos-Basurto, 2016). Por tanto, en esta investigacion

sexismo y machismo se entienden como dos términos diferentes.

1.6.2.1 Tipos de Sexismo

En cuanto a las clasificaciones del sexismo, para Glick y Fiske (2001), el sexismo es
ambivalente, es decir, hay que verlo desde dos perspectivas que explican la complejidad
de las relaciones de afecto o de rechazo que caracterizan a los sexos, por tanto el sexismo
ambivalente se presenta en dos formas: de forma hostil y benevolente.

El sexismo benevolente es una forma “positiva” de ver al sexismo, el hombre muestra una
actitud tolerante y afectiva hacia a mujer, la subordinacion lograda estaria basada en un
sistema de recompensas o castigos por cumplir con limitados roles sociales, y que al
mostrarse con un tono afectivo logra enfatizar en los roles tradicionales de género
(Cardenas, Lay, Gonzalez, Calderdn, & Alegria, 2010). Estos roles de género representan
a la mujer como la persona protegida y al hombre como el protector, disfrazando en algunos
casos las actitudes paternalistas que se aplican en otros campos, es asi como un hombre
podria excusarse al no contratar a una mujer diciendo que “entiende la responsabilidad de
una mujer al ser una madre joven” (Cook & Cusack, 2019). Este tipo de situaciones ponen
en manifiesto la demostracion de afecto por parte del hombre pero que da como resultado



la limitacion de la mujer por poner en duda su capacidad debido a la idoneidad de la mujer

en otros roles menos complejos (Espinar, 2009).

En el sexismo benevolente el hombre se muestra de forma “caballerosa” en la sociedad,
mostrando a la mujer como una persona a la que se la debe cuidar por naturaleza. Esta
es una forma de sexismo menos evidente ya que los hombres tienden a escudarse con
afecto positivo, que como consecuencia vincula a la mujer automaticamente con la
maternidad u otras actividades relacionadas a su condicion femenina, debilidad o
asociadas a un rol asignado en la sociedad (Cardenas et al., 2010). Asimismo, los autores
destacan que las cualidades que diferencian a la mujer del hombre son justamente las que
lo complementan, la entrega, pureza, devocion, calidez, etc.

El Sexismo Hostil es una actitud prejuiciosa mas fuerte y negativa hacia a la mujer, y esta
compuesto por tres pilares: el paternalismo dominante donde se impone y subordina tal
como un padre con su hijo, asi mismo se desea el control de la mujer; la diferenciacion
competitiva de género que es donde el hombre refleja su imagen siendo competente y
a la vez habil, pero si se le pide reflejar la imagen femenina la describira carente de los
rasgos que lo hacen diferente; y finalmente la heterosexualidad hostil donde se pone en
manifiesto que el atractivo fisico de una mujer es usado para controlar y manipular al
hombre (Cardenas et al., 2010).

En la actualidad, la sociedad muestra rechazo frente a situaciones que pongan en
manifiesto el tipo de comportamiento hostil; sin embargo, las formas benévolas de sexismo
se siguen aceptando, y debido a la sutileza con las que son transmitidos se vuelve
necesario reconocer el efecto que tiene en la busqueda de la igualdad de género
(Garaigordobil & Aliri, 2011). Es asi como el rechazo a cualquier forma de sexismo se
vuelve tangible, reflejado en un movimiento social y politico, el feminismo, que exige la
igualdad de derechos entre ambos géneros, proponiendo la inclusion de leyes que
busquen la igualdad tanto para hombres como para mujeres feminismo (Martin-Casado,
2016).

1.6.2.2. Publicidad Sexista

Los medios de comunicacidén se han convertido en la voz de las empresas, ya que por
medio de estos pueden mostrar sus spots publicitarios que permiten vender los productos
0 servicios a los consumidores de acuerdo a la estrategia que se utilice para comerciar en



diferentes culturas (Cateora, Gilly, & Graham, 2010). La publicidad en la sociedad cumple
2 roles fundamentales, el primer rol se encarga de identificar la cultura y el entorno que la
publicidad crea; y el segundo rol se encarga conformar un sociedad nueva donde se crea
valores o técnicas que establecen modelos de consumo basandose en las necesidades y
deseos de los consumidores, en los intereses de la industria (principalmente intereses
economicos que deja como beneficio la publicidad), el mercado y todos los elementos que
giran en torno a ella (Alvarado-Lépez & Martin-Requero, 2006).

La publicidad se encarga de poner en contexto al individuo con respecto a la sociedad,
pero ademas da paso a la creacion de nuevos modelos de consumo que estan sujetos a
los deseos y las necesidades de los consumidores (Santiso-Sanz, 2001). La publicidad se
encarga de que el mensaje de una organizacion llegue al publico; cada empresa determina
lo que desea mostrar en su publicidad, lo importante es captar la atencion de los
consumidores a nivel local o internacional segun sea el caso, comunicar el mensaje de
forma que el publico no tenga la necesidad de esforzarse por comprenderlo y peor aun
mal interpretarlo de forma que la misma organizacién pueda verse perjudicada (Cateora
et al., 2010).

Es comun observar representaciones femeninas y masculinas en los espacios publicitarios;
sin embargo, se ha podido evidenciar que las mujeres son mostradas con mayor frecuencia
en ocupaciones serviciales, situaciones de subordinacion o roles dependencia, enviando
mensajes que normalizan las conductas o comportamientos estereotipados que se
atribuyen a las personas de acuerdo al género (Espin, Marin, & Rodriguez-Lajo, 2004,
2012; Velandia-Morales & Rincon, 2014; Falcon et al., 2016). Es decir, el uso de la imagen
femenina como objeto sexual o en roles de subordinaciéon se presentan de forma
estereotipada en la publicidad.

La mujer es considerada uno de los ejes primordiales alrededor de la historia publicitaria,
por lo que se ha creado una infinidad de productos publicitarios en donde se proyecta una
imagen estereotipada de la mujer, que no siempre coincide con la realidad (Santiso-Sanz,
2001). Empero, para las empresas que difunden los spots publicitarios es muy probable
que el efecto cultural o social que pueda tener un comercial sobre la poblacion no sea
importante, ya que tiene fines estrictamente comerciales y persuasivos (Alvarado-Lopez &
Martin-Requero, 2006).
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El uso de estereotipos y roles de género en spots es la base para la creacion del contenido
publicitario, ya que asi es como se encuentra culturalmente la sociedad, y por esto se dice
que, si un spot comercial no tiene efecto positivo probablemente el agente de marketing no
realiz6 una buena investigacion acerca del pensamiento cultural en el que se encuentra la
sociedad o el segmento del mercado que haya sido seleccionado (Cateora et al., 2010). Es
decir, si la publicidad no es aceptada o si los resultados no son los esperados es porque la
sociedad no se ha sentido identificada con el spot mostrado, por tanto, mostrara falta de

interés en el producto y rechazo hacia la marca.

Uno de los casos mas recientes de publicidad que generd un rechazo llamativo en los
medios es el spot de Gillette?’. Pese a que el comercial parece tener buena intencion por
concientizar a las personas, se puede observar al hombre en una serie de actos y actitudes
violentas o sexistas resaltando los estereotipos negativos asociados al hombre, el
comercial finaliza ensefiandoles a los nifios a no ser violentos porque asi seran mejores

hombres mafana (Gillette, 2019).

Figura 1: Gillete, “El mejor hombre que puedes ser”

-
THEw AAN CAN GET

2 El comercial de Gillette “We Believe: The Best Men Can Be” se lo puede encontrar en:

https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0
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Fuente: (Gillette, 2019)

El comercial tuvo un gran rechazo por parte de hombres que no se sintieron identificados
y resaltaron su descontento en las plataformas donde se encontraban con el video. En este
caso no hubo retiro de publicidad, pero en otros casos ha habido empresas que se han
visto obligadas a retirar la publicidad del mercado; y en otros casos a pedir disculpas

publicas por el mensaje que se ha transmitido erroneamente?.

De acuerdo a la teoria de la identidad social, para que una persona cree su identidad debe
compararse con otros y ver si se siente identificado en dicho grupo. Por ejemplo, “ver en
television un comercial donde una mujer adulta prueba un nuevo producto de cocina”, si
este comercial es visto por una persona que viene de un hogar donde la mujer es la que
se encarga de las cosas de la casa, seguramente no vera nada de malo; sin embargo, ese
comercial estaria reforzando los estereotipos y roles de género que socialmente son

aceptados.

1.6.3 Representaciones y estereotipos de género

Las representaciones y estereotipos facilitan la comprension de los roles sociales que se
crean a partir de la propia concepcion social y la de los demas (Velandia-Morales & Rincon,
2014). Como se puede observar, socialmente las personas se encuentran en un circulo
social, ya que se auto-categorizan con lo que se puede identificar en el entorno, se auto-
educan a partir de lo que se observa y se ha aprendido, por lo que los roles y estereotipos
sociales en vez de ayudar a comprender que no todo debe ser algo pre-escrito, en la mayor
parte de los casos ayuda a fortalecer las desigualdades creadas por la aceptacion de las

representaciones y estereotipos como ciertos (Osorio & Cajiga, 2004).

3 En el afio 2017, Dove publicé un comercial que fue eliminado, adicionando unas disculpas publicas por los disgustos
causados:
https://www.youtube.com/watch?v={GFeFcBp 64&t=9s.

En el afio 2010 Axe decidié emitir un comercial aparentemente gracioso; sin embargo, debido al contenido sexual del mismo

tuvo que ser retirado:
https://www.youtube.com/watch?v=mPwhMoQBg_8
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La asignacion de estereotipos es una caracteristica de los seres humanos que permite
categorizar o clasificar inconscientemente en grupos a las personas para entender el
entorno, asignar roles o caracteristicas aparentemente por pertenecer a un grupo con
ciertos atributos en particular permiten simplificar el entorno, pero deriva en la
generalizacion y no necesidad de conocer las habilidades de cada miembro de un grupo
(Cook & Cusack, 2009). Es decir, los estereotipos sirven para hacerse una idea de como

son todos los de un grupo, tal como si se imprimiera una copia.

Los estereotipos de género son la forma de distinguir a hombres y mujeres, ya sea por
condiciones sociales, fisicas, bioldégicas o sexuales (Cook & Cusack, 2009). Los
estereotipos de género son uno de los objetos de estudio mas importante, ya que logra
dividir al mundo en dos: femenino y masculino. De acuerdo a Glick y Fiske (1996) si bien
es cierto que los estereotipos de género pueden afectar tanto a hombres como mujeres,
es necesario tener en cuenta que culturalmente las mujeres han sido obligadas a
desempenar roles con menos valor social, discriminadas o mayormente acosadas en
campos diversos campos; mientras que el hombre desempefia roles de autoridad,
liderazgo y dominio en lo familiar y profesional. Esto a su vez muestra que los hombres
también tienden a ser desligados de actividades como el cuidado de los hijos, ya que no
se consideran adecuados para el cuidado, asimismo, el hombre también puede estar sujeto
a burla y discriminacion (Cook & Cusack, 2009).

A continuacién, se presenta la tabla 1 en donde describe los roles, representaciones y

estereotipos de género que se encuentran con frecuencia en la publicidad televisiva:

Tabla 1: Representaciones, roles y estereotipos asociados al género
Género Roles y representaciones Estereotipos de género
asociados al género
Femenino Ama de casa y madre Mujer que disfruta ser ama de casa con
especial énfasis en su calidez en el
cuidado de los nifios.

Atractiva Mujer que destaca por mantener el
cuidado de su imagen, siempre
atractiva, sexi e impecabile.

Profesional Mujer que destaca por sus logros

profesionales, como figura de autoridad
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totalmente desligada del cuidado de
otros.

Masculino Proveedor de recursos y padre = Sustento y protector de la familia.

Atractivo Hombre que destaca por su imagen
atractiva, incluyendo la combinacion de
los otros dos estereotipos, siendo
simbolo de éxito.

Profesional Hombre exitoso que destaca como
profesional, siendo simbolo de
autoridad y respeto.

Elaborado con base en Velandia-Morales & Rincén (2014) y Cook & Cusack (2009)
Los estereotipos mas comunes para las mujeres son “madre”, “mujer atractiva” y “mujer
profesional”, si bien es cierto que las caracteristicas biolégicas de las mujeres son
diferentes que la de los hombres, y que gracias a las mujeres se puede perpetuar la vida,
la mayor parte de las personas tanto hombres como mujeres creen necesario que una
mujer sea madre algun dia, ya que es uno de los roles que tiene en la sociedad, de lo
contrario todos los esfuerzos y logros alcanzados seran inutiles sino se ha logrado tener
una familia (Cook & Cusack, 2010). Esta forma de estereotipar tiene una gran
consecuencia para las personas, ya que, con el tiempo se les dificulta tener una identidad
fuera del molde y valores propios, lo cual influye en la toma de decisiones de la persona,
cada decisién que tome probamente no estara conectada con sus proyecciones de vida,

sino que se basara en lo que socialmente es aceptado por la comunidad.

Luego de comprender como funciona la teoria de la identidad social, el sexismo, las
representaciones y estereotipos de género, y ver que todos estos temas tienen relacién,
es importante destacar el hecho de que todos los comportamientos que las personas tienen
en la sociedad estan guiados por algun factor arraigado al entorno social y cultural
(Alvarado-Lépez & Martin-Requero, 2006). Por lo tanto, es necesario entender que
absolutamente todo lo que se observa en el entorno puede influir en la forma de concebir
la realidad, y debido a los grandes avances de tecnologia y comunicacion, las barreras que
permitian observar y conectarse con otros lugares han disminuido, permitiendo conocer
nuevas formas de vida y por ende nuevos comportamientos sociales y culturas alrededor

del mundo.
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Los avances tecnoldgicos facilitan muchas actividades del ser humano, por lo que han
motivado a las personas a adquirir estos equipos ya que permiten estar conectadas a las
personas con amigos, familiares y trabajo incluso estando en otros paises. Como se habia
mencionado anteriormente, la mayor cantidad de personas destinan un 38% de tiempo al
uso de internet, mientras que la televisiéon cuenta con un 37% siendo el segundo medio de
comunicacion mas usado en el mundo, la mayor parte de personas observan estos medios
para distraerse, informarse e incluso para aprender (Asian, 2010). La television sigue
siendo uno de los medios de comunicacion mas tradicionales en la sociedad pese al
desarrollo de las tecnologias de informacion (Ortiz-Ledn & Suing, 2016). Al analizar la
relacion de las representaciones y estereotipos de género y el nivel de sexismo de los
comerciales que son transmitidos en television abierta, se considera a la televisién de gran
importancia ya que una gran parte de la poblacién cuenta con un televisor donde se puede

observar diferentes tipos de informacion entre estos, los spots publicitarios.

1.7 Marco legal

La publicidad siempre ha sido un tema controversial, ya que las empresas han deseado y
seguiran deseando vender sus productos por medio de tentadores spots publicitarios, spots
que garanticen que los consumidores van a adquirir sus productos a como dé lugar; sin
embargo, muchos de estos spots podrian considerarse ofensivos para determinados
grupos sociales o también considerar que determinado spoft publicitario no cumple con los
que estaria ofreciendo al publico, es por esto que cada pais ha optado por generar leyes,
reglamentos y ordenanzas que pudieran controlar lo que las agencias publicitarias estarian

ofreciendo al publico para que sea consumido de acuerdo a su interés.

En el caso particular ecuatoriano, la Constitucion de la Republica del Ecuador, art. 19,
establece que, esta prohibida la difusion de contenido publicitario donde se fomente la

violencia, sexismo, toxicomania, intolerancias politicas, religiosas, etc.

Por otra parte, la Superintendencia de Informacién y Comunicacion conocida también como
Supercom (disuelta al dia de hoy), puso en vigencia la Ley Organica de Comunicacion en
el ano 2013, esta superintendencia crea esta ley debido a las diversas situaciones de
conflicto entre medios de comunicacion, creadores de contenido y ciudadanos, que
reclamaban diversas situaciones donde los medios de comunicacién habian mostrado
informacion tergiversada o que vulneraba sus derechos constitucionales (Supercom,
2017a).
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La ley de comunicacion abarca multiples aspectos a lo cual la Supercom lo denominé como
logros (Supercom, 2017b), entre estos logros se encuentran las regulaciones en cuanto a
la informacion difundida con caracter sensacionalista, por lo cual intenta reducir
publicaciones que tengan contenido que fomente la violencia, discriminaciones por
orientacion sexual, por descendencia étnica, nivel socioeconémico, sexo, etc. Lo cual
obliga a los medios a ser mas conscientes del contenido que estarian transmitiendo y en
el caso de incumplir con la ley, también se destaco en la ley el derecho a la rectificacion en
el caso de que la integridad de alguno de los actores se vea afectada por la tergiversacion

de la informacion mostrada por los medios.

En la Ley Organica de Comunicacion se establece quienes son considerados medios de
comunicacion, los cuales incluyen a empresas que requieren transmitir informacién por
cualquier medio de comunicacion. A continuacion, se mencionan algunos de los articulos

mas importantes relacionados con el tema de investigacion:

e Enel Art.10 de la ley se habla acerca de las normas deontoldgicas, las cuales hacen
referencia a la prohibicion de cualquier tipo informacion que atente contra la dignidad

humana.

e En el Art. 65 hace referencia a las franjas horarias y también a las clasificaciones de
las audiencias a las que va dirigida la informacion, entre los medios regulados se

encuentran los canales de televisién y la publicidad que en este sean transmitidos.

e En el Art. 69, se habla acerca de la suspension de publicidad que se considere

enganosa.

e Y en la seccidn V se establece las regulaciones estrictamente para publicidad, en el
art. 94, se menciona especificamente que la Supercom suspendera la publicidad que
fomente el sexismo, racismo, intolerancia politica o a la religion, discriminaciéon o
cualquier tipo de contenido que atente contra los derechos que se encuentran

establecidos en la constitucion.

Finalmente, también el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) cuenta con las ordenanzas
186 y 310, donde se especifica la suspension de la transmisién de contenidos publicitarios
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donde se incentive los temas previamente mencionados tanto en la constitucion como en
la Ley Organica de Comunicacion.

Es asi como la publicidad ecuatoriana se encuentra bajo regulacién para prevenir cualquier
tipo de problemas frente al contenido que pueda considerarse ofensivo o que fomente
comportamientos que no son considerados positivos para el publico en general como lo
dicta la constitucién.

1.8 Investigaciones relacionadas

Debido a que los estudios acerca del sexismo en las ultimas décadas se han incrementado,
se pueden destacar diversas investigaciones que han permitido tener una vision general
acerca de este problema, dentro de las investigaciones que mas han creado inquietud e

interés son:

e Una de las investigaciones que causé mas interés y mediante la cual sera basé la
presente tesis, fue realizada en Colombia, en esta investigacion se realizé un analisis
de estereotipos y roles de género (Velandia-Morales & Rincon, 2014), el fin fue
encontrar los estereotipos y roles mas comunes presentados en television, y a su vez
mostrar las relaciones existentes entre los estereotipos y roles con el nivel de sexismo
identificado mediante un cuestionaron que validaron durante su investigacion. Es asi
como lograron demostrar que el 48% de las transmisiones televisivas tenia contenido
altamente sexista mostrando a la mujer en roles estereotipados como mujer ama de
casa y sexi. Asimismo, se evidencid que la participacion de la mujer pertenecia
mayormente a los escenarios privados, mientras que las representaciones masculinas

se presenciaban mas a los escenarios publicos.

e Otra investigacion similar fue la realizada en la Universidad Complutense de Madrid, la
cual consistia en la realizacion de un focus group conformado por adolescentes, con el
fin de conocer si consideran la existencia de sexismo en la publicidad y porqué llegan
a esa conclusion (Falcén et al., 2016). En este analisis los adolescentes calificaron los
spots mostrados de acuerdo al nivel emocional que el comercial mostraba, también el
papel del personaje que aparecia en el comercial identificando, por ejemplo, cuando el
comercial trataba de ofertar objetos para el hogar eran solo mujeres las que aparecian
en el, o si era un comercial mas de profesionales los personajes eran hombres,
buscando concientizar a los adolescentes y fomentar el rechazo de modelos que vayan

en contra de su realidad cotidiana. Esta investigacion permite tener una vision mas
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amplia de un experimento real acerca de la percepcion de los adolescentes acerca de

lo que visualizan en la publicidad y como lo interpretan.

Otro estudio que es de total interés debido a que permite tener una guia tedrica para la
investigacion, es la realizada en la Universidad de Barcelona, el objetivo de este estudio
fue realizar un analisis del sexismo publicitario (Espin et al., 2004). Este estudio fue
realizado en distintos medios de comunicacion: televisivo, radiodifusién, y escrito,
destacando que los comerciales televisivos son los que tienen alto contenido sexista,
entre los resultados obtenidos en esta investigacion permitieron conocer que, en cuanto
al medio televisivo las imagenes presentadas eran representaciones tipicas
estereotipadas de mujeres con belleza estética perfecta, amas de casa y decoracion;
aunque también se encontraron con la nueva imagen publicitaria de la super-mujer,
donde destacaba su habilidad de multitareas y hermosa por naturaleza, increible ama

de casa, madre, y profesional (Espin et al., 2004).
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2 Metodologia

La metodologia que se empled en el presente estudio fue cuantitativo-correlacional,
(Hernandez, et al., 2010). En esta investigacion se recopil6 informacién para determinar la
relacion entre las representaciones y estereotipos de género y el nivel de sexismo en la

publicidad transmitida en tres canales de television de la ciudad de Quito.

2.1 Naturaleza de la investigacion

Para la presente investigacion fue necesario generar informacion para conocer de forma
objetiva lo que realmente pasa en torno a la investigacion, es por esto que la investigacion
cuantitativa se ajusta perfectamente a las necesidades del estudio y analisis (Lépez &
Sandoval, 2016). EI método cuantitativo se caracteriza por llevar una investigacion
hipotética y deductiva, donde todos los datos que sean recolectados seran analizados
estadisticamente para confirmar o rechazar la hipotesis de la investigacion, en caso de
haberla planteado (Hernandez, Fernandez, & Del Pilar, 2010). Entre las ventajas del uso
de la metodologia cuantitativa se tiene que, esta investigacion basa la informacion
recolectada en instrumentos bien estructurados que permiten medir la variacién de las

variables que se hayan definido previamente como motivo de analisis.

2.2 Alcance

La presente investigacion tuvo un alcance correlacional, este tipo de estudios se
caracterizan por medir el grado de asociacion de las variables que presuntamente estan
relacionadas y que se han definido para el analisis, es decir, si una variable aumenta o
disminuye. Las correlaciones permiten observar qué sucede con las otras variables de
analisis, este anadlisis puede tener resultados positivos o negativos; si es positivo significa
que, si una de las variables de analisis aumenta la otra también lo hara, si es negativo
significa que las variables no tienen patrones que permitan establecer una relacion
(Hernandez et al., 2010). Este analisis se lo realizé con el fin de establecer si existe o no
una relacién entre las variables: representaciones y estereotipos de género y el nivel de

sexismo en la publicidad.

2.3 Diseno de la investigacion

En la presente investigacion se realizd un estudio no experimental transversal, debido a
que se realizd en un periodo de tiempo determinado y debido a que no se manipularon de
forma intencionada las variables de analisis (Hernandez et al., 2010). La aplicacion del
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cuestionario con los expertos en las ramas de Marketing permitié tener un panorama mas
amplio acerca del sexismo en la publicidad, por lo que las variables no fueron manipuladas

y menos influenciadas a conveniencia para obtener algun resultado en especifico.

2.4 Levantamiento de informacion

2.41 Descripcion de la poblacion

En la tabla 2 se muestran los canales elegidos para la grabacién de los comerciales que
seran objeto de andlisis. Para esto se ha determinado que Ecuavisa, Tc Television y
Teleamazonas tienen mas afios de transmision en los medios televisivos (Ortiz, 2016) por

lo cual han sido elegidos como se puede observar:

Tabla 2: Canales elegidos de acuerdo a la cantidad de afos de transmision en el Ecuador

Canal de television Fecha de constitucion Anos de transmision
Ecuavisa miércoles, 01 de marzo de 1967 51
Tc television viernes, 30 de mayo de 1969 49
Teleamazonas viernes, 22 de febrero de 1974 44

Elaborado con base en Ortiz (2016)

En la presente investigacion se grabaron todos los comerciales transmitidos en la
programacion televisiva de los canales con mayor trayectoria que son transmitidos en la
ciudad de Quito, 24 horas del dia, durante 30 dias. Ademas, solo los comerciales que
oferten un producto o servicio fueron los tomados en cuenta para determinar el tamafo de

la muestra. Previa a la definicién de la muestra se tiene qué:

e Se elimind los comerciales donde no se promocionaba un producto, por ejemplo:
comerciales donde se publicitaban novelas, concursos, reality show’s, publicidad de

gobierno, etc.

e Y se elimind todos aquellos comerciales que se encontraron repetidos, debido a que
los comerciales suelen ser trasmitidos con bastante frecuencia en los distintos canales,
la eliminacion se la realiza con el fin de garantizar que solo quede un ejemplar en la

muestra para ser elegido al azar.
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Después de este procedimiento se encontraron 148 comerciales que cumplian con los
criterios establecidos anteriormente, estos comerciales se consideraron aptos para ser

tomados aleatoriamente como muestra.

2.4.2 Tamaio de la muestra
La muestra es el grupo de elementos seleccionados aleatoriamente de la poblacién que
seran objetos de analisis.

Para calcular el tamafio de la muestra se tiene que:
n: tamano de la muestra

N: Tamafo de la poblacion = 148

p: Desviacion estandar = 0,5

Z: Nivel de confiabilidad = 95%

e: Limite de aceptacion del error = 0,05

Por lo tanto, el tamano de la muestra es:

3 (Z)?(Nxpxq)
~e2 (N—1) + (Z%)(pxq)

3 (0,95)%(148x0,5x0,5)
"= 0,052(148 — 1) + (0,952)(0, 5x0,5)

n =62,34 =~ 63 comerciales

Se analizaron 63 comerciales que fueron elegidos aleatoriamente, para la eleccion se
procedié a numerar todos los comerciales, y se seleccioné de forma aleatoria 63 de ellos.
En el anexo 2 se muestra la lista de los 63 comerciales seleccionados al azar a los cuales
se les aplico el cuestionario.

2.4.3 Cuestionario

Un cuestionario es un instrumento usado para la recoleccion de informacion, esta
compuesto por una serie de preguntas que en conjunto representan la parte mas
importante de la investigacion (Lopez & Sandoval, 2016), con esto se puede clasificar la
informacion y obtener datos estadisticos que permiten identificar patrones de relacion a los
supuestos que se plantean durante la investigacion.
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El cuestionario permitié clasificar los comerciales de acuerdo al nivel de sexismo que se
presentd en base a la comparacion de preguntas que se respondieron afirmativamente en
el cuestionario, y que permitié calificar al comercial en un nivel (Luengas & Velandia-
Morales, 2012; Velandia-Morales & Rincén, 2014).

Asimismo, es importante mencionar que el cuestionario consta de aproximadamente 35
preguntas en las cuales se puede identificar situaciones que pongan en evidencia el
sexismo mostrado tanto para hombres como mujeres; sin embargo, como se habia
mencionado en el marco tedrico, histéricamente la mujer es la que se ha visto mas
perjudicada en la sociedad por lo que se ha decidido partir desde el punto de vista femenino
el cual fue validado con el analisis estadistico. A continuacion, se explica qué abarca cada
uno de los niveles de sexismo y su posterior agrupacioén en la tabla 3:

¢ Nivel de sexismo uno (l): En este nivel se puede observar que hombres y mujeres
tienen una representacion estereotipica en cuanto a la utilizacién de su imagen como
objetos sexuales, decorativos o la necesidad de aprobacion del otro género. A su vez,
este nivel se divide en 2 grupos denominado la e Ic que permiten aclarar las posiciones

que toman los personajes hombres y mujeres en el comercial.

¢ Nivel de sexismo dos (ll): Este nivel se enfoca en la representacion del hombre como
una figura de autoridad y fuerza, donde la mujer se encuentra bajo su cuidado y
proteccion. Este nivel se divide en 3 grupos denominado llb, lic y lld que permiten

aclarar las posiciones que toman los personajes hombres y mujeres en el comercial.

¢ Nivel de sexismo tres (lll): Se identifican roles tradicionales como personas en roles
de madre y padre de familia, mujer ama de casa y hombre profesional-trabajador. Este
nivel se divide en 3 grupos denominado llla y lllb que permiten aclarar las posiciones

que toman los personajes hombres y mujeres en el comercial.

e Nivel de sexismo IV y V (IVa): En estos niveles se hace referencia a que, en el
comercial pese a la utilizacion de escenarios comunes en los comerciales, en general
en el comercial no se juzga a los hombres y mujeres por su condicién, es decir, se

evidencia argumentos o situaciones que reflejan igualdad de género.

Existe una investigacion realizada en Colombia, dentro de la cual se logré validar el
instrumento aplicado en este estudio (Velandia-Morales & Rincon, 2014). Al final se

agrupan los niveles de sexismo en tres grupos que son: El nivel | y Il que conforman los
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niveles de sexismo mas altos, el nivel lll se considera sexismo moderado y los niveles IV

y V se consideran como nivel de sexismo bajo.

En la tabla 3 se presentan los niveles de sexismo con sus respectivas divisiones y la
agrupacion global de los niveles, esta clasificacion permite identificar el sexismo con mas

detalle:

Tabla 3: Niveles de sexismo

¢la mujer actia de forma seductora para recibir el favor

de un hombre? ;la mujer tiene un rol provocativo? ¢la

NBIEEL la | mujer manipula al hombre para que el haga lo que ella
SEXISMO quiere? ¢la mujer es objeto decorativo? ¢la mujer se
I muestra como un objeto sexual?
Ic | ¢el hombre valida lo expresado por la mujer?
llb | ¢la mujer es el sostén de la familia?
NIVEL _ :
DE ¢el hombre protege a la mujer?; el hombre tiene como rol

SEX:ISMO e principal ser el proveedor del hogar?

Iid | ¢la mujer en el comercial es venerada?

NIVEL ¢la mujer adopta el papel de consumidora y el hombre es
llla .
DE el que aconseja el consumo?
MODERADO SEXISMO

m llib | ¢prevalece el rol tradicional?

¢los hombres y las mujeres ejecutan diferentes acciones

sin que estas estén relacionadas a su género? /se

NIVEL : . . . 5
DE evidencia como el hombre y la mujer son iguales? ;el
ele) SEXISMO et hombre y la mujer tienen comportamientos prescritos por
VYV

su género? ¢ los hombres y mujeres son juzgados por sus
caracteristicas individuales?

Elaborado con base en Velandia-Morales & Rincén (2014)

Este cuestionario esta basado en la Escala de Sexismo en la Publicidad de Pingree, Parker,
Butler y Paisley (Luengas & Velandia-Morales, 2012)). En la tabla 4 se encuentran las
preguntas del cuestionario clasificadas de forma que permita identificar el nivel de sexismo
presente en los comerciales, en el siguiente cuadro se detallan las preguntas que

determinan el nivel de sexismo y su respectivo nivel:
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Tabla 4: Preguntas que permiten identificar el nivel de sexismo en el cuestionario

NIVEL DE SEXISMO N° PREGUNTA
I la 14a, 18a, 15a, 20a, 19a
Ilc 16a
b 21b
Il lic 23, 28
lid 26
" llla 22a
llib 30
v 31,32
VYV \' 33, 34

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

En el anexo 1 se puede observar el cuestionario con todas las preguntas y el nivel de
sexismo que permite identificar al comercial.

2.4.4 Llenado del cuestionario con expertos

Para completar la informacién del cuestionario se requirid de la ayuda de expertos ya que
se necesitaba analizar los comerciales de la forma mas objetiva posible, es por esto que
se consideré la participacion de algunos docentes de la Facultad de Ciencias
Administrativas (FCA) de la Escuela Politécnica Nacional (EPN) como apoyo al momento
de revisar cada comercial e ir analizando en contexto uno a uno. En la tabla 5 se puede

observar la descripcidn de los expertos quienes participaron en varias sesiones:

Tabla 5: Informacion de los expertos que formaron parte de la investigacion
Resefia biografica Fecha de
Nombre Formacioén llenado del
cuestionario

SV Administracion de

Empresas con mencion

en Negocios

Internacionales -

Universidad de las = La docente ha impartido

Américas. clases en pregrado y
Diplomado en posgrado en la FCA- 26/02/2019
Comunicacion EPN, brindado catedras

Corporativa - Universidad
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OoP

X0

Técnica Particular de

Loja.

Maestria en Gerencia
Empresarial, MBA.,
Mencion Gerencia de

Operaciones y Calidad -

Escuela Politécnica
Nacional.

Ing. Industrial
especializada en
Organizacién de
Empresas, ISPJAE;
Cuba.

Master en Ingenieria de
Gestion y  Servicios,
Universidad de Porto,
Portugal.

Doctoranda en
Administracion de
Empresas, Universidad

Politécnica de Valencia,

Espana.

Licenciado en
Administracién de
Empresas, Universidad

Central del Ecuador

Ingeniero en
Administracion de
Empresas, Universidad

Central del Ecuador

Especialista en Proyectos
de Consultoria, Escuela
Politécnica Nacional

de fundamentos de

marketing.

La docente ha impartido
clases de pregrado en
la FCA-EPN, brindado
clases de Marketing
Estratégico.

Docente de pregrado en
la FCA-EPN, es
coparticipe en la
elaboracion de
propuestas de
Doctorado y Maestrias,
FCA-EPN.

Ademas, se encarga de
coordinar el area de
Marketing del proceso

examen complexivo.
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JC

Magister en
Administracion de
Empresas con mencion
en Gestién de Proyectos,

Escuela Politécnica
Nacional

Ingeniero  Empresarial,
Escuela Politécnica

Nacional, Ecuador

Master en Administracion
Publica y Politica Publica,
Tecnoldgico de

Monterrey, México

Doctor en Desarrollo
Local y Cooperacion
Internacional,

Universidad  Politécnica

de Valencia, Espana (En

curso)

Fuente: (Facultad de Ciencias Administrativas, 2016)

2.5 Técnicas de analisis

Chi-cuadrado de Pearson

cuestionario.

Y cuenta con la
publicacion de un
capitulo relacionado a
“la contextualizacién del
marketing politico” en
colaboracion con el Ing.
Javier Cuestas

Docente de pregrado y
posgrado en la FCA-
EPN, ha brindado
clases de fundamentos
de Marketing,
Marketing Estratégico y
Direccion de Marketing.

Ademas, cuenta con la
publicacion de un
capitulo relacionado a
“la contextualizacion del

marketing politico”.

de la hipétesis y respuestas a las preguntas previamente planteadas.
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Para estudio correlacional, una vez obtenidos los datos de la aplicacion del cuestionario en

el analisis de la publicidad, se procedio a relacionar lo obtenido, el rechazo o aceptacion

Se realizé un andlisis Chi-cuadrado, ya que al establecer una relacion mediante
correlaciones es fundamental validar esta informacion para determinar la significancia
estadistica de las variables. Para este andlisis se uso6 el software IBM SPSS Statistics

version 25, donde se procedioé a ingresar las variables y los datos recolectados con el



La prueba de Chi-cuadrado permitié determinar la relacion existente entre las variables de

analisis, para esto se plantea la hipétesis:

Ho: Las variables en cuestion son independientes

Ha: Las variables en cuestion estan relacionadas

Para confirmar o rechazar la hipoétesis es necesario establecer:

1. Un nivel de riesgo, generalmente se usa 0.05 y;
2. Un valor de p que representa la magnitud del error que se esta dispuesto a

aceptar para dar como valida la suposicion, valor dado por el SPSS.

Si el valor de p es menor al nivel de riesgo seleccionado (p < 0.05), entonces se procede a
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, dado como resultado la conclusién
de que las variables estan relacionadas, caso contrario (p > 0.05) acepta la hipétesis nula
y se declara a las variables como independientes entre si, es decir, no tienen relacion
significativa. Ademas, con el coeficiente de contingencia se verificara si la relacién que

tienen es fuerte.

2.5.2 Correlaciones Bivariadas

Este tipo de correlaciones sirve para conocer si las variables de analisis tienen relacion
entre siy que tan fuerte es esa relacion (Hernandez et al., 2010). Para este analisis también
se uso el software SPSS con el fin de conocer cuales son las variables con resultados de
correlacion significativos que permiten confirmar o rechazar las suposiciones realizadas

previamente.

Para la realizacion de este analisis correlacional, fue necesario la creacion de variables
adicionales que permitieron establecer la relacidn entre roles y representaciones de género
y el nivel de sexismo. Debido a que el cuestionario cuenta con variables de categorizacion
dicotémicas donde las preguntas requieren respuestas de ‘si’, ‘'no’ y ‘no aplica’ en el
comercial, se remplazé la informacién del cuestionario para ingresar al SPSS como se

muestra en la figura 9:
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Figura 2: Variables dicotdmicas para el analisis correlacional

NO
._,|Seduc_mu|Manipu_m|Rol_provo| Obj_sex_ | Obj_dec_ Valida_ho
Comercial ) i ) . . la Ic
jer - ujer | c_mujer_| mujer | mujer _ ~| mbre =
1 0 0 0 0 0 0 0 0
3 0 0
6 1 0 0 1 . 0
8 0 0 1 0 0 1 0 0
12 0 0 1 0 0 1 0 0

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

Finalmente, para la creacion de la variable mas importante, es decir, la variable del nivel
de sexismo (la, Ic, IIb, etc.) que se correlaciond con los roles y representaciones, fue
necesario que al menos una de las preguntas se haya respondido de forma afirmativa, por
lo tanto, se tendria que si X21; entonces el valor de /a sera igual a 1, caso contrario sera

igual a 0.

También es importante mencionar que el cuestionario consta de aproximadamente de 35
preguntas; sin embargo, las preguntas que permiten clasificar los niveles de sexismo se
subdividen en 2, una afirmacion que esta enfocada en el sexismo hacia mujeres y otra
afirmacion que se enfoca en el sexismo hacia hombres, por ejemplo, “en el comercial la
mujer se presenta como objeto sexual - SI, NO, NA” y “en el comercial el hombre se
presenta como objeto sexual - SI, NO, NA”, esto se encuentra estructurado de esta forma
con el fin de recopilar la mayor cantidad de informacion posible y que permitiera ser lo mas
objetivos posibles. Pese a que el cuestionario se enfoca en los 2 lados, en la realizacion
del analisis estadistico se puso verificar que efectivamente existe una relacién entre los
roles y representaciones de género por lo cual se partié desde esta premisa (posicionarse
desde un lado) para poder realizar las correlaciones que permitieron identificar la relacion

entre las variables.
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3 Discusion y resultados

En este capitulo se presentan los resultados que se encontraron durante la investigacion

los cuales permitieron determinar la relacion existente entre las representaciones y

estereotipos de género y el nivel de sexismo detectado en la publicidad televisiva de la

ciudad de Quito.

3.1 Resultados

En la tabla 6 se presenta un resumen de los resultados obtenidos en la investigacion, estos

resultados se dieron gracias a la aplicacién del cuestionario y el analisis correlacional en el

Software SPSS version 25:

Tabla 6: Objetivos y resultados

Objetivos de la investigacion

Definir los tipos de representaciones y roles
de género de la publicidad televisiva.

Determinar las  representaciones vy
estereotipos sexistas mas comunes que
aparecen en la publicidad televisiva de los
canales de televisidon elegidos en la ciudad
de Quito.

Determinar el nivel de sexismo que se

presenta en la publicidad televisiva.

Resultados obtenidos

3.1.1 Identificacion de las
representaciones y roles de género

usados en la publicidad televisiva.

3.1.2 Resultados de las representaciones
y estereotipos sexistas mas comunes de
la publicidad televisiva.

3.1.3 Resultados del nivel de sexismo

identificado en la publicidad televisiva.

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

v' Datos Generales de los comerciales

De acuerdo a la informacién obtenida en los 63 cuestionarios (uno por cada comercial)

analizados por los expertos, se ha podido identificar 243 representaciones de personajes

en los comerciales, de lo que destaca:
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Figura 3: Género de los personajes

e Sin personajes
- Masculinos . 3%

—

= Femeninos Masculinos Sin personajes

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

El 56% personajes analizados estan representados por la imagen femenina, el 41%
corresponde a representaciones masculinas y el 3% de los comerciales analizados no
cuenta con la presencia de personas (sin personajes), o en algunos casos la presentacion

de siluetas animadas que no se puede afirmar representen un género.

Figura 4: Entorno en el que se da el comercial
60%

52%

50%

40%

30% m Femenino

26%

Masculino

20%
14%

10% 9%

0%
Privado Publico

Elaborado por: Saskia Hermosa N.
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En cuanto al entorno en el que se realiza el comercial, entendiéndose como entorno si el
lugar donde se desarrolla el comercial es un lugar privado (hogar o familiar) o en un lugar
publico (abierto). El 66% de los comerciales se desarrollan en ambitos privados, mientras
que el 35% se desarrolla en ambitos publicos. Sin embargo, como se puede observar en
la figura 5, tanto en el ambito publico (52%) como en el privado (26%) el porcentaje de
mujeres supera al de hombres considerablemente, en donde se tiene que hombres tan solo
participan en el ambito publico 14% de las veces y en el privado apenas el 9%.

Figura 5: Situacion en la que se desarrolla el comercial

80%

70%

70%

60%

50%

40% m Femenino
Masculino
30% 259%

20%

0% )
Intimo Social

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

La situacioén en la que se desarrolla el comercial hace referencia a un ambiente mas intimo
donde se requiera un poco de privacidad, se puede observar que la participacion de la
mujer en situaciones intimas es superior que la del hombre (70%) y sociales (25%);
mientras que en el hombre participa en ambiente sociales (5%) y no se pudo observar
representaciones masculinas en situaciones intimas.
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Figura 6: Voz en Off

= No
= Si

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

La voz en Off es la voz que se escucha en el fondo de un comercial, sirve para expresar
diferentes argumentos acerca de las funciones, los beneficios, atributos o emociones que
pueda generar la compra del producto que se esta describiendo durante la presentacion
del comercial. EI 92% de los comerciales presentan voz en Off y apenas el 8% no presenta

esta voz.

Figura 7: Funcién voz en Off
50%
45% 43%
40%
35%
30%

25% ® Masculina

20% © Femenina

15%
10% 10%
10%

5%

0%
No cientificos Cientificos

Elaborado por: Saskia Hermosa N.
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Los argumentos no cientificos de la voz en Off enfatizan los atributos del producto, pero no
dan estadisticas o datos del mismo o de sus beneficios, estos representan el 79% de los
comerciales que poseen voz en Off. De los cuales el 43% son voces masculinas y el 36%
femeninas.

La argumentacion cientifica de la voz en Off se encarga de recalcar el hecho de que los
estudios realizados confirman los beneficios del producto. El 20% de los comerciales
presenta este tipo de argumentacion existiendo una igualdad en la cantidad de voces
presentadas por hombres y mujeres con 10% respectivamente. Es decir, en cuanto al

género de la voz en off en los comerciales es equitativa en ambas situaciones.

Figura 8: Argumentos de compra

20% 19% 19%

18% 17% 17%

16%

14% 14% 14%
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4%
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Argumentativa Informativa Argumentativa
emocional racional

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

De acuerdo a la estrategia que se esté usando en el comercial, la voz en Off cumple
distintas funciones de acuerdo al mensaje que se desee transmitir en dicho comercial, para
la presente investigacion se ha clasificado en 3 tipos de argumentos que pueden ser
identificados en el comercial: emocional, racional e informativo. Aqui se ha podido

identificar lo siguiente:
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1. Argumentativa emocional, en este caso se ha podido evidenciar que el 36%.de los
comerciales con voz en off. Este tipo de argumentos hace referencia a las emociones
que el uso del producto genera en las personas, o los atributos emocionales del

producto.

2. Argumentativa racional, este tipo de argumentos hacen referencia a los atributos
funcionales del producto o a las caracteristicas de calidad del mismo, el 33% de los

comerciales con voz en off tiene esta caracteristica.

3. Argumentativa informativa, el 31% de los comerciales con voz en off usan argumentos

informativos, en donde se hace una descripcion general del producto.
La principal diferencia es que tanto en la argumenta informativa y racional el porcentaje de

voz en off masculina es mayor que la femenina (19% a 17%), es decir, sola cuando se usa

una argumentativa emocional los porcentajes se invierten.

Figura 9: Categoria de los productos
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Elaborado por: Saskia Hermosa N.
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La categoria del producto hace referencia al tipo de producto que se esta ofreciendo, en
este caso, la clasificacion esta conformada por 23 categorias, siendo las categorias que se
presentan a continuacion las que fueron seleccionadas de acuerdo al comercial; sin
embargo, hay categorias que no se muestran en la tabla de resultados debido a que ningun
producto de esas categorias fue ofertado en los comerciales analizados. Dentro de los
productos mas publicitados se encuentra que el 30% de los comerciales se concentra en
comida, el 20% productos de cuidado personal y el 18% en productos destinados al
cuidado de la salud, 6% juguetes y 6% en otros, es decir, en una categoria no especificada

en el cuestionario.

En cuanto a la categoria de producto denominado como “Otros”, hace referencia una
categoria no especificada en el cuestionario o cuando marcas ofrecen una gama de
productos que no pueden ser clasificados en una sola categoria. Por ejemplo “TVentas”,
en sus comerciales ofrece productos para el hogar, electrodomésticos, productos

electronicos, etc., siendo mas de un producto publicitado a la vez.

En general se ha podido observar que, con la muestra seleccionada para la presente
investigacion los comerciales destacan por presentar mas mujeres que hombres en los
comerciales (56%). La mujer cuenta con la participacion mayoritaria tanto en ambitos
privados (52%) como intimos (70%), observado que el trato entre hombres y mujeres es
diferente desde este punto. Asimismo, en cuanto a la voz en Off pese a que la voz
masculina y femenina se presentan relativamente con la misma frecuencia (la masculina
supera a la femenina en 7 puntos), se puede observar que existe una pequefia diferencia
en el tipo de argumentacién usada en el comercial, es decir, si el comercial tiene una
argumentativa racional e informativa la voz masculina es la mas usada, mientras que si el
comercial usa argumentativas emocionales la voz usada con mas frecuencia es la

femenina.

3.1.1 Identificacion de representaciones y roles de género usados en la publicidad

televisiva

El cuestionario permitia identificar 18 roles y representaciones de género; sin embargo, en
los resultados solo se pudo identificar 12 roles de acuerdo a la muestra seleccionada,
donde destaca:
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Figura 10: Roles y representaciones de género presentados en los comerciales

Consumidor del producto I 30%
Padre/Madre I 13%
Atractiva/o - Sexi NN 12%
Decorativa/o IS 11%
Extra (sin rol especifico) GGGl 9%
Débil I 5%
Profesional I 4%
Ama de casa I 4%
Trabajador/a M 3%
Super Hombre/Mujer Il 3%
Dependiente I 3%
Autoridad W 3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

El 30% de los roles representados en los comerciales se enfocan en que el personaje
consuma el producto; el 13% de las representaciones son de hombres y mujeres en roles
de padre y madre; el 12% de las representaciones atractivas de hombres y mujeres en el
comercial; el 11% corresponde a que el personaje cumple un rol decorativo en el comercial;
9% no tiene un rol especifico, 5% de presentan como personas débiles, 4% hace alusion
a profesionales, el 4% son amas de casa, 3% personas que trabajan, 3% que se presentan
como super hombres y mujeres, 3% personas dependientes de alguien y el 3% se muestran

como figuras de autoridad.

A continuacion, se presentan unos ejemplos de los roles y representaciones que fueron

identificados en los comerciales:
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Figura 11: Colgate - Consumidor del producto

7 )
!

| RS R 5 %

Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2018)

Figura 12: Pycca - Padre/Madre

Fuente: (Pycca, 2018)
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Figura 13: Goicochea - Atractiva/sexi

Fuente: (Goicochea, 2019)

Figura 14: Doritos Heat Wave — Decorativo

Fuente: (Frito-lay, 2019)
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Figura 15: Helix - Débil

Fuente: (Helix, 2019)

Figura 16: Tropical - Extra (Sin rol especifico)

Fuente: (Fioravanti, 2019)
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3.1.2 Resultados de las representaciones y estereotipos sexistas en la publicidad
televisiva

Para identificar las representaciones y estereotipos sexistas que desempefian los

personajes de acuerdo al género, se procedié a verificar si las variables de estudio se

encuentran relacionadas o son independientes con el Software IBM SPSS Estatistics Editor

version 25.

3.1.21 Prueba Chi-cuadrado para establecer si existe relacion entre género del

personaje y el rol que cumple en el comercial.

En la tabla 7 se muestra los estadisticos que confirman la idea de que las actividades y
comportamientos con los que actuan los personajes estan significativamente relacionados

a las actividades y comportamiento que se esperaria realicen de acuerdo a su género.

Ho: El género del personaje esta relacionado con el rol que desemperfia en el comercial
Ha: El género del personaje no esta relacionado con el rol que desempefia en el comercial

Tabla 7: Estadisticos de género y rol del personaje

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,4952 11 ,015
Razén de verosimilitud 26,587 11 ,005
Asociacién lineal por lineal ,670 1 413
N de casos validos 158

a. 14 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 1,70.
Elaborado por: Saskia Hermosa N

Conclusion: Se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe una relacion entre las variables
debido a que X2 (1, N = 158) = 23.495, p < 0.05, por lo tanto, las variables género y rol del
personaje estan asociadas.

En la tabla 8 se muestra el coeficiente de contingencia que nos permitid verificar que la
relacion entre las variables es fuerte:
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Tabla 8: Coeficiente de contingencia

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,360 ,015

N de casos validos 158
Elaborado por: Saskia Hermosa N

Conclusion: Debido a que el coeficiente de contingencia es (0.015 < 0.05) se confirma
que la relacion entre estas dos variables es fuerte.

Al verificar la relacion significativa existente entre roles y representaciones y el género de
los personajes, en la tabla 9 se presentan los resultados mas significativos al correlacionar
los roles y representaciones de género y el nivel de sexismo identificado en los comerciales:

Tabla 9: Correlacién entre roles y representaciones de género y nivel de sexismo

. . Nivel de
Nivel de . . Nivel de .
Rolesy representaciones sexismo | Nivel de sexismo Il sexismo Il sexismo
de género iVyVv
la lc llb llc Iid lla lib IVa
Decorativa/o r 252" 353"
Débil r 2817
Ama de casa r | -263 290" 281
Padre/Madre r 249 268" | ,334"
Super Hombre/Mujer r 282"
Atractiva/o - Sexi r | 5377 258"

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

a) Nivel de sexismo |
Se evidencia que existe una relacion entre las representaciones femeninas como objeto
sexual siendo este el nivel de sexismo mas alto (r= 0.537, p < 0.01). En este tipo de
comerciales se evidencia a la mujer utilizando su cuerpo para manipular o seducir al
hombre.
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Figura 17: Palmolive

Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2019b)

a) Nivel de sexismo Il
Existe una relacion significativa entre el rol de madre y la representacion de la mujer como
sostén de la familia (r=0.249, p<0.05). Ademas, se encuentra una relacion inversa entre
ama de casa y la representacion de la mujer como objeto sexual, cuando se muestra una
mujer como ama de casa en los comerciales no se la relaciona a aspectos sexuales (r= -
0.263, p < 0.05).
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Figura 18: Nido

=%

Fuente: (Nestlé, 2018)

Cuando se muestra a la mujer realizando varias actividades con éxito, se suele mostrar
que es venerada por tales logros mostrandola como una super mujer (r=0.305, p<0.05;
r=0.282, p<0.05).

Figura 19: Lady Speed Stick 1

TE PROTEGE
POR MAS
TIEMPO

Nusvo Sachel Lady Speed Stick 24/7 Tale 13 5 Gramos J
(38% Extra Contenido) Va Sachet Lady Speed Stick 24/7 Tale 10 Gramos. Pl
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Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2018)

Una mujer es presentada como ama de casa mientras al hombre se lo presenta como
protector y proveedor de los recursos y tiene como atributo fisico la fuerza (r=0.290, p<0.05;
r=0.252, p<0.05).

Figura 20: Lady Speed Stick comercial 2

A |
Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2018)

b) Nivel de sexismo lll
En cuanto al tercer nivel de sexismo se caracteriza por presentar al hombre recomendando
el consumo de un producto mientras que la mujer acepta la recomendacion (r=0.268,
p<0.05).
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Figura 21: Enterogermina
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Fuente: (Sanofi, 2019)

Los roles tradicionales es lo que se destaca en este nivel de sexismo: mujer madre de
familia, mujer en roles de dependencia, débil, ama de casa, atractiva sexi; padre protector,
proveedor de recursos y fuerte (r=0.281, p<0.05; r=0.281, p<0.05; r=0.258, p<0.05).

Figura 22: Suavitel
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. 5.
Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2019c)
En este comercial en particular, destaca en el dialogo de la mujer donde dice “aunque no

lo crean, estoy lavando y planchando la ropa de mi familia”, mientras sale haciendo una

serie de actividades jugando con su hijo y su esposo (roles tradicionales).

c) Nivel de sexismo IVyV
Finalmente, se encuentra una correlacién significativa cuando se usan roles decorativos
(no tienen papeles protagoénicos), hombres y mujeres se presentan desempefiando las
mismas actividades independientemente del género por lo que presentan un bajo nivel de
sexismo (r= 0.353, p < 0.01).
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Figura 23: Pony Malta

Fuente: (Cerveceria Bavaria, 2019)

Figura 24: Comercial de Fabuloso

Fuente: (Colgate-Palmolive Company, 2019a)
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3.1.2.2 Prueba chi-cuadrado para género de los personajes y categoria del
producto

Adicionalmente, se quiso verificar si el género de los personajes estaba relacionado con la

categoria del producto que se estaba publicitando; sin embargo, los resultados fueron

negativos ya que la prueba de chi-cuadrado confirmé que no existia relacion entre ambas

variables como se muestra en la tabla 10:

Ho: El género del personaje esta relacionado con la categoria del producto

Ha: El género del personaje no esta relacionado con la categoria del producto

Tabla 10: Estadisticos rol del personaje y categoria del producto

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,3132 10 ,334
Razon de verosimilitud 11,997 10 ,285
Asociacion lineal por lineal 1,828 1 ,(176
N de casos validos 158

a. 14 casillas (63,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,42.

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

Conclusion: Se acepta la hipétesis nula, es decir, no existe una relacion significativa entre
las variables debido a que X? (1, N = 158) = 11.313, p > 0.05, por lo tanto, las variables de
género y categoria del producto no estan asociadas.

Esto significa que independientemente de la categoria del producto, el género no influye
en la participacion mayoritaria de un género de acuerdo a la categoria del producto (0.334
> 0.05). Sin embargo, aun cuando estas variables no tengan una relacion significativa, se
espera mayor participacion de personajes femeninos en comerciales de cuidado personal
y comerciales de cosméticos (18%), ya que la mayor parte de estos productos estan
enfocados al cuidado personal de mujeres (maquillaje, cremas, etc.), mientras que se

esperaria poca participacion de personajes masculinos en este tipo de comerciales (8%).

3.1.3 Resultados del nivel de sexismo identificado en la publicidad televisiva

De los 63 comerciales analizados, el 84% de los comerciales se consideran sexistas;

mientras que en el 16% de los comerciales no se identifica ningun nivel de sexismo, los
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comerciales que no son sexistas corresponden a comerciales donde no existen

argumentos sexistas o comerciales donde aparecen animaciones creadas en computador.

Figura 25: Nivel de sexismo en los comerciales

40% 38%
35%
30%
25%
21%
20%
16%
15% 14%
1%

10%

5%

0%

Nivel de sexismo Nivel de sexismo No sexista Nivel de sexismo Nivel de sexismo |
I [ VyV
Elaborado por: Saskia Hermosa N.
Como se puede observar, el 38% de los comerciales se clasifica en el nivel de sexismo

11l de sexismo, es decir, la mayor parte de los comerciales se centra en la utilizacion de
la imagen de la mujer y el hombre en roles tradicionales, madre y padre de familia;
mientras el hombre se muestra en roles de autoridad que aconsejan el consumo de un

determinado producto, la mujer consume dicho producto.

El 21% de los comerciales corresponde al nivel de sexismo Il en donde el hombre es
el provee de recursos a la familia, el que se muestra fuerte y se encarga de proteger a
la mujer; ademas, en los comerciales donde se enfatiza cualidades o habilidades de la

mujer se presenta al hombre venerandola por dichas cualidades.
El 16% de los comerciales se considera no sexista.
El 14% de los comerciales se clasifican en los niveles de sexismo IV y V, en donde no

se juzga a ninguno de los géneros por sus caracteristicas individuales, y se puede

evidenciar cierta igualdad de género.
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e) Finalmente, el 11% de los comerciales pertenecen al nivel | (siendo el nivel mas sexista)
donde se usa laimagen del hombre y de la mujer en roles provocativos, atractivos sexis

u objetos de decoracién o sexual.

Al realizar la agrupacion final de los niveles de sexismo se obtuvo lo siguiente:

Figura 26: Agrupacion de los niveles de sexismo
NIVELES DE SEXISMO

40% 38%
35% 32%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

14%

ALTO MODERADO BAJO

Elaborado por: Saskia Hermosa N.

El nivel de sexismo moderado representa el 38% de los comerciales, el nivel de sexismo

alto el 32% y finalmente el nivel de sexismo mas bajo representa el 14% de los comerciales.

3.2 Discusion

La investigacién confirma las afirmaciones realizadas anteriormente, el sexismo esta
presente en la publicidad transmitida en la ciudad de Quito. Al estar fuertemente
concentrada en la explotacion de la imagen de la mujer como madre, ama de casa y objeto
de decoracién, se la relaciona automaticamente a la dependencia de la misma hacia el
género masculino ya que él es quien protege y provee de recursos al hogar. Ademas, se
refleja que cuando la mujer se presenta como super-mujer la veneracion del hombre hacia
ella también aumenta, como si se requiriera la aprobacion de él para resaltar las cualidades
de la mujer en el comercial. Pese a que también se identifica un bajo nivel de sexismo en

algunos comerciales (14%), aun cuando la mujer no sea el personaje principal del
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comercial las representaciones en roles tradicionales siguen siendo indispensables para

publicitar el producto.

Los resultados de la investigacion indican que la mayor parte de personajes como imagen
principal dentro del comercial son femeninas, esto no cambia al tomar en cuenta la totalidad
de los personajes de los comerciales. Se evidencia que a diferencia del estudio colombiano
donde se encontrd una cantidad equitativa entre los géneros, en la publicidad de Quito la
mayor parte de personajes son femeninos (56%). Entre los roles de género mas usados se

encuentran el de padre/madre con 13%, atractiva/o-sexi 12%, decorativo 11%, débil (5%).

En general, en esta investigacion se ha encontrado que los estereotipos de género en la
publicidad televisiva son: ama de casa, padre/madre, atractiva/o-sexi, decorativo, débil y
super-hombre/mujer, como se puede observar la mayor parte de estas representaciones
son de personas dependientes a excepcion de super hombre/mujer. Las representaciones
y estereotipos sexistas muestran una imagen de la mujer como joven atractiva y sexi que
destaca por su belleza y sensualidad, la mujer adulta en cambio desempefia el rol de madre

que cuida de sus hijos demostrando abiertamente sus emociones y sentimientos.

En cuanto a la voz en Off, la presencia de ambos géneros es equitativa en los comerciales,
sin embargo, se puede notar que solo cuando la argumentativa es emocional el porcentaje
de voz en off femenina es mayor que el de la masculina. Es decir, se asocia la voz en Off
femenina con mayor frecuencia a sentimientos y emocionales al publicitar el producto,
mientras que a las masculinas se las asocia mayormente con la informacién y la razén
funcional de comprar determinado producto.

De acuerdo a los resultados encontrados, se pudo observar que los comerciales analizados
tienen una duracion aproximada de entre 15 a 30 segundos, por lo que las empresas que
requieren publicitar sus productos necesitan poner en contexto al consumidor lo mas rapido
posible, para esto las empresas deben crear spots en donde las personas puedan
relacionar el producto con algo de su entorno en ese corto lapso publicitario. En tal sentido,
esto concuerda con la TIS, donde la persona debe percibir algo en su entorno que le
permita sentirse identificado o familiarizado, por ende, si se siente identificado con el

comercial (porque visualiza algo normal) seguramente el spot habra cumplido su propésito.

Debido a que el sexismo se encuentra naturalizado en la sociedad, es importante recordar

que la TIS también menciona la posibilidad de lograr un cambio social si asi se desea, pero
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para esto es necesario que las personas sean conscientes de los actos y actitudes sexistas
que se tiene en contra de la mujer, auto-evaluando la situacion actual de esta problematica
que limita a las mujeres en diversos campos; ademas, como el autor indica también se
podria crear un ambiente competitivo motivando a las mujeres a realizar las mismas
actividades que los hombres con el fin de demostrar las habilidades y capacidades que
ambos géneros poseen.
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4 Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

La encapsulacion de un género en determinados roles es el principio de la desigualdad, ya
que se muestra indiscriminadamente en los comerciales la imagen de mujeres
desempefiando actividades con retos sencillos o tradicionales que limitan la imaginacion
de las personas y dan paso a los juicios de valor, como se habia visto anteriormente las
personas buscan sentirse identificadas/auto-categorizadas en un determinado grupo
social. Por esto los comerciales no deberian enfocarse en la presentacién de un género
como el responsable de la realizacién de determinadas tareas del hogar, sino en romper
los estereotipos de género y presentar un contenido publicitario que inspire a las personas
tanto a comprar el producto como a disfrutar de la compra y sentirse identificado con la
marca no solo por ser madre, ama de casa o por ser bonita, sino por ser un usuario que

requiere de ese producto y que no esta encasillado en un rol con emociones predecibles.

Como se indicé en el marco tedrico los roles y representaciones mas comunes asociados
al género son: ama de casa y madre, mujer atractiva-sexi, y mujer profesional; estos roles
y representaciones coinciden con lo encontrado en esta investigacion a excepcion de mujer
profesional, esta ultima no fue significativa en el analisis correlacional. Ademas, destacan
representaciones de la mujer en ambitos privados e intimos, asociandola principalmente al

hogar y la familia, evidenciando asi diferencias de trato de acuerdo al género.

Entre las representaciones y roles de género que se presentan en los comerciales
transmitidos en la ciudad de Quito se encontré6 que tanto hombres como mujeres se
muestran representados en roles de padres/madre, atractivo/a-sexi, decorativo/a, débil,
ama de casa, trabajador/a, super hombre/mujer, dependiente y autoridad, siendo la mujer
quien representa los roles de dependencia. Las representaciones y estereotipos mas
sexistas encontrados en los comerciales destacan principalmente por: 1) resaltar los
atributos fisicos de la mujer lo que deriva en la cosificacion y objetivacion sexual de la
misma - mujer atractiva-sexi, 2) por ser ama de casa enfatizando las tareas domésticas
que la mujer realiza con normalidad — mujer ama de casa y 3) por ser madres amorosas y

comprensivas que tienen un padre protector a su lado - madre.
Es asi como se pudo evidenciar que las representaciones y roles de los personajes en la
publicidad de Quito se encuentran dadas por las actividades y comportamientos

socialmente aceptados de acuerdo al género de la persona (el 84% los comerciales
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transmitidos reflejaron que poseen algun tipo de representacién sexista). El nivel de
sexismo que manejan los comerciales que son transmitidos al publico muestran lo
siguiente: 1) Nivel de sexismo | y I, el 32% de los comerciales que se transmiten en la
ciudad de Quito mostraron un nivel de sexismo alto, en donde se usa con frecuencia la
imagen de la mujer como atractiva-sexi o donde se afirma la autoridad del hombre, 2) Nivel
[ll, un 38% corresponde a un nivel de sexismo moderado en donde se enfatizan los roles
tradicionales de género (familia) y 3) Nivel de sexismo IV y V, el 14% de los comerciales
corresponden a los niveles de sexismo mas bajo en donde no se limita a los personajes

por su género.

La publicidad sexista fortalece los estereotipos de género mediante el uso de roles y
representaciones que “caracterizan” a los géneros en los medios televisivos. Resulta dificil
identificar a primera vista los factores que determinan el nivel de sexismo presente en los
comerciales, aun cuando actos y actitudes hostiles son faciimente rechazadas por la
sociedad, ocurre que debido a la normalizacion de ciertas tareas haciéndolas propias de
hombres o mujeres dificulta el reconocimiento inmediato de las formas de sexismo
benevolente en la publicidad de los tres canales de television en Quito. En este sentido, la
representacion de la mujer en comerciales de productos relacionados al cuidado personal
estandariza la idea de que las mujeres deben preocuparse por su aspecto fisico y en el
caso de publicidad dirigida a nifias los comerciales les ensefia desde pequenas que se

pueden divertir cuidando un bebé de plastico.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda fomentar el adecuado uso de los espacios publicitarios ya que cada vez los
espacios publicitarios son mas invasivos y pueden ser vistos en todos los medios
disponibles, por esto se debe capacitar a las empresas para crear contenido creativo que
no atente contra la vulnerabilidad de los derechos de las personas, creando ambientes de
equidad y dejando de limitar a las mujeres en roles de dependencia. Si bien la publicidad
televisiva en Quito no muestra un nivel de sexismo alto (nivel | y II), los roles familiares no
deben ser el Unico rol que la mujer represente con éxito, hay que darle la oportunidad a la
mujer y elegir si quiere ser representada unicamente en roles de dependencia o si puede

desarrollar roles complejos tanto en la vida real como en la publicidad.

Se recomienda analizar las regulaciones publicitarias, ya que si bien existen leyes que
prohiben la publicidad sexista en los medios de comunicacién, no se habla acerca de una

sancion o penalizacion por la difusién de estos contenidos, solo se habla de sancion
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economica en el caso de que la publicidad haya sido ubicada en espacios publicos donde
se requeria una previa autorizacion. Es decir, se muestra un spot ofensivo, se hace viral,
la empresa pide disculpas y se retira el spot, al final se logra llamar la atencion y dejar la
imagen de la marca en la mente de los consumidores sin sanciones de por medio.

Se recomienda adaptar el cuestionario con el fin de que se permita analizar los espacios
publicitarios de reality’s shows, novelas y concursos nacionales, con esto se podria analizar
el nivel de sexismo en la publicidad enfocada al entretenimiento de las personas de la
ciudad.

Se recomienda realizar una investigaciéon que mida la efectividad de los comerciales
sexistas, ya que se podria ser una estrategia lucrativa para la industria publicitaria.
Ademas, seria importante analizar qué pasa con las empresas que por el contrario intentan
dar una buena imagen con su publicidad, y que probablemente por dirigirse a un target de
mercado equivocado terminan pidiendo disculpas publicas por ofender a unas minorias.
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37 70
38 73
39 75
40 76
41 78

Anexo 2: Comerciales seleccionados para el analisis

Comercial

BAMBINI
CLOROX -

DOVE NUTRICION OLEO MICELAR
LADY SPEED STICK "Mi Suefio es Avanzar"

OSCILLOCOCCILUM 1
PANTENE PRO V
CLARO 1

LADY SPEED STICK "BB"
BISOLVON

COLGATE "LW"

HEAD AND SHOULDERS 2
GOICOCHEA

FATACHE
CICATRICURE

TiO NACHO

HOT BELT

CHEVROLET BEAT 2
NIDO

LECHE TONI

PROMISE PE

LOMECAN

NIVEA ACLARADO 1
NIVEA AGUA MICELAR
PEDIASURE
ESTEROGERMINA
NIVEA ACLARADO 2
SUAVITEL

GELICARD

PEDIALYTE

TOTAL BLOCK YANBAL
TUKOL D

BANCO DEL PICHINCHA
CLARO4

COCA COLA SIN AZUCAR 2
COLGATE TOTAL 12
FABULOSO

HELIX

NOSOTRAS JABON
PALMOLIVE

PROTEX

CLARO3

67

Canal de
transmision
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Ecuavisa
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas



42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63

80
81
83
84
86
87
88
89
94
95
96
97
100
102
104
105
106
111
115
118
122
125

TIA 1

TIA 2

COCA COLA
CLARO?2
TVENTAS
COCA COLA
TROPICAL
TONI
FLORALP
DUO COLOR
DORITOS
REAL FIDEOS
DEJA

DE TODITO
MOVISTAR
CICCO BELLO
OSCILLOCOCCILUM 2
ESTRELLA
PICCA
TRAVELINA
REXONA
PONY MALTA
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68

Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Teleamazonas
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television
Tc Television



