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Resumen

El estudio aborda la experiencia del Observatorio Ciudadano de la Comunicacion del Ecuador
cuyo objetivo fue analizar la publicidad de los medios de comunicacion para comprender la produccion
de mensajes comunicacionales desde las categorias de género: Estereotipos, roles y atributos; e incidencia
en la reproduccion de situaciones de desigualdad social. La investigacion se ejecutd en el canton Azogues
para atender la necesidad emergente que las personas asuman desde una postura critica que empodere y
concientice la seleccion de los contenidos que consume el usuario en cualquier espacio. La metodologia
fue una investigacion descriptiva exploratoria con un enfoque mixto que incluyd un analisis de contenido
y del discurso de 107 publicidades registradas en los principales medios de comunicaciéon combinado con
la cuantificacion de las variables generales y especificas. Los principales resultados destacan los roles
asignados al hombre y la mujer potenciando las desigualdades de género naturalizadas en la sociedad, donde
la publicidad tiene un lenguaje sexista y hace evidentes estereotipos relacionado con la etnia y el sexo.
Concluyendo la relevancia de sensibilizar desde una mirada critica con enfoque de género y de derechos
humanos sobre el impacto que tiene los medios de comunicacion en la reproduccion de las categorias de
género.
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publicidad.
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Citizen Observatory of Communication:
Stereotypes, roles and gender attributes in
advertising in Azogues-Ecuador

Abstract

The study addresses the experience of the Citizen Observatory of Communication of Ecuador whose
objective was to analyze media advertising to understand the production of communicational messages from
gender categories: Stereotypes, roles and attributes; and impact on the reproduction of situations of social
inequality. The research was carried out in the Azogues canton to address the emerging need that people
assume from a critical stance that empowers and raises awareness of the selection of content consumed by
the user in any space. The methodology was an exploratory descriptive research with a mixed approach that
included a content and discourse analysis of 107 advertisements registered in the main media combined
with the quantification of the general and specific variables of the study. The main results highlight the roles
assigned to men and women, enhancing gender inequalities naturalized in society, where advertising has
a sexist language and makes evident stereotypes regarding ethnicity and sex. Concluding the relevance of
raising awareness from a critical perspective with a gender and human rights approach on the impact of the

media on the reproduction of gender categories.

Keywords: Media; gender perspectives; stereotypes; gender violence; advertising.

Introduccion

En el siglo XXI, la educaciéon es el
principal mecanismo para construir nuevas
formas de relacion que se basen en el respeto y
la igualdad de género desde una postura critica
que empodere y concientice la seleccion de los
contenidos que consume el usuario en cualquier
espacio. En ese sentido, emerge la necesidad de
analizar y debatir estrategias para deconstruir
ciertos imaginarios que se mantienen latentes
y que rodean la cotidianeidad de las relaciones
entre hombres y mujeres.

Seglin estadisticas del Plan Nacional
de Creacion de Oportunidades 2021-2025 del
Ecuador, establece que 7 de cada 10 mujeres
han experimentado violencia a lo largo de su
vida, en el caso de la provincia del Canar,
donde se sitia el canton Azogues, existe un
79,4% de violencia a las mujeres (Secretaria
Nacional de Planificacion, 2021). A la luz
de estas estadisticas es necesario generar
espacios de sensibilizacion que visibilicen
relaciones equitativas, impulse la igualdad de
oportunidades y la erradicacion de todas las
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formas de violencia, convirtiéndose en un hito
para los analisis del tema a nivel regional y
cantonal.

Segiin el Ministerio de Inclusion
Econémica y Social (MIES, 2014), los
medios de comunicacién tienen una fuerte
incidencia en la difusion de los mensajes para
la representacion simbodlica, la construccion de
los imaginarios y las identidades individuales
y grupales, haciendo referencia principalmente
a la publicidad como un sistema que excluye
y estereotipa a la mujer. Entre los principales
elementos refiere al uso del cuerpo de la mujer,
estereotipos de género, relaciones asimétricas
entre hombre y mujeres. Para Elizundia y
Alvarez (2021), los mensajes publicitarios
construyen el imaginario social desde una
vision estereotipada sobre la representacion de
los géneros.

Por su parte, Lamas (2000) da cuenta
que la construccion social de género gira
en torno a una cultura, roles y atributos en
funcion de sus cuerpos. Dicha construccion, se
genera en la escuela, la familia y medios de
comunicacion, por la interaccidon permanente
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que se mantiene, posibilitando reconstruir las
subjetividades, es decir, su manera de ser,
sentir, pensar y actuar frente a esta busqueda
de una sociedad igualitaria.

En ese sentido, es necesario una
educacion con perspectiva de  género
que permita sensibilizar y garantizar el
cumplimiento de los derechos humanos; por
ello, nace la iniciativa de la gestion de los
Observatorios Ciudadanos de Comunicacion
(OCC), que tiene como objetivo analizar la
publicidad de los medios de comunicacion
para comprender la produccion de mensajes
comunicacionales desde las categorias de
género: Estereotipos, roles y atributos y, la
incidencia en la reproduccion de situaciones
de desigualdades sociales. En relacion con
la metodologia se aplicO una investigacion
con un enfoque mixto de alcance descriptivo
exploratorio que permita indagar la situacién
del cantén Azogues.

1. Fundamentacion teorica

1.1. Influencia de la publicidad de
los medios de comunicacion en las
comunidades

La publicidad constituye el principal
recurso de consumo en los Ultimos tiempos
materializados a través de diferentes medios
de comunicacion que utiliza elementos como
personajes y su estética, los escenarios,
musica, entre otros, constituyendo una forma
de representacion a través de una historia
que, en muchas ocasiones, refuerza roles y
estereotipos de género segmentado por sexos
(Gonzélez-Anleo, Cortés y Garcelan, 2018
Tovar, Marta y Ruiz, 2020). Segun Chacon-
Gordillo (2008), estas practicas presentan al
género femenino sumiso, sin identidad y como
un objeto sexual dispuesto para satisfacer las
demandas de la sociedad.

A la luz de estos planteamientos, la
publicidad de los medios de comunicacion
tiene una fuerte incidencia en el imaginario
social y constituye una forma de poder
porque es capaz de movilizar conciencias y
Licencia de Creative Commons
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conductas en las personas (Eguizabal, 2021),
que determinan la construccion de significados
y creencias en las comunidades donde habitan
un conjunto de personas.

Generalmente, se fortalece la
naturalizacion tradicional de los roles y
estereotipos asignados al género femenino y
masculino: Mujer, ama de casa, figura sexy;
y hombre, jefe de hogar, empresario, valiente
(Vaca et al., 2020). Asi como también el
lenguaje, que juega un rol importante y central
en la produccion de la identidad y por ende en
la reproduccion, tanto como en la subversion
de las relaciones de poder, como lo sefialan
Butler (2004); y, Delfin-Ruiz et al. (2021).

1.2. Perspectiva de género en
la publicidad de los medios de
comunicaciéon

De acuerdo con la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2019), los
hombres y las mujeres gozan de las mismas
condiciones y oportunidades, siendo este
el principio fundamental que debe regir en
cualquier espacio. De aqui la relevancia del
analisis sobre la perspectiva de género como
instrumento de apoyo hacia la reflexion y
puesta en escena de discursos que cominmente
pasan desapercibidos en el contexto cotidiano.

Para Buquet (2011), la publicidad
reproduce comportamientos que afianzan los
roles, atributos y espacios en donde se generan
las brechas de desigualdad entre hombres y
mujeres. Es entonces necesario deconstruir
representaciones discriminatorias y establecer
condiciones mas equitativas con la finalidad de
lograr igualdad en las oportunidades hacia el
ejercicio de los derechos humanos y plantear
politicas publicas justas para todos y todas
(Lépez, 2010).

En relacion con lo expuesto, resulta
necesario que, a través de la articulacion
de instituciones publicas, la academia y
organismos internacionales/nacionales aporten
al analisis de las perspectivas de género. En
este sentido, el Observatorio Ciudadano de
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Comunicacion (OCC) surge como espacio
de encuentro ciudadano con miras a generar
un cambio y mejora de la produccion de
mensajes que se difunden en los medios de
comunicacion masiva y de las redes sociales.

En Ecuador, la Constitucion de la
Republica elaborada por la Asamblea Nacional
Constituyente de 2008, aborda de manera
explicita la igualdad de género en diversos
articulos. En el art. 46, literal 7, por ejemplo,
se plantea la proteccion frente a la influencia de
programas o mensajes difundidos a través de
cualquier medio, que promuevan la violencia
o la discriminacion racial o de género.

Por su parte, Samudio, Estrella y Lopez
(2021) destacan el potencial de los medios para
crear identidades positivas de las personas y el
compromiso que asumen, pero generalmente,
muchos de los medios proyectan situaciones de
desigualdad, en donde todo lo relacionado con el
“supuesto” mundo feminista es menos valorado
socialmente y en el que con frecuencia las mujeres
son objeto de publicidad desde su condicion fisica
o sexual. Desde esta perspectiva, se fortalecen
patrones de desigualdad y concepciones erroneas
frente a la busqueda de una sociedad justa,
equitativa e igualitaria.

1.3. Observatorio Ciudadano de la
Comunicacion del Ecuador

El Observatorio Ciudadano de la
Comunicacion (OCC) inicia en Cuenca-
Ecuador y durante 17 afios ha realizado
un aporte fundamental para transformar el
imaginario social respecto a la discriminacion
y violencia contra las mujeres. ElI OCC
en Cuenca, es un proyecto liderado por la
Fundacion GAMMA, quien es su equipo
técnico desde el afio 2004.

La Fundacion GAMMA, organizacion
que lidera el proceso de implementacion de
los observatorios en diferentes provincias del
Ecuador, trabaja en Cuenca, desde el afio 1994,
su objetivo se ubica en el marco de los procesos
para el fortalecimiento de las organizaciones
no gubernamentales y organizaciones sociales
de base, especialmente de mujeres.
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El OCC mediante la estrategia de
prevencion, incorpora el enfoque integral,
contempla directrices e instrumentos que
guian la implementacion en los ambitos de
educacién, comunicacion y movilizacion
social, potenciando las iniciativas de
participacion ciudadana que han sido exitosas
y que son replicables en entornos de diversidad
geografica, poblacional y cultural.

En este sentido, con el apoyo de la
iniciativa Spotlight, una campaia orientada a
eliminar todas las formas de violencia contra
las mujeres y las nifilas de la Unién Europea
y las Naciones Unidas, se implementd en
el cantébn Azogues, ubicado en la provincia
del Canar, el OCC como un mecanismo
para prevenir la violencia contra las mujeres
y las niflas, realizando un estudio técnico
de publicidades difundidas en medios de
comunicacion, redes sociales y vallas. La
fundacion GAMMA fue la responsable de la
implementacion del proyecto.

Dicho Observatorio estuvo conformado
por un Comité Permanente: Consejo Cantonal
de Proteccion de Derechos, Organizaciones
sociales, Gobernacion-Jefatura Provincial y
una concejala en representacion del Municipio
de Azogues y, un Equipo Técnico: Docentes
y estudiantes de la Universidad Nacional
de Educacion (UNAE), estos ultimos se
capacitaron en el manejo de las herramientas
y conceptos para el analisis técnico de la
publicidad en el canton.

Esta conformacion de alianzas entre
diferentes actores, permitié que el OCC se
constituya como un espacio que, a partir
de los hallazgos de los estudios técnicos de
mensajes en los medios, proyecte el impulso
de acciones para la construccion de una nueva
cultura frente a los medios de comunicacion
y redes sociales; estas acciones incluyen la
formaciéon y sensibilizacion para reconocer
los estereotipos de género que persisten en
los mensajes para luego llevar a cabo cambios
especificos que van desde lo personal hacia lo
organizativo o institucional y que llegan a los
medios de comunicaciéon como sugerencias
concretas en el marco de la normativa nacional
e internacional.
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1.4. Rol del Municipio de Azogues-
Ecuador

Las competencias del Municipio de
Azogues es planificar con otras instituciones
del sector publico, privado y actores de la
sociedad, el desarrollo cantonal y formular
los planes de ordenamiento territorial, en
funcioén de la planificacion nacional, regional,
provincial y parroquial, con el fin de regular
el uso y la ocupacion del suelo urbano y
rural, haciendo énfasis en la interculturalidad,
plurinacionalidad y el respeto a la diversidad.

Por esta razdn, se convierte en el
principal aliado en la implementacién del OCC
porque facilité las acciones en los diferentes
espacios y con diversos actores, promoviendo
la participacion comunitaria y el mejoramiento
social. A partir de los resultados obtenidos,
el Municipio proyecta acciones especificas
en el marco normativo para la formacion y
sensibilizacion de una sociedad en igualdad de
oportunidades para todos.

2. Metodologia

Se realiz6 una investigacion descriptiva
exploratoria que permitié aproximarse a una
problematica (Cohen y Gomez, 2019), que no
habia sido abordada bajo este tipo de analisis
en el canton Azogues-Ecuador. Ademas, de la
caracterizacion y evidenciar los principales
problemas frente a los estereotipos, roles y
atributos de género en la publicidad de los
medios de comunicacion. Se enmarcé en un
enfoque mixto por el proceso sistematico y
critico que implico la recoleccion y el andlisis
de los datos cuantitativos y cualitativos
en torno a las publicidades (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

Para la sistematizacion de las unidades
de estudio se recurri6 al analisis de contenido
(Andreu, 2002), y al analisis del discurso que
seglin Sayago (2014), permite la interpretacion
de los mensajes en profundidad desde
las categorias propuestas. Se accedio a la
informacion del OCC de Azogues mediante el
estudio realizado por el equipo técnico de la
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Universidad Nacional de Educacion “UNAE”,
que recolectaron 107 publicidades difundidas
en los principales medios de comunicacion
de mayor alcance en el cantén de Azogues,
provincia de Caiar (Ecuador): 1) Diario La
Portada, 2) Semanario El Heraldo de Cafiar,
3) Semanario El Espectador, 4) Radio Ondas
Cafiaris, 5) Radio Canela, 6) Radio Estelar, 7)
Vallas ubicadas en el canton, y 8) Instagram
como la principal red social de mayor alcance.

En cuanto a los instrumentos de
recoleccion de informacion, se utilizaron
una guia y un formulario validados por la
Fundacion GAMMA vy la iniciativa Spotlight
para el registro de la informacion de las
publicidades, estructurada por: Detalle de la
informacion general, descripcion global de las
personas en la publicidad, informacion de las
personas en la publicidad y un analisis global
de las publicidades desde la perspectiva de
género.

2.1. Procedimiento

El proceso para el monitoreo,
seguimiento y analisis del contenido
proveniente de las publicidades se estructurd
en funcion de dos momentos: El primero, fue
la organizacion del equipo técnico para recibir
una formacion metodoldgica que permita un
manejo de conceptos y herramientas; asi como,
analizar de manera técnica los contenidos, la
formulacion de la ruta metodologica con una
didactica apropiada a los contextos inmediatos
y cotidianos. Este proceso fue de gran ayuda
porque facilité el analisis y sobre todo brindo
una mirada colectiva hacia la investigacion
(Flores-Hernandez, Martell-Ruiz y Flores-
Moreno, 2014).

El segundo momento, fue Ila
identificaciéon de las unidades de analisis
recabadas en el seguimiento a las publicidades
delosdiferentes medios de comunicacion porun
periodo de dos semanas, para posteriormente,
realizar el analisis de contenido con el fin de
sistematizar la informacion relevante de los
mensajes comunicativos de imagenes y su
expresion.
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Ademads, se realizd un analisis del
discurso, a partir de las caracteristicas sociales
de los participantes como: Género, clase,
etnicidad, edad u otras formas de pertenencia

grupal (Van Dijk, 1992; Santander, 2011). El
analisis de los resultados se realizdo mediante
variables generales y especificas segin el
detalle en el Cuadro 1.

Cuadro 1
Detalle de las variables generales y especificas

Variables

Descripcion

Target
Protagonistas

Mujeres y hombres en la publicidad
Etnia no mestiza o blanca

Variables generales

Amas de casa y amos de casa
Mujeres en el espacio piblico y privado

Hombres en el espacio publico y privado
Mujeres como objeto decorativo, sexual o en funcion de servir
Hombres como objeto decorativo, sexual o en funcion de servir

Otros.

Protagonista
Sexo

Etnia

Rol de género

Variables especificas Lo
Apariencia fisica

Atributos de género, fisicos y actitudinales

Espacio
Relacion familiar

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Para el andlisis de los resultados se
utilizaron tablas dindmicas que facilitaron
cruzar los datos de las variables generales
y especificas, identificando los principales
mensajes que transfieren, lo que posibilitd
obtener elementos especificos desde la
perspectiva de género, tomando en cuenta las
que reflejan mayores inequidades y permitieron
profundizar en el analisis. Adicionalmente, en
el procesamiento de los datos se establecieron
secciones para organizar los resultados: 1)
Medios de comunicacion mas utilizados; 2)
publico objetivo y analisis de las categorias de
género; 3) rol de género y su incidencia en la
publicidad; 4) mensajes segun el farget; y, 5) el
lenguaje sexista en la publicidad.

Por la relevancia, se ha tomado como
referencia las secciones del estudio realizado
por el OCC en el afio 2021 en Cuenca, debido a
que permiten la réplica y se adectian al objetivo
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de esta investigacion: Sexo, edad y etnia,
la reproduccion de los imaginarios sexistas
en roles, atributos y espacios que generan
mensajes de subordinacion y exclusion,
lenguaje sexista y refuerzo de estereotipos.

3. Resultados y discusion

3.1. Medios de comunicacion mas
utilizados en Azogues- Ecuador

Los resultados revelan que los
principales medios de comunicaciéon que
accede la poblacion corresponden en un 33%
radio; 32% redes sociales —imagenes y videos-;
26% prensa; y, un 9% vallas publicitarias (ver
Grafico I). Los tres primeros se convierten en
los medios fundamentales de incidencia, por
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las publicaciones que generan y por el acceso
que se evidencia. Es necesario destacar que la
radio, es un medio que tiene alcance a la zona

La muestra de publicidades

32%

9%

33%

urbana y rural, seguido de la prensa digital e
impresa.

Total:

107

PUBLICIDADES

B Prensa

B Radio
Valla o mévil urbano
Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Grdfico I: Publicidades por medio de comunicacién en Azogues- Ecuador

Segin Del Campo et al. (2015),
en el Ecuador durante los ultimos afios,
ha evolucionado la digitalizacion en la
transmision, tanto en la radio como en la
television y el impulso desde plataformas
tecnologicas de medios impresos; mientras
que, las vallas estan sujetas a politicas internas,
“ordenanzas™” de los Gobiernos autdnomos
descentralizados municipales de cada canton,
y son instaladas con base a los lineamientos
planteados en las normativas vigentes.
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3.2. Publico objetivo y analisis de las
categorias de género

El target -ptiblico objetivo- corresponde
a un 43,4% personas adultas, seguidas por un
39,4% publico general, un 8,1% a mujeres, un
6,1% a personas adolescentes o jovenes, un 2%
a la nifiez, y un 1% para hombres. La finalidad
de las publicidades se enfoca principalmente
en publicitar productos que corresponden a
vivienda y tecnologia con un 23%, seguido
por educacion y cultura con un 20,73%, y
en menor porcentaje 2,44% equipamientos
e insumos del hogar; se observa algunos
ejemplos en la Figura I.
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Figura I: Finalidad de publicaciones

3.3. Rol de género y su incidencia en la
publicidad

Para  Bourdieu  (2000), existen
acciones que fortalecen las desigualdades de
género y se naturalizan en el mundo social,
convirtiéndose en parte de las estructuras
mentales y de todo proceso de significacion
de manera practicamente inadvertida. Esto se
demuestra en la publicidad que se difunde en
los medios de comunicacioén del Municipio de
Azogues-Ecuador, donde existe un porcentaje
significativo de material publicitario que
estereotipa a la mujer como objeto decorativo.

En cuanto a establecer roles de género
como objeto decorativo, se encuentra que
el 75% esta dirigido a mujeres y un 25%
al publico en general, lo que fortalece el
imaginario social de cosificacion de mujeres,
constituyéndose en practicas que refuerzan un
imaginario de estereotipos que se asignan al
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género femenino y masculino.

Segin Elizundia y Alvarez (2021),
en todos los casos se visibiliza una amplia
difusion y sostenimiento del sistema patriarcal,
como estructura de las relaciones asimétricas
de poder que somete a la mujer y promueve
la violencia simbdlica y fisica. Aspecto,
que se hace evidente en los mensajes de las
publicidades, donde el 12% subordina a la
mujer y la muestra en condicion de segundo
orden frente al hombre; un 6% excluye a las
mujeres y solo un 16% del total de mensajes
publicitarios potencia la igualdad entre
mujeres y hombres.

El medio que mas refuerza estos
patrones son las redes sociales, en las cuales se
evidencia que un 58,3% subordina; en la Figura
11, se observa los ejemplos de publicidades de
las redes sociales y los mensajes que excluyen
principalmente son de la prensa y la radio.
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Figura II: Publicidades de redes sociales

3.4. Mensajes segun el target

De acuerdo a los datos de la Tabla 1, se
evidencia que el mensaje y el target indican que
el 66,7% de las publicidades que estan dirigidas a

las mujeres las subordina y un 33% las potencia;
sin embargo, en el caso de la publicidad que
estd dirigida al publico en general, potencia
la generacion de inclusion entre los que se
encuentran niflos y nifias con un 53,3%.

Tabla 1
Mensajes segun Target
Melfsaje de Mujeres Nifiez Persona§ 'adolescentes Personas ’!‘od'o Total
género 0 jovenes adultas publico general
1. Subordina 66,7% 50,0% 0,0% 25,0% 33,3% 35,3%
2. Excluye 0,0% 0,0% 33,3% 37,5% 13,3% 17,6%
3. Potencia 33,3% 50,0% 66,7% 37,5% 53,3% 47,1%
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Para Chacon-Gordillo (2008); Castillo
y Freire (2016); y, Morocho y Tur (2021),
existen practicas que acentian los hébitos y
costumbres en la familia, escuela y comunidad,
incidiendo en la construccion de subjetividades
en cuanto a las representaciones acerca de si
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mismos y en relacion con los otros.
Consecuentemente, en las publicidades,
los mensajes explicitos se enfocan
principalmente en las atribuciones fisicas
y actitudinales de los personajes, tomando
en cuenta que el 59,2% de las personas que
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aparecen, resaltan sus atributos desde la
apariencia fisica que refuerza estereotipos
occidentales de belleza; un 40% no lo hace;
y un 0,8% se centra en mostrar el producto.
Para complementar esta caracterizacion es
preciso recalcar que, desde los estereotipos
occidentales de belleza, en el caso de las
mujeres, un 34,43%, se muestran alegres
y bromistas; mientras que, en el caso de los
hombres, se los presenta como serenos,
profesionales y tranquilos en un 30,59%. Las
mujeres se muestran como objeto decorativo
enun 19,67% frente al 7,14% correspondiente
a los hombres.

En cuanto a la participacion, el 52%
de los protagonistas son hombres, un 38%
mujeres y un 10% no es posible determinar
por la disposicion de los personajes. A ello se
atribuye el refuerzo de estereotipos cuando
se evidencia que el 100% de productos que
publicitan las mujeres son alimentos, bebidas
sin alcohol y golosinas; vestido y belleza; y
un 83% de los hombres publicitan vehiculos,
accesorios y servicios técnicos.

3.5. El lenguaje sexista y estereotipos
en la publicidad

La Constitucion del Ecuador establecida
por la Asamblea Nacional Constituyente de
2018, en su articulo 19 “prohibe la emision
de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el
sexismo, la intolerancia religiosa o politica y
toda aquella que atente contra los derechos” (p.
15). Sin embargo, el lenguaje utilizado en los
anuncios publicitarios evidencia que el 21% es
sexista, el 78% neutro y un 1% es inclusivo,
contradiciéndose con la normativa vigente.

En el canton Azogues, de acuerdo
con el medio de comunicacion, el 84% de
las personas en la prensa, estdn dentro del
estereotipo de belleza occidental; en la radio,
un 50%; en la television, un 50%; en las vallas
publicitarias el 100%; al igual que en las redes
sociales. Se considera que estos procesos de
construccion de imaginarios basados en la
belleza occidental inciden en la concepcion de
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la identidad de la poblacion.

Resultadodeelloessuautoidentificacion,
pues, en el Censo realizado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2010) en la provincia del Caiar el 76,7% de
la poblacion se autoidentifica como mestiza,
el 15,2% indigena, el 4,3% blanco, el 2,6%
afroecuatoriano, y el 1,1% montubio. Ademas,
los resultados evidencian que las publicidades
representan apenas un 1% de poblacion
indigena y un 99% de poblacion blanca-
mestiza.

En consecuencia, a pesar de que Azogues
se ubica en la provincia del Cafiar y esta
constituida por una poblacion descendiente de
la cultura Canari que resalta a nivel nacional
por su diversidad cultural, ello no se refleja en la
reproduccion emitida pormedios de comunicacion
de la zona, lo que puede contribuir a la pérdida de
la identidad, costumbres y tradiciones con estas
nuevas formas de representarse y ser aceptados
en la sociedad. A ello, se suma la migracion como
un fenémeno socioecondémico que mas aqueja a
este sector, en el cual las nuevas generaciones, en
su gran mayoria, buscan el “suefio americano”, 1o
que los obliga a ausentarse de su lugar de origen,
provocando la pérdida de la identidad, costumbres
y tradiciones (Gomez, 2000; Minchala, 2020).

En ese sentido, para Logrofio, Borja-
Naranjo y Orozco-Ocafia (2018) desde el
enfoque de interseccionalidad “debe reconocerse
la interconexion de las diferentes categorias para
evitar la desigualdad como, por ejemplo: Género,
etnia y clase, edad; pero, ademas, incorporar
el concepto de experiencias de los cuerpos
situados en diversos contextos historicos” (p. 6)
y multiculturales, lo que pone de manifiesto la
realidad de los resultados obtenidos entre los que
prevalece una concepcion discriminatoria racial y
de etnia.

Otro resultado que complementa la
afirmacion es el cruce de datos entre la etnia
y el sexo. Entre las personas protagonistas
de las publicidades no existen mujeres
afrodescendientes, indigenas, montubias;
en el caso de los hombres solo el 2,5% se
lo identifica como indigena y un 97,5%
como blancos o mestizos. Seguidamente, los
atributos fisicos sefialan que el 76,7% de las
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personas se presentan con apariencia elegante,
cuidada; seguida por un 13,7% que se muestra
fuerte.

Para Nash (2014), estas caracteristicas
generan y reproducen desde la publicidad la
naturalizacion de estereotipos, imaginarios o
representaciones sexistas en la mujer como
madre, ama de casa, sumisa, hermosa — delgada,
objeto decorativo y otros. Por el contrario, los
hombres simbolizan sabiduria, profesionalismo,
fortaleza, jefe de hogar y prestigio.

Considerando que, en las publicidades
se encuentra mayor presencia de hombres,
su distribucion de acuerdo con los rangos de
edad, el 37,6% tienen entre los 30 a 64 afios,
el 13,9% se ubica en un rango de 13 a 29 afios,
yun 1% en el rango de 1 a 12 afios; en el caso
de las mujeres, el rango de 30 a 64 afios es el
mayor con 24,8%, seguido de 13 a 29 afios
que supera por 6 puntos a los hombres con un
19,8%, y finalmente, un 3% se encuentra en

el rango de 1 a 12 afos. La presencia de los
hombres predomina porque se encuentra en el
rango de la poblacién econémicamente activa
y estd en la posibilidad de generar recursos y
adquirir productos, bienes y servicios (INEC,
2010).

En cuanto al rol que cumplen las
personas de acuerdo al sexo, se encuentra que
en un 35,4% los hombres se toman el rol de
profesionales como: Periodistas, locutores,
literatos, directivos; mientras que, las mujeres,
por otra parte, aparecen como: Usuarias
del producto en un 30,5%; en el caso de las
personas al servicio de los demdas como:
Profesores/as, atencion a infantes o ancianos/
as, enfermeros/as el 10,2% son mujeres y
solo un 2,4% son hombres; cuando estan
presentados como estudiantes, escolares,
alumnos/as, el 15,3% son mujeres y un 2,4%
hombres como se observa en la Tabla 2.

Tabla 2
Rol de las personas en la publicidad por sexo

Rol de las personas en la Publicidad Sexo
Mujer Hombre Total general

Personas de negocios, ejecutivos/as, comerciantes, gerentes, entre otras. 3,4% 7,3% 5,7%
OP:;??;?::;ES en areas técnicas o sociales, especialistas en tecnologia o en 0.0% 2.4% 1.4%
Profesionales de la salud (médico/as, tecnélogo/as médicos/as.) 6,8% 2,4% 4,3%
Per§onas al servicio de los demas (profesores/as, atencion a infantes o 10.2% 2.4% 5.7%
ancianos/as, enfermeros/as...)

meesmnales de los medios, periodistas, locucion, literatura periodistas, 8.5% 35.4% 24.1%
directores/as

Deportistas, atletas, entrenadoras/es 10,2% 11,0% 10,6%
Artistas, actores/actrices, celebridades, farandula 1,7% 13,4% 8,5%
z:rft)bse;]o dependiente (meseros/as, despachadores/as de bazar/tienda, entre 1.7% 0.0% 07%
Estudiantes, escolares, alumnos/as 15,3% 2,4% 7,8%
Trabajo de casa / madres / padres 0,0% 2,4% 1,4%
Usuario/a del producto 30,5% 13,4% 20,6%
Estilista 3,4% 0,0% 1,4%
Otro 8,5% 7,3% 7.8%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Conclusiones

Se concluye en la necesidad de
fortalecer los vinculos desde las instituciones
Licencia de Creative Commons
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con competencia en el tema, para sensibilizar
desde una mirada critica con enfoque de género
y de derechos humanos sobre el impacto
que tienen los medios de comunicaciéon en
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la reproduccion de roles y estereotipos de
género. El analisis critico del contenido de las
publicidades posibilitara la transformacion del
imaginario social que alin mantiene patrones
culturales que normalizan la violencia
contra las mujeres, lo que se articula con el
planteamiento de Del Moral-Pérez (2000),
quien afirma que la publicidad permite la
configuracion de los medios mas eficaces de
persuasion no solo hacia el consumo de un
determinado tipo de producto; sino, de los
diferentes modelos de vida que se reflejan y
transmiten.

En consecuencia, las discusiones y
abordajes sobre género deben convertirse en
un ¢je transversal que permita reestructurar
la identidad que se fomenta desde diferentes
espacios donde los roles y rasgos de mujer/
hombre, femenino/masculino, se sobrepasen
desde una mirada que trascienda el sistema
patriarcal y androcéntrico que existe en la
actualidad. Para prevenir resulta imperativo
la intervencion de diversos actores esenciales
para que desde el proceso de ensefianza-
aprendizaje se generen espacios de reflexion
que se originen de escenarios cotidianos.

Asi pues, se determina que la labor
de los OCC a partir de los hallazgos de los
estudios técnicos de mensajes en los medios
puede impulsar acciones para la construccion
de una nueva cultura frente a los medios de
comunicacion y redes sociales; estas acciones
incluyen la formacioén y sensibilizacion para
reconocer los estereotipos de género que
persisten en los mensajes, para luego llevar
a cabo cambios especificos que van desde lo
personal hacia lo organizativo o institucional,
llegando a los medios de comunicaciéon como
sugerencias concretas en el marco de la
normativa nacional e internacional.

Por lo antes expuesto, es necesario
continuar  visibilizando a través de
investigaciones, aquello que hacen y difunden
los medios de comunicacion desde una
perspectiva de género y resignificar el lenguaje
y la realidad que se construyen con la finalidad
de proyectar horizontes de igualdad y respeto
entre todos y todas.

Ademas, es necesario hacer énfasis en la
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publicidad dirigido a la nifiez porque la etapa
infantil es trascendental en el crecimiento fisico y
mental de una persona, y teniendo en cuenta que,
aunque esta investigacion muestra un porcentaje
inferior de publicidad dirigida a los nifios y nifias,
se hace necesario indagar como este tipo de
material influye en la creacion y perpetuacion de
los estereotipos de género de una sociedad.

Asi también la relevancia de indagar como
las publicidades ayudan en el fortalecimiento de
las subjetividades en torno al propio individuo
y de los demads, configurando su identidad en
torno a elementos que en muchas ocasiones no
le pertenecen como aspectos relacionados a lo
fisico, la belleza occidental, su pertenencia a una
comunidad, entre otros.

A vpartir de los resultados, es relevante
crear o rehacer politicas publicas educativas
que promuevan proyectos interdisciplinares
construidos  colectivamente, con procesos
emancipatorios, respeto a las culturas originarias,
con resultados de calidad, equidad e igualdad
social.

Notas

! Conjunto de normas u érdenes que rigen o
regulan el buen gobierno y funcionamiento de
algo, especialmente de una ciudad/cantén o
comunidad.
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