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RESUMEN

Los estereotipos originalmente eran impresiones (miles de copias) tomadas de
un molde de plomo original llamado “patrix” utilizados en imprentas. El término

fue capturado por el francés, Fermin Didot en el afio de 1794.

Actualmente esta expresion se utiliza para denominar a los modelos mentales a
través de los cuales las personas enfrentan el mundo para hacerlo mas accesible
al entendimiento propio, sin embargo un sinnimero de factores se han
encargado de transformar su concepto hacia la tendencia de reducir todo al
cliché de: “Todos son asi” o “Todos deben ser asi” para ser socialmente

aceptados.

“Estereotipar no es mas que generalizar’ (Cafiadas, 2013).

Los estereotipos poseen un impacto extraordinario en la vida de la sociedad, es
por esto que a través de una investigacion previamente realizada se llego a la
conclusién de que: la publicidad, las marcas y la misma sociedad son quienes
se han encargado de normalizar el uso de estereotipos de género en medios de

comunicacién masivos como: la television, redes sociales y revistas.

El proyecto gira en torno a los grupos que aceptan ver y consumir estereotipos
dia a dia, la idea no es satanizar el uso de los mismos, sino concientizar a
quienes estan expuestos a mirarlos diariamente sobre la realidad que existe

detras de cada imagen estereotipada que observan.

A través de esta camparia se busca que el grupo objetivo sea consciente de que
lo que la publicidad comunica no siempre es una realidad de lo que la sociedad
vive 0 enfrenta, sino un estereotipo que pretende vender algo mas que un

producto o servicio.



ABSTRACT

The stereotypes originally were impressions (thousands of copies) seizures of a
mold of original so called lead "patrix" used in presses. The term was captured
by the Frenchman, Fermin Didot in the year of 1794. Nowadays this expression
Is in use for naming the mental models across which the persons face the world
to make it more accessible to the own understanding, nevertheless a countless
of factors they have taken charge transforming his concept towards the trend
reducing everything to the cliche of: " They all are like that " or " They all must be

like that " to be socially accepted.

" Stereotyping is any more that to generalize " (Cafas, 2013).

The stereotypes possess an extraordinary impact in the life of the society, it is for
this that across a before realized investigation came near to the conclusion of
that: advertising, brands and society are those who have taken charge
normalizing the use of stereotypes of kind in massive mass media as: the

television, social networks and magazines.

The project turns concerning the groups that they accept to see and to consume
stereotypes day after day, the idea is not demonize the use of the same ones,
but sensitize to whom they are exposed to looking at them every day on the reality

that exists behind every stereotyped image that they observe.

Across this campaign there is looked that the objective group is conscious that
what the advertising communicates not always is a reality of what the company
lives or faces, but a stereotype that tries to sell something more than a product

or service.
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CAPITULO |: TEMA

1.1 Problemay justificacion

En la presente tesis se describird y analizara a la publicidad como un
posible factor de cambio determinante en la identidad colectiva quitefia
respecto al uso de imagologia estereotipada en comunicacion nacional.
Para entender el tema se empezarad por abordar la nocion de la
semiologia en la comunicacion como una forma de complicidad con la
estabilidad del medio social. (Barthes,2012, p.7), segun sefiala Saussure,
es importante primero abordar la naturaleza de los signos tales como
significado y significante para comprender mejor el sentido que la
colectividad le da a su identidad propia y partir de esto enfocarnos en la
importancia que los conceptos: “cliché, estereotipo e identidad social”
representan en el comportamiento actual de la sociedad.

Saussure meciona en su libro Ferdinand “El signo linguistico no vincula
un nombre con una cosa, Sino un concepto con una imagen acustica” ya
que un concepto creado por la colectividad refleja una interaccién entre
la mente, el mundo y las palabras en el momento en que cobro forma el
lenguaje. (Saussure,2010,p.20). Entonces esta idea refleja que la
comunicacién cobra vida a través del ejercicio en el que se expresa una
idea, lo que se entiende y la respuesta que genera la misma.

Saussure destaca sobre todo porgue se le reconoce como el padre de lo
gue hoy llamamos semiologia, disciplina a la cual el describié como “La
ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la sociedad”
(Victorino Zecchetto,2013,p.32).

Destaco el papel del significante como aquel objeto que nuestra mente
percibe ocupando el lugar de “otra cosa” para darle un significado. Esto
nos demuestra que la sociedad al estar expuesta a cualquier tipo de

comunicacion,lenguaje o imagenes, cada individuo le da un significado



de manera distinta de acuerdo a varios factores, a pesar de tener el

mismo significante.

En efecto, la posibilidad de asignar a un Gnico significante varias
imagenes mentales o conceptos, nos esta diciendo que el signo es una
realidad ambigua. Y esta realidad nos abre paso hacia el etnismo “unidad
gue se apoya en las relaciones multiples, de civilacién, conviencia, etc.
gue pueden establecerse incluso entre pueblos de razas diferentes y en
ausencia de todo lazo politico” (Saussure,2010,p.34-35).

La cultura es un sistema que tiene determinados sentidos de acuerdo al
estado actual o epd6ca precisa, también cambia y evoluciona a medida
que transcurren los afos, de tal manera que al pasar los afios adquieren
nuevas configuraciones.

Entonces, lo que actualmente las personas perciben sobre lo que
observan a su alrededor es el resultado de: lo conocido y lo imaginado o
anhelado sabiendo que cada uno tiene diversas maneras de darle
significado a un mismo objeto dependiendo de su lugar de nacimiento,
cultura y educacion, ¢Pero en qué momento lo que observan se vuelve
un cliché o un estereotipo? Y ¢Por qué empiezan los prejuicios ante el
incumplimiento de un estereotipo en distintas culturas? Y en un plano
mas especifico ¢Por qué la publicidad se empefia en estereotipar todo
tipo de comunicacién masiva? Aqui surge la grande incégnita planteada
en esta tesis ¢Esta bien o mal visto por la sociedad? y ¢Por qué lo
aceptan?

“Personas diferentes tienen modos

tan maravillosamente diferentes de pensar” (Charles S. Pierce)

En la actualidad podemos tomar como referencia las palabras de Barthes
“La semiologia debera examinar las representaciones colectivas, no la
realidad a la que estas se refieren”. Metodoldégicamente habra que

examinar la estructura del cédigo de: la publicidad. Compuesto por las



siguientes relaciones: (Significante publicidad + significado publicidad +
connotacion publicidad) y a partir de estas relaciones establecer qué es
lo que exactamente busca o entiende el consumidor y la colectividad
sobre lo que la publicidad transmite al momento de comunicar varias
ideas. Sabiendo que la publicidad es una actividad de comunicacion al
servicio del marketing, que busca dar a conocer un producto o servicio
en el momento, lugar adecuado y de una manera realmente oportuna,
uno de los objetivos bésicos de la publicidad es persuadir, influir y
convencer mediante la motivacion con el fin de que el publico objetivo
realice la compra de un producto o servicio. (Kottler,2017). ¢Pero es
realmente necesario vender a través de imagenes que no se relacionan
directamente con el dia a dia del consumidor? Y esque la publicidad es
poner de moda la felicidad, creando aspiraciones, estereotipando la
belleza y el estilo de vida del “consumidor perdecto” a través de figuras
publicitarias de autoridad o belleza extrema.

“Las personas o simbolos imbuidos de una autoridad legitima inducen
conductos de conformidad y obendiencia en la colectividad” (Van
Leeuven,2016, p.144). Este fragmento realza la idea de que la publicidad
no solo vende un producto, vende diferentes modelos de conducta
estereotipados envueltos generalmente en formas vanguardistas que
generan el consumo de ciertos productos o servicios con el fin de
consegquir privilegios intangibles como la felicidad, admiracion y varias
situaciones de placer que los consumidores obtienen a través de la
observacion de imagologia ajena a su cotidianeidad en publicidad

nacional.



CAPITULO Il: ESTADO DEL ARTE

2.1 Marco conceptual

Por lo anteriormente mencionado, el presente trabajo tratara de reconocer las
razones por las cuales la publicidad en la ciudad de Quito prefiere mostrar
imagologia internacional antes que una nacional, ademas se pretende investigar
si la cultura es un factor que determina ciertos mecanismos de
comportamiento del consumidor de acuerdo al estado actual de la
sociedad y se buscara determinar los mecanismos psiquicos que entran
en juego en los individuos particularmente propensos al estereotipo y al
prejuicio social.

El marco conceptual presentado en esta investigacion se basa en la
teoria del comportamiento de la cultura siendo este un sistema que
cuenta con determinados sentidos de acuerdo a la ep6ca, que cambia y
evoluciona a medida que transcurren los afos. (Saussure,2010).

2.1.1. Definicién de conceptos basicos de la semidtica que afectan

a la publicidad

Dado que el presente trabajo se centrara en textos de teoria de la
comunicacién, semioética, conceptos histdricos acerca del inicio de los
clichés, estereotipos y su influencia actual en la cultura y la sociedad
como un grupo altamente influenciable resulta fundamental dar cuenta
de la definicion que aqui se les atribuye. Por empezar, la
comunicacién se entiende como el método por el cual se transmite un
mensaje y se recibe una retroalimentacion, para que el desarrollo sea
adecuado es indispensable la presencia de los siguientes elementos:
emisor;alguien que trasmita la informacion; un receptor a quien vaya
dirigida la informacion; un canal de comunicacién; un mensaje a
transmitir; un cédigo comun al receptor y al emisor, donde el mensaje

va cifrado, los signos pueden ser no linguisticos (simbolos, sefales e



iconos) y linglisticos (escrituras, sonidos, concepto asociado, sentido,
etc.); y por ultimo, que el mensaje tenga una realidad, a la cual alude
mediante el cddigo. (Santos,2012).

Sabiendo como se da el proceso de la comunicacién, se puede
ahondar la semiotica del mismo enfocandonos en los conceptos de
significado y significante, los cuales se comportaran como bases de
la problematica actual actuando como “representaciones de la
expresion de los limites de lo decible de un determinado periodo
histérico” (Pérez Rial, 2012)

“Todo estudio de una lengua como sistema, es decir, de una
morfologia, significa estudiar el uso de las formas o la representacion
de las ideas, como se prefiera. Lo que es errOneo es pensar que
existen formas en parte alguna que existan por si mismas fuera de su
uso o que existen ideas en parte alguna que existan por si mismas

fuera de su representaciéon”. (Saussure,2010)

En este escrito, Saussure emplea el término formas o representacion
de las ideas antes de que encontrara los términos significado y
significante. Lo que significa el término “formas” en este contexto, es
la diferencia o la coincidencia de los signos segun las ideas, y se
resume en la siguientes proposiciones: “no es una determinada
entidad positiva de cualquier orden, y de un orden simple; sino una
entidad a la vez negativa y compleja que resulta de la diferencia
respecto a otras formas combinada con la diferencia de significacion
de otras formas” (ELG,40). Es decir las palabras significado y
significante no son mas que una representacion de las ideas por parte

de una determinada sociedad.



2.1.2. Los clichés en la publicidad

El objetivo de la publicidad es transmitir una sucesién de imagenes y
modelos que son difundidos a las masas mediante diferentes espacios.
Dichas imagenes acostumbran a seguir algunas tendencias que los
vuelven semejantes, por esta razon golpean a los consumidores con
un sinnumero de estereotipos reiterados que resultan atosigantes.

La publicidad es un medio que ayuda a aumentar las ventas de
productos y servicios que requieren de la misma, sin embargo es
también un factor de poder y cambio social ya que esta emite
ideologias, valores que después de ser publicados seran juzgados por
el consumidor. El deber de la publicidad es derrotar la fortaleza del
usuario y atraerlo. Esto se obtiene empleando la imaginacion y
jugando con las emociones; estos recursos suelen bloquear el analisis
critico del consumidor, es decir muchas veces lo ciegan. Pero el
mensaje publicitario usualmente se encuentra lleno de estereotipos
gue generan clichés e ideas modelo dentro de la sociedad y esto
origina cambios sociales. El objetivo es generar cambios positivos

pero esto no siempre sucede.

2.1.3. Estereotipos y publicidad responsable

La comunicacién libre de estereotipos nocivos puede parecer ilusoria
y carente de acertividad, sin embargo si se lo afronta de manera
perspicaz, puede convertirse en in instrumento que genere
considerable efectividad al mensaje que se desea transmitir.

En la actualidad, se estan elaborando mensajes publicitarios que
manifiestan mayor compromiso con motivos sociales y ecoldgicos
como el apoyo a la igualdad de género, la lucha ante la discriminacién
y la proteccion del medio ambiente. La idea se centra en generar un

cambio social positivo.



La finalidad de la publicidad consiste en trabajar en dos roles: el de
vender ideas, productos y servicios de la mano con el factor de cambio
social. Los dos roles se deben asociar para lograr generar mensajes
efectivos y que respeten los valores que maneja la sociedad

actualmente.

2.1.4.ldentidad social ecuatoriana

La identidad social es vista como un fendmeno cultural, el cual admite
a los individuos como parte de la sociedad o cultura y les permite
diferenciarse de los ajenos e identificarse con los propios, llevando de
esta forma a la conformacion de una conciencia individual y social
(Rodriguez Kauth, 1998). Es decir, es posible llegar a confundir el
concepto de identidad con el tan temido de la discriminacion y, existe
un poco de razén en esta expresion. Para producirse el proceso de
identificacion es preciso discriminar a los otros sin necesidad de
inmiscuirse en los peligrosos caminos en los que se discute de
discriminacion como forma patolégica de relacionarse 0 no
relacionarse con los otros.

Como reconoce Montero (1987,1993) no es casualidad que el tema de
la identidad social sea el mas estudiado dentro de la psicologia social
latinoamericana. EI denominador comun entre los grupos
latinoamericanos es el “sentimiento de minusvalia” en comparacion
con grupos internacionales de paises desarrollados, la autopercepcion
negativa y el altercentrismo que no es mas que lo opuesto a la actitud

gue defiende la cultura y raza propia como superior a las demas.

En varias entrevistas realizadas por Marta Traverso Yepez en un
estudio sobre la identidad social de los ecuatorianos; las respuestas
gue coinciden hacen referencia a la educaciéon, como responsable de

la falta de identidad nacional, otros insisten en que el problema radica



en la falta de cultura y culpan a los gobiernos del pasado por no
preocuparse por trabajar en construir una identidad para los

ciudadanos.

2.2. Analisis situacional del mercado publicitario

En los dltimos 10 afios la publicidad ha experimentado cambios de gran
importancia que no solo han afectado a la manera en la que se conceptualizaban,
planificaban y desarrollaban los mensajes publicitarios sino también han
afectado la funcién y objetivos de la publicidad. Toda esta transformacion y otros
elementos han sido ocasionados debido al boom tecnoldgico y social liderado
por el gigante “internet” el cual esta generando cambios agigantados en el modo
en el que los individuos se relacionan, trabajan, consumen y piensan.

Un estudio de Aimée Vega, (investigadora de la UNAM), explica que después de
las telenovelas, la publicidad es el medio masivo en el que existe una mayor
representacion de estereotipos nocivos para la sociedad. Si bien es cierto los
estereotipos ayudan a que los consumidores se sientan atraidos hacia productos
y servicios, no todos los estereotipos son “buenos”. Algunos son considerados
nocivos, es por esto que en la actualidad existen marcas que a través de
campafias publicitarias pretenden romper con esquemas y envian mensajes a
favor de la igualdad fisica, de género y edad, sin embargo no todas las camparias
son entendidas, mientras que algunas llegan a ser trending topic otras solo
dafan la imagen de la marca. A continuacién se mostratran caso de camparfas

internaciones y nacionales con éxito y sin éxito.



2.2.1. Casos internacionales

2.2.1.1. Campaifas exitosas

- Caso 1:

Marca: Oysho

Campana: Soft Basics

ovso - oysho Seguir

17k Me gusta

oysho #NewEdit Soft Basics at
Oysho.com

Available in stores and online #lingerie
#oysho #newin #oysholingerie

saraperezrojas @oysho me encanta que
pongdis modelos asi, asi somos casi

todas las mujeres, con nuestras curvas y
nuestra barriguita, espero que sigals asi!

olayacd Mas modelos como esta por
favor! Mujer real y guapisima!

carminal3ls Aprende a respetar a los
demas g nadie es perfecto @mrandalé76
. espero que aprendas el significado de
RESPETO

julialrb TODOS LOS CUERPOS SON
VALIDOS. Veo a mucha gente
comentando "por fin una mujer de
verdad” o cosas asi. A ver, intentais que
suene bien y no, diciendo eso estais

Figural. Campafia Soft Basics. Tomado de (Diario el pais)

Oysho es una marca de lenceria espafiola, la cual esta apostando por

apoyar los cuerpos saludables y siluetas naturales. La finalidad de la

campanfa fue reflejar que la ropa interior se ve “sexy” en el cuerpo natural

de la mujer, no solo en mujeres con las medidas perfectas. La modelo de

esta campafa se aleja de todos los convencionalismos de la moda, su

imagen produce sentir su vitalidad, salud y energia.

La propuesta de esta campafa no se pudo medir en éxito de ventas, pero

si en el éxito que ha tenido en la sociedad por rebasar los limites de los

estereotipos tan marcados en Espania.
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El éxito de este tipo de camparfas radica en comunicar de una manera
estratégica y no tan evidente que se esta tratando de dejar atrds los
convencionalismos del mundo de la moda y los prejuicios que estos
estereotipos ejercen en la sociedad en general. Tal fue el éxito de esta
camparfa que no solo las marcas se han sentido inspiradas para empezar
a cambiar su manera de comunicar sino también las modelos se han
cansado de estos estereotipos impuestos y estan oprtando por protegerse
sobre las consecuencias que tiene la busqueda permanente de un peso

gue socialmente se considera “ideal”.

- Caso 2:
Marca: El palacio de Hierro

Campafa: #SoyTotalmentePalacio

El Palacio de Hierro - #SoyTotalmentePalacio

MORE VIDEDS

P o) 017/1:00 £ Youlube

Figura 2. Campafa #SoyTotalmentePalacio. Tomado de (Verne el pais)

Esta marca mexicana se une a la ola de inlcusién que impera en tendencias
de campanfas publicitarias. Esta campafa pretende romper los estereotipos
de género, edad, talla e inclusive de la dictadura de las temporadas, que te
dicen qué vestir y qué no. De acuerdo con la marca, el concepto de la
campafa “es un grito de guerra” con el que se intenta recordar que las
personas que visten con Palacio son auténticas, reales y sus valores son

los fundamental en su dia a dia. Su mensaje es incluyente sin embargo en
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redes sociales ha recibido varias criticas por no trabajar con modelos de
piel morena o de apariencia mexicana. (Aimeeé Vega, 2018).
El video de la campafia fue publicado el 1 de marzo del 2018 y hasta el dia

de hoy acumula 1.5 millones de visitas en Youtube.

2.2.1.2. Campafa sin éxito

- Caso 1:
Marca: Trulymadly
Campanfa: #breakingstereotypes

Figura 3. Campanfa #breakingstereotypes. Tomado de (trulymadly.com)

Truly madly fue una campafa realizada en India, la cual intento reflejar que
los prejuicios no son mas un impedimento para mostrar los gustos de cada
persona en la vida cotidiana, esta campafa fue lanzada con el fin de
promocionar un APP de citas en internet y eliminar los convencionalismos
sobre lo inseguro que puede llegar a ser el uso de este tipo de aplicaciones
al momento de buscar el amor y sentirse uno mismo. Sin embargo no tuvo
el éxito que se esperaba ya que el concepto que utilizaron se encuentra
bastante trillado en el mundo publicitario y social, no generd ningn cambio

en cuanto a los prejuicios de la sociedad indd ni marcé un antes y después
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en el comportamiento de los mismos. La APP fue utilizada con regularidad
por varios usuarios pero no genero recordacion en el consumidor de la
misma. Esto sucede cuando se intenta dejar a un lado los estereotipos
cayendo en los estandares que ya existen, la solucién radica en romper

esquemas y tratar de comunicar el mensaje sin ser tan explicitos.

- Caso 2:
Marca: Gobierno de Paraguay

Campafia: No discrimines, todos somos iguales

Figura 4. Campafia “No discrimines, todos somos iguales”. Screenshot

tomado de (Canal de youtube: animal politico)

La camparfia “No discrimines Paraguay” la cual est4 impulsada por la RED
contra toda forma de discriminacion fue lanzada con el fin de concientizar a
la sociedad sobre los tipos de exclusion que muchos sufren dia a dia no
solo a través de palabras sino también de gestos y reacciones.

El objetivo de esta camparia era lograr que el Congreso Paraguayo cree
una ley contra toda forma de exclusion, el mensaje es bueno sin embargo
el desarrollo de la campafia es bastante comln y no genera reacciones en
la sociedad que a futuro formen parte de un cambio en la sociedad

paraguaya.
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2.2.2. Casos nacionales
2.2.2.1. Camapafas exitosas

Existen campafias nacionales que no se enfocan en dejar a un lado los
estereotipos 0 en tratar de hacer un llamado a la sociedad sobre el uso
excesivo de imagologia internacional simplemente tratan de incluir
personajes del medio nacional para asi captar la atenciébn de los
consumidores y que se sientan identificados con la marca.

Dos ejemplos claros del buen uso de recursos imagologicos de marcas

internacionales dentro del pais son los siguientes:

- Caso 1:
Marca: Brahma

Campafa: Terapia Brahma

TERAPIA

Figura 5. Campafia Terapia Brahma. Screenshot tomado de (Canal de

youtube: Brahma TV)

Brahma es una marca de cerveza de origen brasilefio y es comercializada en
varios paises de América Latina entre ellos Ecuador. “Brahma es una cerveza
liviana y refrescante que invita a todos a respetar los momentos de disfrute y
diversion con amigos, que légicamente se equilibran con las
responsabilidades diarias del trabajo y el estudio”, comentd Paula Marconi,
directora de marca Brahma.

Su nueva campafia fomenta el equilibrio y el disfrute de manera sana y
responsable. Fue por la agencia argentina Santo, dirigido por Armando Bo y
producido por Rebolucion. Lo interesante de esta campafia es que a pesar
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de ser creada por creativos internacionales maneja un lenguaje y tematica

propia del ecuatoriano, utiliza personajes reconocidos en el medio nacional

lo cual permite que los consumidores se sientan identificados con la marca,

ademas refuerza la idea de que el uso de fisionomias nacionales debe

incrementar en el pais.

Caso 2:
Marca: KFC

Campafa: Panas Futbol Club

KFC Panas Futbol Club - EI DT
1,539 vistas e H -

Figura 6. Campafa KFC Panas Futbol Club. Screenshot tomado de

(Canal de youtube: Ramona Ecuador)

KFC es una franquicia de restaurantes de comida rapida especializada
en pollo frito. Cuenta con mas de 18 000 restaurantes en 120 paises,
uno de ellos Ecuador. Se establecio en el pais en el afio de 1975.

Su ultima campafa “KFC Panas Futbol Club” creada por Punto 99 trata
sobre un club, el cual engloba a todos los tipos de futboleros: los que
juegan en clubs de barrio con nombres raros, a los que dejan todo en
los graderios aunque llueva, a los que no pierden la esperanza de que
su hijo sea una estrella del fatbol, a las hinchas que esperan a las
puertas de los estadios y especialmente a todos aquellos que aman el
fatbol pero este no les da para vivir de él. (El diario.ec, 2014)
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Esta es una campafa existosa de acuerdo al uso de comunicacion con
fisionomias nacionales ya que utilizan insights del tipico ecuatoriano a
la hora de ver un partido de fatbol y los personajes que aparecen en la
campanfa reflejan lo que es un ecuatoriano, no solo actitudinalmente

sino también fisicamente.

2.2.2.2. Campanias sin éxito

- Caso 1:

Marca: Pompis
Campafa: #Mamas4x4

Pompis Ecuador
24 de mayo a las 21:09 - @

Estamos inspirados en las #Mamasdxd, aguellas que dia a dia luchan
para sacar adelante a sus hijos, y es gracias a su esfuerzo vy sacrificio
gue ellos estaran mejor preparados para enfrentar las adversidades
de la vida y ser personas mas exitosas.

Figura 7. Campafia mama4x4. Tomado de (Pompis Ecuador fanpage)

La marca renové su imagen de marca y ahora manejan el concepto de
gue esta inspirado en las mamas 4x4 ya que Pompis reconoce el
sacrificio y esfuerzo diario de todas las madres del pais. Recientemente
lanzaron la campafia “Maméas4x4” la cual estuvo basada en un

experimento social a través de redes sociales en el cual se utilizé el
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estereotipo ecuatoriano de las madres luchonas; se realizo un video que
se viraliz6 en el cual una figura publica las denigraba (como la sociedad
muchas veces lo hace sin darse cuenta) e inmediatamente toda los
usuarios de facebook reaccionaron negativamente ante este suceso.
Dias después se dio a conocer el verdadero objetivo del video, el cual
era concientizar a la sociedad e invitarlos a defender a todas las madres
dia a dia asi como lo hicieron gracias al video denigratorio que se viralizo,
sin embargo los consumidores mal entendieron el mensaje, la marca y
el personaje publico recibieron duras criticas, las ventas bajaron
considerablemente y el posicionamiento de Pompis quedd por los

suelos.
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CAPITULO Ill : INVESTIGACION

3.4. Problemade investigacién

A pesar de que los estereotipos existen desde hace mucho tiempo atras, es
actualmente donde se les da la importancia necesaria dentro de la sociedad, la
cultura y la publicidad. La publicidad ha adoptado a los estereotipos como un
patron de comunicacion para que el consumidor se sienta cada vez mas
necesitado de “valor” como persona. (Kottler,2013).

Debido a que la cultura y la publicidad se encuentran en constante cambio, es
necesario conocer acerca del funcionamiento de estas en el comportamiento de

consumidores, medios de comunicacion y marcas.

3.5. Objetivos de la investigacion

3.5.1. Objetivo general de la investigaciéon

Conocer la percepcion de la poblacion quitefia sobre el uso de fisionomias

internacionales en comunicacion publicitaria nacional.

3.5.2. Objetivos especificos de lainvestigacion

e Reconocer los factores que incitan a la poblacién a sentirse comodos o

incémodos con el uso de fisionomias internacionales en publicidad

e Reconstruir el proceso del mecanismo de la mente del consumidor al

receptar publicidad estereotipada
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3.6. Metodologia de investigacion

El desarrollo de este trabajo de titulacion a través de la limitacion de los
objetivos presentados, los convierte en el fundamento para establecer un
estudio de exploracion en informacion delimitado especificamente en la
zona del distrito metropolitano de Quito. El estudio abarca procesos de
recoleccion de informacion cualitativos con el fin de interpretar los
hallazgos cuyo objetivo es traducirlos en una campafa publicitaria

disruptiva.

3.6.1. Delimitacion de los grupos objetivos

Para el 6ptimo progreso investigativo se dividio los diferentes protagonistas
en el tema de estereotipos publicitarios segun la intromisién en el escenario
de puntos de vista variados segun el rol de los indiviudos en la sociedad. Se
tomé en cuenta para la muestra desde los consumidores que estan
expuestos a cualquier tipo de publicidad diariamente, personas inmersas en
el medio publicitario como: fotdgrafos y creativos de agencias de publicidad
quienes son los encargados de generar ideas y crear mensajes publicitarios
para diferentes marcas que utilizan imagologia para vender y finalmente
marcas de productos, permitiendo al estudio sostener sus hallazgos para

validar a posteriori un plan comunicacional.

e Grupo Objetivo 1: Personas entre 18 y 57 afios con poder adquisitivo
medio de nivel socio econémico medio, medio alto de diferentes

cargos ya sea en el sector publico o privado.

e Grupo Objetivo 2: Personas inmersas en el medio publicitario con
cargos en fotografia y creatividad y experiencia trabajando con

marcas que utilicen imagologia para su comunicacion.
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e Grupo Objetivo 3: Personas con cargos referentes a ventas y
asesoramiento de imagen dentro de marcas de belleza, aseo personal

e indumentaria.

3.6.2. Herramientas de investigaciéon

Tabla 1.

Datos de investigacion

Herramienta Poblacién Objetivo al que responde

Entrevistas- | Grupo Objetivo 2:
Cualitativo Personas inmersas en el medio | Reconstruir el proceso
publicitario con cargos en|del mecanismo de la
fotografia y creatividad y | mente del consumidor al
experiencia  trabajando  con | receptar publicidad
marcas que utilicen imagologia | estereotipada

para su comunicacion.

Grupo Obijetivo 3:

Personas con cargos referentes
a ventas y asesoramiento de
imagen dentro de marcas de
belleza, aseo personal e

indumentaria.
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Grupo focal- | Grupo Objetivo 1:
Cualitativo Personas de 18 a 57 afios con | Reconocer los factores
exploratorio | poder adquisitivo medio de nivel | que incitan a la poblacién
socio econdmico medio, medio | a sentirse comodos o
alto de diferentes cargos ya sea | incbmodos con el uso de
en el sector publico o privado. fisionomias

internacionales en

publicidad

3.7. Resultados

3.7.1. Analisis de resultados método cualitativo entrevistas

Las entrevistas a profundidad se dividieron en dos grupos; grupo 1: Tres
entrevistas a personas del medio publicitario y grupo 2: tres personas que
cumplen funciones de marketing en distintas marcas, las siguientes
entrevistas cumplen la funcion de especificar de una manera profunda la idea
sobre los estereotipos publicitarios y su desencadenamiento en base a a la
experiencia laboral de expertos en las ramas de: fotografia y creatividad

publicitaria, las personas que se entrevistaron se detallan a continuacién

Grupo 1

e Carlos Aguilera Tamayo — Creativo publicitario
Director creativo, experto en marketing digital y fotégrafo en

Mediterraneo agencia de publicidad. Freelancer



Grupo 2
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Lary Mello — Lcda en Marketing Digital
Emprendedora en redes sociales, digital content manager

(@Tastemycloset), disefiadora de modas.

Gino André Galeas — Artista Visual, fotografo profesional
Redactor y editor revista INDEX — Universidad Catolica del

Ecuador.

Maria Eugenia Donoso — Emprendedora y Fundadora Plus
Trends Company, modelo y conferencista motivacional sobre

empoderamiento femenino.

Camila Ponce — Lcda en Publicidad
Publicista freelancer, maquilladora profesional
Asesora de imagen y ventas en MAC cosmetics — QC

Pablo del Pozo — Lcdo en Produccion Audiovisual
Productor, fotografo freelancer, asesor de ventas e imagen en
Zara— QC
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El modelo de entrevistas para el Grupo 1 responde a las siguientes preguntas:

e ¢ Qué percepcion tienes de la publicidad actualmente?

e ¢Qué es lo mas complicado de ser (cargo al que se ocupe el

entrevistado)?

¢ Al momento de realizar tu trabajo ¢ Quién impone el concepto

el cliente o tu?

e ¢ Existen clientes que permiten que opines en su manejo

comunicacional?

¢ ¢ Qué piensas sobre los estereotipos publicitarios?

El modelo de entrevistas para el Grupo 2 responde a las siguientes preguntas:

e (COmo ves la industria en la que laburas actualmente?

e ¢La marca en la que trabajas, maneja publicidad?

e ¢ Como definirias el tipo de publicidad que manejan?

e (Qué opinas sobre los estereotipos que utilizan algunas

marcas en su comunicacion?
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Carlos Aguilera/ Publicista Director Creativo — Mediterraneo

agencia de publicidad

Carlos detalla que la publicidad actualmente esta en estado de coma, porque
actualmente se llaman publicistas muchas personas que no lo son, no tienen
idea de lo que el mercado solicita ni hacia donde estan proyectadas las
marcas. La publicidad en canales offline se ha visto afectada por los medios
digitales pero en si, se ha visto un declive creativo gracias a campafas
publicitarias ecuatorianas que no llegan a donde deberian hacerlo. Sin
embargo logra destacar la marca CNT la cual tiene un buen manejo
publicitario en su dltima campafa en la que habla de futbol de una manera

distinta.

Como director creativo cree que lo mas complicado al momento de empezar
con la realizacién de una campafa es el trato con el cliente porque el mismo
no sabe exactamente que es lo que quiere y para eso estan los publicistas
para guiarlos, sin embargo muchas veces el cliente se cierra en una idea y
no logra entender lo que realmente se desea plasmar y aunque esta situacion
se torna dificil no es imposible, ese es el mayor reto.

Nos menciona el caso de Lab una marca de ropa ambatefia, la cual queria
transmitir algo nuevo y no realizar algo tipico y llegaron a manejar el concepto
de “pase lo que pase, nunca pierdas tu estilo” esta campafa ha sido un éxito
y el cliente se siente satisfecho con el trabajo realizado. Mientras que hay
clientes que saben de su marca pero no saben como generar campafas que

rompan esquemas y salgan de lo convencional.

Al mostrarle un anuncio publicitario de perfume, el cual se encuentra lleno de
estereotipos, Carlos menciona que un perfume debe vender fantasia de una
manera creativa y no existe la necesidad de trabajar con estereotipos que no

tienen nada que ver con lo que se esta vendiendo.
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Si bien existen estereotipos, lo primordial es saberlos manejar bien y ser

inclusivos porque todos somos consumidores dependiendo del producto.

Creadora de contenido
Lary Mello/ Marketing Digital @Tastemycloset y disefiadora de
modas.

Lary Mello por otra parte dice que la publicidad y su incursion actual en el
medio digital ha favorecido mucho al trabajo que ella realiza como influencer
e instagrammer y en la creacion de contenido sobre moda en su blog ya que
muchas marcas buscan trabajar con ella promocionando sus nuevas
campafas y recomendando varios productos dentro de todas sus redes
sociales.

Como creadora de contenido y disefiadora de modas menciona que aunque
son trabajos bastante distintos, existe un punto en el que son muy similares
“la satisfaccion al consumidor” cuando se trata de crear contenido o crear el
modelo de un nuevo jean siempre tiene que investigar sobre cuales son las
nuevas tendencias y que es lo que las personas quieren ver y usar, lo mas
complicado de su trabajo es crear algo que guste a todos, porque siempre

hay alguien que estd en desacuerdo con lo que realiza.

Mello menciona: “Los estereotipos publicitarios son una barrera con la que
muchos luchamos, me incluyo ya que algunas veces por no tener el cuerpo
perfecto ciertas marcas han desistido de trabajar conmigo para fotografias de
prendas de vestir e inclusive recibo mensajes groseros sobre mi peso”

Sin embargo cree que en la actualidad todos se han vuelto mas inclusivos

gracias a camparias publicitarias que llaman a la aceptacion de la realidad.
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Gino André Galeas/ Artista visual | Fotdgrafo, redactor y editor revista
INDEX

Segun la opinion de Gino la publicidad en cuanto al tema visual maneja
ciertos estandares basados en estereotipos y de esta manera resulta efectiva
porque el consumidor se sienta familiarizado con lo que observa.

Lo mas dificil de ser artista visual es encontrar espacios en el mercado
nacional ya que los mismos no existen debido a la falta de cultura en este
tema, por ende los artistas no llegan a tener la apertura necesaria para
exponer su trabajo. En cuanto a la fotografia, cree que es un arte que va
mucho mas alla de tener una camara y tomar fotos, es toda una preparacion

a través de afos de experiencia para generar una nocion de la composicion.

Afade que lo mas complicado de su trabajo es manejar la relacion con sus
clientes ya que existen dos modos de trabajar con ellos: a través de encargos
y através de investigacion propia, cuando es un trabajo por encargo el cliente
impone el concepto y es bastante complicado opinar sobre las ideas
iImpuestas, por lo general los clientes se basan en ideas creadas con
anterioridad es decir buscan respaldarse en estereotipos.

Los estereotipos siempre van de la mano con las ideas que generamos dia a
dia porgue estan inmersos en nuestra cultura, creo que tanto en la publcidad
como en las artes visuales se utilizan estereotipos porque salen de la
sociedad, la idea es romper todos los esquemas pero es un trabajo arduo que

debe empezar en la transformacién de nuestra cultura.
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Grupo 2

Eugenia Donoso/ Fundadora | Emprendedora de moda

PLUS TRENDS company y conferencista motivacional

La publicidad esta enfocada en mostrar estereotipos y belleza ireal, a traves
de esta manera de comunicar ideas dafian la mente de las personas que no
encajamos dentro de estos modelos de belleza que imponen.

La industria de la moda plus ha mostrado un crecimiento notable en la Gltima
década y aunque segun algunos expertos aun queda mucho camino por
recorrer atras quedaron los malos momentos en que las mujeres de talla
grande no encontrabamos piezas que se ajustaran a las tendencias

internacionales.

Maria Eugenia menciona que: “Existe una comunidad que se siente orgullosa
de sus curvas y yo soy parte de esta ya que hace algunos afios sufri
problemas de desoérdenes alimenticios pero logré salir de esta dificil etapa y
decidi aceptarme tal y como soy” por lo que hace 6 afios decidié crear una
linea de ropa talla plus y fund6 una agencia de modelos talla plus pensando
en el bienestar de todas las mujeres como ella a través de conceptos
revolucionarios que rompan esquemas. El proyecto que ella maneja es
integral, intenta juntar a las mujeres que sienten que no pertenecen a ningun
lado, ademas pretende reempoderar la fuerza femenina y romper

estereotipos a través de la aceptacion de la imagen real.
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Camila Ponce/ Asesora de imagen | Maquillista profesional en
MAC Cosmetics.

La industria del maquillaje es muy grande a nivel internacional ya que es un
complemento bastante necesario para el buen manejo de una imagen
personal tanto de hombres como de mujeres. El tipo de maquillaje que se
realiza en MAC se basa en modelos pre establecidos dice Camila.

La publicidad que la marca maneja es basica a través de boca a boca, imagen
visual interna en los locales, ademas no manejan redes sociales. MAC es una
marca que respeta género, forma de vestir y forma de pensar.

Camila dice que los estereotipos al momento de realizar publicidad en esta
marca no son un problema, ya que ellos manejan una comunicacion bastante

inclusiva, tanto asi que el maquillaje que ofertan es también para hombres.

Pablo del Pozo/ Productor | Asesor de imageny ventas ZARA

multimedia

Pablo menciona: “Zara es una marca bastante exclusiva, al menos asi lo
perciben los consumidores” el tipo de prendas que manejan son
exclusivamente para personas delgadas sin embargo Zara ha tratado de
apelar a la inclusividad a través de la creacion de prendas talla plus, a pesar
de esto no logran transmitir esta iniciativa en su comunicacion.

Al momento de realizar campafas lo primero que buscan son modelos
“perfectos” en cuanto a estandares de belleza ya establecidos.

Personalmente Pablo piensa que romper los estereotipos es fundamental

para ser una marca aceptada y querida por todos.
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3.7.2. Proceso de desarrollo grupos focales

Para la realizacion de los grupos focales se dividié al grupo objetivo 1 en 5

subgrupos para un mayor analisis de resultados:

e Grupo A: hombres y mujeres entre 18 y 23 afios de clase social
media/media alta.

e Grupo B: hombres entre 24 y 29 afos de clase social media/media alta.

e Grupo C: mujeres entre 30 y 36 afios de clase social media/ media alta.

e Grupo D: hombres entre 37 y 45 afios de clase social media/media alta.

e Grupo E: hombres y mujeres entre 50 y 57 afios de clase social
media/media alta.

Muestra

Se llevaran a cabo 5 grupos focales, los cuales se realizaron en distintas
instalaciones de acuerdo a la disponibilidad de los presentes, los grupos
estuvieron conformados por 6 personas cada uno, las cuales se
seleccionaran de manera aleatoria de acuerdo a los requerimientos

antes mencionados y se estructuraron de la siguiente manera:



Tabla 2.

Division grupos focales
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Edad # Personas / Sexo Total
Grupo A (18-23 afios) 3 hombres/ 3 mujeres 6
Grupo B (24-29 afos) 6 hombres 6
Grupo C (30-36 afios) 6 mujeres 6
Grupo D (37- 45 afios) 6 hombres 6
Grupo E (50-57 afios) 3 hombres/ 3 mujeres 6
TOTAL 30 personas entre 30
hombres y mujeres

Guia del moderador

Presentacion:

a. Presentacion de la moderadora. Para que los presentes se sientan
familiarizados al momento de realizar las preguntas.

b. Motivo de la reunidn. Se explicara el porque de la reunion

c. Presentacién de los integrantes.

d. Tiempo de duracién: Tiempo estimado 20 minutos
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Explicacién introductoria para la sesion:

a. Se grabara la entrevista, para obtener una mejor retroalimentacion de
Sus respuestas.

b. Los presentes deberan hablar uno a la vez.

c. Siusted tiene una opinion diferente a las demas personas del grupo,
siéntase comodo de hacérnosla saber.

d. Sitienen alguna pregunta, no duden en hacerla.

Preguntas generales o de apertura

a. ¢Cuantas horas esta expuesto a cualquier tipo de publicidad al dia?

b. ¢Qué llama su atencion de la publcidad que observa dia a dia y que
comerciales tiene en mente en este momento?

Preguntas de transicion

Para llevar a cabo esta este tipo de preguntas, se muestran imagenes

con un mismo concepto pero con diferente modelo publicitario

La finalidad de esta actividad es conocer que efecto causa el cambio de

imagen del modelo publicitario en los presentes.

a. ¢Qué opina usted sobre el siguiente anuncio publicitario? ¢, Qué le

comunica y qué llama su atencion?

b. ¢Y ahora qué opina de este anuncio?
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Preguntas de cierre

a. ¢Estaria usted dispuesto a observar publicidad que resalte la imagen

real de nuestra sociedad?

- En caso de existir alguna discusion relevante en el grupo focal se

concede un tiempo especial de conversacion sobre el tema.

Agradecimiento
Se les agradece a los presentes por su participacion y por su calidad de

respuestas. (Tienen tiempo de degustar un vaso de cola con galletas)
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3.7.3. Andlisis de resultados método cualitativo grupos focales

Pregunta 1
¢ Cuantas horas se encuentra expuesto a cualquier tipo de publicidad al dia?

Figura 8. Representacion de resultados de grupos focales.

Pregunta 2
¢Qué llama su atencion de la publcidad que observa dia a dia y que

comerciales tiene en mente en este momento?

- No me guston mucho los

- Mujeres afractivas 4 el - Comerciales de auros
uimao comercial de porgque es la competencia comerciales, sin embargo
pilsener por esfar cerca de lamarca en la que fengo en menle claro
del mundial , trabajo. ; porque bombardean con
- Valla de mateles en la - Quimes por la pasion - Bimbo porgue su - Adidas porque es mi publicidad.
Av. Granados. (Podrian que expresa e comercial. e es pegosg,  MATCA preferida y son - Me gustan los autos Y la
comuricar de manera - El comercial del mundial g gradan los comer-  Sreadores de @ cami- publicidad de Mercedes
disfinta sin usar la por su produccién y ciales graciosos. sefa '.je M equipo Benz es la mejor porque
imagen de una mujer) edicién. ) favorto. N sus autos fienen estatus.
- Posis de discolecas - Comerciales de comida - Fict capta i atencién

pOrque mMe causan por su creatividad.

hambre

Figura 9. Representacion de resultados de grupos focales.
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Pregunta 3
¢, Qué opina usted sobre el siguiente anuncio publicitario? ¢Qué le comunica

y que llama su atencion?

bruno banani

N %EVE!T!GB




- Utilizar chicas sin su rostro es una
manera de llamar la atencién de forma
sucia.

- El chico es guapo, me gusta fodo.

- El perfume es sdlo para hombres como
el del anuncio.

O porque ¢

n bien, me

Figura 10. Representacion de resultados de grupos focales.
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Pregunta 4

¢ Y ahora que opina de este anuncio?

bruno banani
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) el perfume

- El modelo no me inspira nada porgue no cuadra con la
situacién dentro del anuncio.

- Las modelos siguen siendo guapas, él no fanto.

- Tengas el fisico que fengas vas a lograr lo gue sea

con el perfume.
- El anuncio no se ve bien si la persona no es atractiva.

Figura 11. Representacion de resultados grupos focales
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Pregunta 5

¢ Le gustaria ver publicidad que resalte la imagen real de nuestra sociedad?

. Total: 30

v

Figura 12. Representacion de los resultados de los grupos focales.

3.8. Conclusiones

A través de la investigacion cualitativa mediante entrevistas y grupos focales, se
puede llegar a varias conclusiones que permitirAn conocer de manera mas
profunda cierta informacion relevante acerca de los grupos objetivos analizados.
Esto es una pauta para elaborar de manera Optima la campafa publicitaria que

se desarrollara en el siguiente capitulo.

Una conclusion importante es que la sociedad ecuatoriana tiene percepciones
distintas sobre lo que la publicidad transmite de acuerdo a su edad y sexo.
A través de los grupos focales se puede evidenciar que las personas entre 18 y

36 afios especialmente de sexo masculino estan més abiertos al cambio y a la
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inclusividad en cuanto a imagenes publicitarias. Mientras que las personas entre
45y 57 afos tienen posicionada en su mente la idea de que la publicidad siempre
ha mostrado imagenes atractivas con rostros bonitos y asi hay que aceptarla
porgue es la Unica manera de vender productos y llegar a la mente de todos los
consumidores.

Por otra parte el 20% de las personas dentro de todos los grupos focales
mencionaron que la publicidad no solo puede impactar a través de las imagenes
que todos estan acostumbrados a ver, sino con algo distinto que salga de lo

convencional.

Se logr6 observar que al menos el 80% de analizados presentan un
comportamiento normal frente al uso de “estereotipos” en anuncios
especialmente en redes sociales como: facebook, instagram y vallas publicitarias.
Es decir se puede concluir que estan conscientes de lo que miran todos los dias
pero no saben con exactitud que es lo que la publicidad pretende transmitirles a
través de estas figuras preestablecidas.

Gracias a las entrevistas a profundidad y al valioso aporte de Carlos Aguilera y
Lary Mello se logro llegar a la conclsidén de que los medios publicitarios y cierta
filosofia de marcas son los principales culpables de establecer modelos a seguir
en varios ambitos del dia a dia de las personas y es asi que surge la
normalizacion y la necesidad del uso de estereotipos en todo tipo de

comunicacion.

Finalmente, es importante tomar en cuenta que la problematica del uso excesivo
de estereotipos en publicidad es un tema que compete tanto a la publicidad,
marca y sociedad ya que es un circulo vicioso de ideas por parte de las marcas,
creacion y publicacion de estas ideas y aceptacion de las mismas por parte de

la sociedad.
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CAPITULO IV: PROPUESTA

La investigacién realizada a las personas de la ciudad de Quito, ha permitido

obtener mayor informacién y conocimiento acerca de su manera de pensar y la

perspectiva que tienen sobre la problematica social del uso de estereotipos en

la publicidad que observan dia a dia.

Es relevante extraer los datos mas importantes de las respuestas obtenidas en

el capitulo anterior para llegar a establecer un concepto que comunique

correctamente hacia el grupo objetivo.

4.1. Hallazgos

El 50% de las personas entre 18 y 37 afios dicen estar expuestas a
cualquier tipo de publicidad alrededor de 10 horas al dia mientras que el
30% de las personas entre 45 a 60 afios dicen estar expuestas entre 4 y

5 horas al dia aproximadamente.

El 100% de las personas entre 18 y 37 afios dicen que las redes sociales
qgue mas utilizan y en la que mas publicidad miran son: facebook e
instagram mientras que el 90% de las personas entre 45 a 60 afios dicen
estar expuestos constantemente a escuchar publicidad en radio y mirarla

en vallas publicitarias.

La publicidad que mas llama la atencion y que mas tienen en mente las
personas entre 18 y 37 afos estd basada en imagenes atractivas que
usan modelos de rostro agradable y que busca la perfeccion de ambitos
profesionales, familiares y personales. Mientras que la publicidad que
llama la antencion de las personas entre 45 a 60 afios se basa mas en

informacion sobre temas relevantes e intereses personales.
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Gracias a los puntos de vista de todos los analizados se lleg6 a la
conclusién de que la publicidad, las marcas y la sociedad en conjunto han
llegado a naturalizar los estereotipos de tal manera que ni siquiera son
reconocidos como tal al momento de ser observados. Mientras unos los

generan otros los producen y por ultimo las personas los consumen.

El 50% de los analizados mediante grupos focales creen que una imagen
atractiva vende exclusividad y un buen producto, mientras que una
imagen “no tan atractiva” no vende ni exclusividad ni un buen producto y

es un error publicitario.

El 100% de las personas aseguran que el objetivo de la publicidad
siempre sera impactar sin embargo solo el 30% de los mismos
mencionaron que el impacto no solo puede producirse a través de
imagenes atractivas sino también de imagenes reales que la sociedad no

esta acostumbrada a observar dia a dia.

El 76% de las personas analizadas se encuentran dispuestas a observar
publicidad que muestre imagenes reales de nuestra sociedad sin embargo
no la aprueban como una publicidad acertada, mientras que el 24 % de

los mismos dice preferir observar imagenes de tipo preestablecidas.

El comportamiento de las personas analizadas frente a publicidad
estreotipada demuestra que estan acostumbrados a mirar mas no

observar a detalles las fotografias publicitarias.



4.2. Grupo Objetivo

Los grupos objetivos a los que va dirigida la campafa publicitaria son:

Hombres y mujeres entre 18- 23, 24-29, 30-36, 37-45 afos expuestos
constantemente a fotografias publicitarias que manejan estereotipos de
género a través de facebook e instagram. La comuncacion va dirigida

especialmente a quienes naturalizan el uso de estereotipos.

Hombres y mujeres entre 45 y 57 afios expuestos constantemente a

publicidad en radio y vallas publicitarias debido a su estilo de vida.

4.3. Consumer journey

18 - 23 anos

6: 00 am

Se despiertta y
observa publicidad
en su celular.

2: 00 pm
Almuerza y

observa publicidad
en su celular,

6: 00 pm

Llega a casa,

hace deberes, abre
RR.SSensu
computadora y
recibe publicidad.

O 8: 00 am
Revisa fb
e instagram

@ camino alg
universidad

Figura 13. Viaje del consumidor (18-23 afios). Adaptado a los resultados de

investigacion.



42

24 - 29 afos

6. 0 am 1: 00 pm
0 a Se despierttay Nmuefz‘i? Y
mira publicid

en su celular.

observa publicidad
en su celular.

7: 00 pm

Llega a casa,

anfes de dormir abre
RR.SS en su celulary
recibe publicidad.

8: G0 am

Revisa fb
e instagram

n camino al lugar

VB de rabajo

Figura 14. Viaje del consumidor (24-29 afios). Adaptado a los resultados de

investigacion.

30 - 36 afnos

4; 00 pm m
Tiempao libre

en su cellar,

Figura 15. Viaje del consumidor (30-36 afios). Adaptado a los resultados de

investigacion.
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37 - 45 afos

6: 00 pm
De regreso a
casa escucha
o radio.

Se despierta,
prende la TV, mira
nehicias.

9: 60 am 9: 00 pm
Llega o casa

a dormir Y revisa,
sUs redes socioles
durante unos
nocos minutos

Vo hacia su
frabajo u
obsena vallas
en el caming.

Figura 16. Viaje del consumidor (37-45 afios). Adaptado a los resultados de

investigacion.

50 - 57 afos

7. 00 am

Se despierta,
prende la TV, mira
nehicios.

|03 raadic.

9: 00 am 9: 00 pm

Sale ala calle Llego a casa

Y mira vallas a dormir y pasar

en el caming. un momento en
familic.

Figura 17. Viaje del consumidor (50-57 afios). Adaptado a los resultados de

investigacion.



44

4.4. Desarrollo estratégico
4.4.1. Problema

Los hombres y mujeres entre 18 y 45 afios analizados dicen estar expuestos a
cualquier tipo de publicidad alrededor de 15 horas al dia, de toda la publicidad
gue observan la que mas queda en su mente es la que utiliza estereotipos en su
comunicacién. Muchos de ellos no aprueban el uso de estereotipos pero
naturalizan el uso de los mismos debido a la influencia de la sociedad en su

comportamiento.

4.4.2. Objetivo de comunicacion

Desnaturalizar la reaccion del publico objetivo al observar publicidad visual

basada en estereotipos.

4.5. Concepto

El concepto se obtuvo a través del hallazgo principal de la investigacion el cual
se centra en que las personas estan acostumbradas a mirar y no observar las
fotografias publicitarias a las que se exponen dia a dia, es por esto que

normalizan el uso del conjuntos de ideas preestablecidas en la publicidad.
Las personas no tienen que desaprobar el uso de estereotipos, simplemente es
necesario que estén conscientes de que lo que estan observando es una

fantasia. El concepto que se ha obtenido es:

“Romper lailusion”
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4.6. Estrategia

Desenmascarar los mecanismos de atraccion que las fotografias publicitarias
estereotipadas generan en las personas.

4.7. Logotipo de la campafia

E logotipo de la campafia fue creado con base en la percepcion que las personas
tienen sobre las fotografias publicitarias “Lo que la publicidad muestra, siempre

se ve bien”. Sin embargo el logotipo pretende poner en evidencia lo que
realmente existe detras de los estereotipos que la gente normaliza dia a dia.

L0S ESTEREQTIPOS
SE VEN BIEN

PERO

Figura 18. Logotipo de la camparfia
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4.8. Key Visual

La campanfa pretende abrir los ojos de las personas que normalizan el uso de
estereotipos brindandoles una vision completa de lo que existe detrds de cada

fotografia publicitaria “linda”.

E— e

LOS ESTEREOTIPOS
SE VEN BIEN

= @

NO SOLO LAS FAMILTAS FUNCTONALES
SON FELICES

LOS PADRES SON TAN IMPORTANTES ™
COMO LAS MADRES -

MOSTREMOS LA REALIDAD

Figura 19. Key Visual campaiia

4.9. Acciones

Nos enfrentamos a un consumidor multicanal, por lo que no podemos centrarnos
en un uUnico medio. Es necesario comunicar a través de distintos canales,
aprovechando las sinergias que surjan de ellos. Por lo tanto, es necesario tener
claro en qué canales se mueve el publico objetivo y en qué momentos utiliza

unos u otros.

e Mostrar al publico objetivo que lo que miran todos los dias a través de las

fotografias publicitarias no es una realidad.
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e Motivar a las personas a dejar de mirar y detenerse a observar lo que hay

detras de la publicidad a la que se exponen dia a dia.

e Abrir los ojos del publico objetivo para desnaturalizar los estereotipos a

través de la exposicién a los mismos.

4.9. Tacticas

e Tactica 1:
De acuerdo a una investigacion secundaria realizada por la revista Vistazo
en al afo 2014 en la cual se menciona las 5 principales marcas en el Top
of Mind de los ecuatorianos: (Nike, Coca Cola, Sony, Avon y Claro) se
decidié apuntar a los usuarios de Facebook interesados en las mismas

utilizando la segmentacion basada en intereses de facebook.

Los usuarios de facebook comprendidos entre las edades de 18 a 45 afios
interesados en las marcas anteriormente mencionadas se encontraran

expuestos a los siguientes anuncios:

EL HOMBRE TAMBIEN PUEDE ESTAR EN CASA
Y LA MUJER LLEGA
DE TRABAJAR

Figura 20. Post 1 facebook adds. Campafia: Los estereotipos se ven bien pero...
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LOS ESTEREOTIPOS
SE VEN BIEN

)PERO

Mo todas las parejas
s0n as|

LA HUJER PUEDE TENER
LA INICIATIVA

Figura 21. Post 2 facebook adds. Campafia: Los estereotipos se ven bien

pero...

Mo todas Iasml.ﬂsrs;
son amas de casa

MUJERES DETEST
LA COCINA

NO LES GUSTA ESTAR STENPRE
EN CASA

-

e

Figura 22. Post 3 facebook adds. Camparia: Los estereotipos se ven bien

pero...
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LOS ESTEREQTIPOS

PERO | ‘% |

LOS HOMBRES SON FUERTES
Y AL MISMO TIEMPO
DEBILES

NO SOLO LAS MUJERES
SON SENTIMENTALES

i

MOSTREMOS LA REALIDAD

Figura 23. Post 4 facebook adds. Campafa: Los estereotipos se ven bien

pero...

| Los ESTEREOTIPOS
SE VEN BIEN

| La dependencia no

85 cosa de mujeres

LA DEPENDENCIA NO DISTINGUE
EDAD Y GENERO

EXISTEN MUJERES

INDEPENDIENTES

Figura 24. Post 5 facebook adds. Campafa: Los estereotipos se ven bien

pero...
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LOS ESTEREOTIPOS
SE VEN BIEN

b

-

LAS MUJERES DECIDEN COMD VESTIRSE
Y ESO NO LAS DEFINE

SER MUJERES RECKTIOIS
HACE MEIORES

Figura 25. Post 6 facebook adds. Campafia: Los estereotipos se ven bien

pero...

Tactica 2:

Mostrar lo que existe detras de los estereotipos en varios aspectos del dia
a dia del publico objetivo (hombres y mujeres entre 18 y 45 afios)

a través de Instagram Ads Stories.

El Formato GIF contendrd& 3 imagenes que se reproduciran
progresivamente durante los 10 segundos que dura la historia.

En la primera imagen se mostrard el siguiente texto: Los estereotipos se

ven hien.
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En la segunda imagen se mostrara una fotografia en donde se sefalaran
los principales estereotipos utilizados con el fin de abrir los ojos de la
persona que esta mirando la historia.

En la tercera imagen se mostrara la frase de cierre de acuerdo al tipo de

fotografia que se utilice con el siguiente texto: No todos...

LOS ESTEREQTIPOS
SE VEN BIEN .No todas las mujeres se ven asf
P E Ro después de ejercitarse por
soe mucho tiempo.
e 4 TS o’

Figura 26. Mock up funcionamiento de instagram stories.

e Thactica 3:

Utilizar vallas continuas en lugares especificos dentro de la ciudad de Quito.
Estas tendran continuidad la primera con la segunda.

En la primera valla se puede observar una fotografia publicitaria donde se
encuadre el principal estereotipo con el siguiente texto: Los estereotipos se

ven hien.
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Mientras que en la segunda valla se puede observar la misma fotografia
publicitaria con zoom en ciertas partes donde se detallaran los estereotipos

gue son parte de la misma.

Sectores AAA:
e Av. 12 de Octubre
e Av. Oriental

e Autopista Gral. Rumifiahui

LOS ESTEREOTIPOS
SE VEN BIEN

Figura 27. Mock up primera valla continua AAA. Av. 12 de Octubre
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PERO...

NO TODOS LOS HOMBRES TIENEN:

‘}Eejus depiladas | | Abundante cabello

| Brazos Fuertes | Borba sombreado

M Gl

Figura 28. Mock up Valla AAA 2. Av. 12 de Octubre

4.10. Planificacion de medios

A continuacion se presenta el desglose de todos los medios que se han
propuesto en la campafna. Todos los medios usados, fueron seleccionados de
acuerdo a las respuestas que se obtuvieron a través de los grupos focales, en
los cuales se extrajo informacion acerca de que tipo de medios son los que mas
utilizan y mediante cuales se encuentran expuestos a publicidad la mayor parte

del tiempo en el dia.
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Tabla 3. Justificacion de medios

JUSTIFICACION

Facebook es una de las redes sociales
de mayor uso de las personas entre

Facebook adds 18 a 45 afios. Ademas es el medio en el
cual se encuentran mas expuestos a
publicidad diariamente

Instagram es otra de las redes sociales mas
. utilizadas por el publico objetivo, ademas
Instagram stories el alcance que tiene “instagram stories”
abarca un numero extenso de personas.

Las personas entre 50 a 57 afios estan

mas expuestos a publicidad a través de

vallas publicitarias de acuerdo a su
Vallas AAA recorrido diario.

Se localizaran en 3 sectores AAA

dentro de la ciudad de Quito.



55

4.11. Cronograma

Diagrama de Gantt

Tabla 4. Diagrama de Gantt

JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE

Instagram stories

Facebook adds

4.12. Presupuesto

30.000 USD Dolares Americanos con una periodicidad de 3 meses sélo en uso
de medios digitales (Facebook e instagram). A este valor se debe sumar un total
de 26. 000 USD Ddélares Americanos por el uso de 6 vallas publicitarias en

sectores AAA.



Instagram:

Monto a invertir: 10.000 USD
Campania interaccion (instagram stories): 10.000 USD

Duracion: Julio — Septiembre 2018

Tabla 5. Presupuesto para instagram
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INSTAGRAM
Camparia Julio Agosto Septiembre Total CPC (Costo por clic)
Interaccion 3,333 USD | 3,333 USD | 3,333 USD 10, 000 USD 0,12 USD
Facebook:
Monto a invertir: 20. 000 USD
Campahfa interaccion: 20. 000 USD
Duracién: Julio — Septiembre 2018
Tabla 6. Presupuesto para facebook
FACEBOOK
Campania Julio Agosto Septiembre Total CPC (Costo por clic)
Interaccion 9,000 USD | 8,000 USD | 3,000 USD 20, 000 USD 0,10 USD




Vallas publicitarias AAA:

Monto a invertir: 26. 000 USD
Disefio vallas: 1.500 USD c/u
Valla sectores AAA: 2. 833 USD c/u

Tabla 7. Presupuesto vallas continuas AAA

Sector Cantidad Tiempo Total
Av. 12 de Octubre 2 3 meses 5,666 USD
Av. Oriental 2 3 meses 5,666 USD
Autopista Gral. Rumifiahui 2 3 meses 5,666 USD

Tabla 8. Presupuesto disefio de vallas

DISEND VALL

Cantidad

Valor unitario

Total

1,500 USD

9, 000 USD

17,000 USD
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Los estereotipos vienen siendo utilizados desde hace varios afios en
distintas areas, sin embargo su utilizacion en la publicidad se ha vuelto

excesiva a tal punto de covertir los mismos en aspiraciones de la sociedad.

Las personas encuestadas creen que el uso de imagologia nacional en
publicidad esta bien, sin embargo afladen que la publicidad se vende a
través de modelos atractivos para enganchar la atencion del consumidor,

entonces su pensamiento es contradictorio.

La campafa propuesta no busca que las personas hagan a un lado los
estereotipos y dejen de aceptar el uso de los mismos, simplemente se
pretende concientizar a los mismos acerca de que los estereotipos no

reflejan lo que realmente las personas viven dia a dia.

Es necesario apelar al lado racional de las personas para que sean
conscientes de lo que la publicidad y las marcas causan en su mente al
momento de estereotipar cualquier tipo de situacion con la que se

identifican.

5.2. Recomendaciones

La campafa se cre0 a partir de una problematica social e investigacion
propia sin ninguna marca detras de la misma, es decir puede ser utilizada
con fines sociales o por cualquier marca que desee exponer sus ideas

sobre el tema.
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ANEXOS

ANEXO 1: Division grupos de investigacion
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Herramienta

Poblacién

Objetivo al que responde

Entrevistas-

Cualitativo

Grupo Objetivo 2:
Personas inmersas en el medio
publicitario

con cargos en

fotografia y creatividad vy

experiencia  trabajando  con
marcas que utilicen imagologia

para su comunicacion.

Grupo Objetivo 3:

Personas con cargos referentes
a ventas y asesoramiento de
imagen dentro de marcas de
belleza,

aseo personal e

indumentaria.

Reconstruir el proceso
del mecanismo de la
mente del consumidor al
receptar publicidad

estereotipada
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Grupo focal-
Cualitativo

exploratorio

Grupo Objetivo 1:

Personas de 18 a 57 afios con
poder adquisitivo medio de nivel
socio econdmico medio, medio

alto de diferentes cargos ya sea

Reconocer los factores
gue incitan a la poblacion
a sentirse comodos o

incobmodos con el uso de

en el sector publico o privado. fisionomias
internacionales en
publicidad
ANEXO 2: Procedimiento grupos focales
Edad # Personas / Sexo Total
Grupo A (18-23 afios) 3 hombres/ 3 mujeres 6
Grupo B (24-29 afos) 6 hombres 6
Grupo C (30-36 afnos) 6 mujeres 6
Grupo D (37- 45 afios) 6 hombres 6
Grupo E (50-57 afios) 3 hombres/ 3 mujeres 6
TOTAL 30 personas entre 30
hombres y mujeres




ANEXO 3: Resultados relevantes grupos focales
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- Mujeres afractivas |y el
(fimo comercial de
pilsener por estar cerca
del mundial

- Valla de mateles en la
Av. Granados. (Podrian
comunicar de manera
disfinta sin usar la
imagen de una mujer)
- Posts de discolecas

- Quimes por la pasion
que expresa el comercial,
- El comercial del mundial
por su produccitn y
edicidn.

- Comerciales de comida
POrQUE Me Cousan
hambore.

- Comercidles de aufos
porque es la competencia
delamarca en la que
trabojo.

- Bimbo porgue su
comercial es pegajoso.

- Me agradan los comer-
ciales graciosos.

- Adidas porque es mi
marca preferida y son
creadores de la cami-
seto de mi equipo
favorito.

- Fiat capta mi atencidn
por su creatividad.

- No me gustan mucho los
comercidles, sin embargo
fengo en menie clao
porque bombardean con
publicidad.

- Me gustan los autos y la
publicidad de Mercedes
Benz es la mejor porque
sus autos tienen estatus.
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ANEXO 4: Figuras de consumer journey grupos objetivos

18 - 23 afos

,\\]'\ 1/ P

O;O Z 6: 00 am
M\ Se despietta y

abserva publicidad

en su celular.

2: 00 pm
Almuerza y

obsena publicidod
en su celular.

6: 00 pm
Llega a casa,

hace deberes, abre
RR.SS en su
computadora y
recibe publicidad.

O 8: 00 am
Revisa fb
€ instagram

n caming ala
universidad

24 - 29 onos

6: 00 am 1: 00 pm
0 a Se despietay NmuefZCrlJ v
mira publicidg

abserva publicidad

en su celular. en su celular.

7. 00 pm

Llega a casa,

antes de dormir abre
RR.3S en su celular y
recibe publicidad.

8: 00 am

Revisa fb
e instagram

n camino al lugar

VB de rabaio
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30 - 36 anos

4: 00 pm
Tiermpao libre
durante e
frabajo, mira sus

R.55

Ny > 6: 00 am
O;—\a Se despierta y

N\ mira publicidad
en su celular.

N\

—~

9: 00 pm
Anres de dormir,
revisa sus redes
sociales,

10:00 am
Revisa fbo
& instagram

AT mieniros roba)d

37 - 45 afnos

6: 00 pm
[De regreso o
caosa escucha i
|0 radio.

7: 00 am
1 Se despierta,
prende o TV, mira
ncficias.

9: 00 pm

Llega o casa

a dormir y revisa,

sus redes socioles

durante unos
nocos minutos

9: 00 am
Vo hacia su
Irabajo u
observa vallas
en el caming.




50 - 57 afios

Se despierta,
prende la TV, mira
neficias.

Sl
0% 7:00am
7

u mira vallas
en el caming.

7: 00 pm
De regreso a
casa escucha
o radio.

9: 00 pm

Llega o casa

a dormir y pasor
un momento en
farmilic.
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