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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion que se denomina “Analisis de la publicidad
televisiva orientada a la creacion de estereotipos de belleza femenina en
jovenes de primer semestre de la Facultad de Periodismo y Escuela de
Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil” nace
como una respuesta a la difusion de mensajes publicitarios en los que se
promueve la creacion de estereotipos de belleza femenina, lo que ha generado

un impacto social negativo, en jovenes encuestado.

De esta manera, a través del disefio de esta investigacion se busca determinar
cual es el grado de influencia que han tenido tanto los mensajes como los
medios publicitarios televisivos en la creacion de un estereotipo de belleza
femenina en los jovenes y como les afecta en su vida diaria. Bajo este
contexto, este trabajo se desarrolla en cuatro capitulos, los cuales se enfocan
en estudiar la problematica que motivé el desarrollo de la propuesta, recabar la
informacion que la sustente y respalde; adicionalmente se realizé una
investigacion de campo aplicado en la encuesta que se realizé a los alumnos
de primer semestre de la Carrera de Periodismo (Facultad de Periodismo,
cuando se aprobo este tema) y de la Carrera de Publicidad (Escuela de
Publicidad, cuando se aprobd este tema) misma que permitid conocer la
necesidad de la propuesta dentro del mercado objetivo; finalmente, se disefid
una propuesta enfocada en caracteristicas intangibles, con la que se pretende
crear una reflexion sobre que la belleza que realmente importa es la que nos
hace unos buenos seres humanos y que dando lo mejor de si las mujeres se

ven hermosas.

PALABRAS CLAVES: Estereotipos de Belleza, Belleza Femenina,
Discriminacién, Autoestima, Medios Publicitarios, Influencia, Ley de

Comunicacion, Valores, Cualidades, Atributos, Canones de Belleza.



INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad promociona canones de belleza que rigen las
normas de conducta de la juventud. Los medios publicitarios instauran
estereotipos de belleza femenina que son seguidos por los jovenes en todo el
mundo, los cuales son susceptibles a la influencia que los medios publicitarios

tienen sobre su conducta y habitos.

Las cirugias plasticas, dietas, ejercicio extremo, los tratamientos de belleza son
algunos de los productos promocionados por los medios publicitarios para
lograr obtener la figura ideal que cumpla con los estandares de belleza que se
manejan en su entorno social. Pero muchos de estos productos y/o servicios
derivan, también en multiples problemas que atentan contra la salud de
quienes no los ponen en practica de manera supervisada o prolongan

demasiado su uso.

Los problemas como los trastornos alimenticios, la obsesidon por las cirugias
estéticas, malas practicas médicas que derivan en enfermedades, o
malformaciones e incluso muerte de los pacientes son comunes en la
actualidad donde no son pocos los sacrificios que los jovenes deben realizar

para sentirse aceptados dentro de una sociedad cada vez mas exigente.

El presente trabajo busca determinar el papel que tienen los medios
publicitarios en esta problematica donde los estereotipos de la belleza
femenina se alejan del fisico comun que poseen normalmente las mujeres que

desarrollan regularmente su cuerpo.
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CAPITULO |

1 EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema

Analisis de la publicidad televisiva orientada a la creacién de estereotipos
de belleza femenina en jévenes de primer semestre de la Carrera de
Periodismo y de la Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad los estereotipos de belleza marcan un modelo estético a seguir
que, a su vez, implica todo un modo de vida, el cual se desarrolla en una
sociedad en la que los prejuicios y la falta de aceptacion de si misma juegan
un papel muy importante. La sociedad actual es caracterizada como la
“sociedad de la comunicacion masiva”, la misma que tiene un "espejo" en los

medios de comunicacion de masas sea fiel o no el grupo objetivo.

El spot de Axe Dark y Axe Gold (Figura 1) promociona dos fragancias
inspiradas en las experiencias encantadoras que el oro y el chocolate han
representado como elementos irresistibles para las mujeres. En este vemos a
dos hombres: uno con cabello rubio y otro con cabello castafio, que con
personalidad atrevida cortejan mujeres en una oficina, las cuales son altas,
rubias, castafas, delgadas, con ojos claros, cabellos glamorosos y con
facciones que se alejan del rostro comun mestizo de las ecuatorianas.

Este anuncio de Axe, dirigido a jovenes, enmarca la idea de que los caballeros
como los del comercial conquistan mujeres que entran en los estereotipos de
belleza femenina, el cual no representa las caracteristicas fisicas comunes de

una mujer local.
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Figura 1. Spot de antitranspirante Axe

Fuente: Canales locales (TC Mi Canal, Gama)

Es importante destacar que este "bombardeo de mensajes" de parte de los
medios sobre el aspecto fisico y las apariencias también alcanza a muchos
jovenes, quienes son susceptibles a caer en complejos por no tener la
apariencia que los canones de belleza determinan en ese momento; ya que
esta problematica no solo aqueja a las mujeres y hombres en edad adulta,
pues cada vez es mas comun ver a jovenes someterse a operaciones 0O
tratamientos para mejorar su apariencia fisica. En esta problematica la
comunicacion a través del tiempo tiene una expresién de suma importancia en
la televisidn por su valor, no solo de reproduccion social, sino también porque
llega con el mensaje de forma masiva y que no va destinada en forma
concreta a un solo individuo, sino a un publico, a las grandes masas que
intentan crear una uniformidad que genera la aparicion de valores y

estereotipos, cuestionando la diversidad cultural de los receptores.
Los contenidos que difunden los medios de comunicacion presentan

estereotipos de belleza que son dificiles de lograr para las jévenes comunes, y
en muchos casos imposibles de lograr debido a que las etnias son muy
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diferentes, lo que da lugar a la aparicion de padecimientos como problemas

psicoldgicos, trastornos alimenticios como la anorexia o bulimia.

Estos trastornos de la conducta alimentaria tienen una frecuencia diez veces
mayor entre las mujeres, manteniéndose esta proporcion para todos los paises
y permaneciendo igual en los ultimos afnos. Las mujeres tienen una percepcion
distorsionada de su silueta, la cual consideran mayor de la deseable como
ideal; en cambio los hombres prefieren un prototipo de silueta femenina mas

gruesa que las elegidas por las mujeres.

La imagen corporal que las personas que sufren de trastornos alimenticios
tienen de si mismos no es una imagen errbneamente elaborada, algo fijo,
equivocado, es mas bien una idea imprecisa. Perciben que tienen una silueta
gruesa, aun cuando estan muy delgadas.

Son personas que estan dispuestas a autolesionarse con tal de modificar su
imagen. (Cisneros, 2009)

Figura 2. Spot de programa de television “Hola Mauricio”

» _‘_,t: P - o
lawilied

Fuente: Canal Uno
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El programa televisivo “Hola Mauricio” (Figura 2), emitido por Canal Uno, de
impacta con sus ofertas de cirugias y de tratamientos para el cuerpo, las
cuales promueven el alcanzar estos estereotipos de belleza femenina como un

cambio de vida o un camino a la felicidad.

En el spot vemos a chicas felices con cuerpos voluptuosos, cintura estrecha,
cabellos arreglados, nariz pequena y labios gruesos, todo esto encierra una
imagen fisica que normalmente no es comun alcanzar de manera natural, ya

que se puede evidenciar que las mujeres del comercial han sido operadas.

Entre lo promocionado en el spot, estan a precio de oferta los procedimientos
quirurgicos, los cuales requieren de mucho cuidado y supervision, ya que si se
excede en su uso o si se lo realiza en un lugar que no cuenta con toda la
seguridad pertinente pueden causar dafios a la salud. Por ejemplo, la
colocacién de proétesis en las mamas o gluteos, liposuccion, tratamientos para
la piel como las camaras de bronceado, que en exceso pueden derivar en
problemas en la piel o cancer; las dietas extremas que pueden derivar en
desnutricion, anemia o trastorno alimenticios; ejercicio muscular que pueden

derivar en un exceso de agotamiento fisico, etc.

1.3 Formulacion del problema

El problema de investigacion se formulara con base en la siguiente
interrogante: ¢ Los estereotipos de belleza femenina difundidos por los medios
publicitarios en qué medida influyen en los jovenes de primer semestre de la
Carrera de Periodismo y Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte de Guayaquil?
Se formula esta pregunta porque el establecimiento de estereotipos en una

sociedad comienza con los nifios y jovenes, puesto que los conceptos que

crean se mantienen y desarrollan hasta su vida adulta.
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1.4 Delimitacién del problema

Tabla 1. Delimitacion del problema

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Area: Publicidad televisiva

Problema Social: Estereotipos de belleza femenina en jévenes
Ubicacion: Ciudad de Guayaquil

Sector: Ave. De las Américas

Lugar: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

ARo Lectivo 2014 — 2015 “Carrera de Periodismo y

Carrera de Publicidad”

Tiempo: 6 meses

Elaboracion: Autoras

1.5 Justificacién de la investigacion

Desde que los jévenes comienzan su vida social, al ingresar a la universidad, e
inclusive mucho antes de ello, la apariencia personal tiene un papel primordial
en sus vidas. Desde el cabello hasta los accesorios de vestir, empiezan a tener
una relevancia transcendental en su diario vivir, debido a la incesante
publicidad a la que son expuestos, donde se establecen canones de belleza
que rigen en la actualidad.

Segun Philip Kotler los estereotipos son la caracterizacion de un grupo de
personas a las que se les ha otorgado una serie de caracteristicas.

Hay muchos significados de simbolos construidos socialmente por eso todos
asociamos las mismas caracteristicas a un determinado estereotipo. Asi pues,
dependiendo de las sociedades un mismo objeto tiene diferentes significados.
La publicidad se hace eco y es un medio de difusion de las tendencias que
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aparecen en la sociedad, y a su vez la sociedad se alimenta de estas

tendencias.

La mayoria de mujeres, actualmente ocupan muchos recursos como tiempo y
dinero para cumplir con el estereotipo impuesto sin considerar, que el mismo,
depende de la época y del contexto, pues aunque un estereotipo rige segun la
época, dependiendo del pais este varia. Uno de los recursos mas utilizados por
los jovenes son las cirugias estéticas que han logrado posicionarse como uno
de los mercados mas lucrativos de la medicina en los ultimos afos. En el
ranking mundial del 2013, realizado por Sociedad Internacional de Cirugia
Plastica y Estética, Brasil se posiciono como el pais donde se realizan mas

cirugias estéticas del mundo.

Brasil realizé 1°491.000 operaciones, el 12,9% de las hechas en el mundo,
mientras que Estados Unidos realizd 1°452.000 y en tercer lugar esta México
con 486.000. Ademas, Brasil es considerado lider mundial en

Rinoplastias (operaciones de nariz) con 77.000 intervenciones y de
abdominoplastias con 129.000. Segun la Sociedad Americana de cirugia, los
implantes de gluteos en Estados Unidos se duplicd respecto a 2012 y han
aumentado un 3.000% desde el afio 2000. (Sputnik Mundo , 2014)

Estas cifras notablemente altas de cirugias plasticas han despertado un nuevo
temor en el area médica, el cual se vincula a la seleccion de los pacientes de
meédicos y tratamientos no capacitados para dicho fin. Las complicaciones mas
comunes son por el uso de biopolimeros que son compuestos utilizados para el
relleno y aumento de diferentes partes del cuerpo o por implantacion de la
toxina botulinica. (Sputnik Mundo , 2014)

Actrices como Renée Zellweger y Melanie Griffith (Figura 3), la disefiadora de
modas Donatella Versace, son algunas de las celebridades que han dado de
qué hablar por sus drasticos cambios por medio de la cirugia plastica, que han
resultado, en lugar de una mejora, una deformacion en sus rostros. (Revista La
tercera , 2014 )
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Otras celebridades han sufrido anomalias en sus operaciones que han llegado
a atentar o terminar con su vida como el caso de la comunicadora Joan Rivers,
quien murié a los 81afios por mala practica médica, Alejandra Guzman quien
tuvo una cirugia de emergencia por una reaccion peligrosa del “metacrilato”,
sustancia inyectada en sus gluteos. Otra caso es el de la Miss Argentina 1994,
Solange Magnano, quien fallecié en el quir6fano en el 2009, después de un
intento fallido de aumentarse los gluteos. (Univision, 2012)

Figura 3. Celebridades deformadas a causa de bétox y cirugias

Fuente: (Revista La tercera , 2014 )

Uno de los casos locales que han tenido mayor repercusion en los ultimos
meses, fue el de la Reina de Duran, Catherine Cando, joven de 19 anos, quien
fallecio tras someterse a una cirugia estética, una lipoescultura, la cual era
parte de los premios obtenidos tras ganar el certamen de belleza. Han surgido
muchas inconsistencias dentro del caso, el cual es manejado por parte de la
familia de la fallecida Reina como un caso de mala practica médica, mientras
que, los médicos que intervinieron en dicha operacién aseguran que el deceso

se debio a una reaccion alérgica severa. (Diario El Universo, 2015 )
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Figura 4. Catherine Cando, reina de Duran fallecida luego de una cirugia

G, TN,

Fuente: (Diario El Universo , 2015)

Este interés por la apariencia fisica ha aumentado notablemente desde hace
algunos afos en los jovenes, pues al parecer, la apariencia fisica va ligada de
manera proporcionar al valor que las personas tienen dentro de la sociedad.
Cirugias estéticas, dietas, pastillas, tratamientos reductores son promocionados
a través de la televisibn como un medio para transformar sus vidas, que luego

de consumirlos seran incluso mas felices.

1.6 Sistematizacion de la investigaciéon
* ;Por qué los jovenes son susceptibles a los estereotipos planteados
en los medios televisivos?
* ;Qué papel juega la publicidad en la creacion de estereotipos?
* ;Qué papel juega la mujer en las diversas publicidades que existen
en el mercado?

* ;Cbémo influyen los estereotipos de belleza femenina en los jovenes?

1.7 Objetivo General de la investigacion
Analizar el papel que tienen los mensajes de las publicidades televisivas en la
creacion de los estereotipos de belleza femenina.

1.8 Objetivos especificos de la investigacion
e Determinar cual es la postura que los jévenes tienen frente a los

estereotipos de belleza femenina.
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* Conocer el rol que la publicidad juega o desempeia en la transmision

de estereotipos.

* Adquirir una visién critica respecto a los roles que se asignan a la

mujer en la publicidad.

* Obtener una visidn critica de los estereotipos de género reproducidos

en los anuncios publicitarios televisivos.
1.9 Limites de la investigacion
La presente investigacion se realizara en los jovenes pertenecientes al primer
semestre de la Carrera de Periodismo y Carrera de Publicidad de la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en un lapso de tiempo de 6

meses.

1.10 Identificacion de las variables

Tabla 2. Identificacion de las variables

Variable Independiente Variable Dependiente

o o Creacion de estereotipos de belleza
Publicidad Televisiva .
femenina

Elaboracion: Autoras

1.11 Hipétesis

La publicidad televisiva influye en la creacion de estereotipos de belleza
femenina en jovenes de primer semestre de la Carrera de Periodismo y
Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de

Guayaquil.
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1.12 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

VARIABLES CONCEPTUALIZACION INDICADORES INDICES INSTRUMENTOS
Publicidad Televisiva . Alta
. i ) Cuestionario de
(variable Medio de comunicacién masivo Influencia en la sociedad * Baja
preguntas cerradas
* Media

independiente)

Estereotipo de belleza
fisica: Medidas
perfectas

(variable dependiente)

Canones de belleza implantados
en la sociedad como parametros
para determinar el ideal de belleza

femenina.

Costumbres y tratamientos

para lograr aceptacion social

Depende del mercado

objetivo

Guia de observacion

Elaboracién: Autoras
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CAPITULOII

2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion
2.1.1 La sociedad y los medios de comunicacion

La vida de las personas diariamente se encuentra relacionada estrechamente
con los medios de comunicacion y debido a que estos cuentan con una
cobertura amplia es posible romper barreras en las diferentes esferas sociales,

sin importar la situacién social, econdmica y/o politica.

Se ha creado la idea de que los medios la mayoria de las veces se proyectan
COmMO un negocio y no como un instrumento de servicio publico que también

debe educar a la sociedad.

Se puede identificar a los medios de comunicacion como instituciones que
influyen en la conformacién de identidades sociales, ya que brindan y
proporcionan informaciéon con caracter de reconocimiento e identidad a los
diferentes sectores y grupos. Por lo tanto los medios repercuten de alguna
manera en la sociedad y en las personas acostumbradas a vivir con los

medios.

Se considera también que todo aquello de caracter cultural resulta de poca
acogida por consiguiente en los medios se presentan contenidos banales que
no aportan en nada al desarrollo social, justificando ese planteamiento con una

supuesta popularidad que deriva en ganancias monetarias.

2.1.2. La publicidad

Se conoce como publicidad a los distintos sistemas de comunicacion a través

de los cuales se dan a conocer productos, se impone una imagen favorable de
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los mismos, y se estimula su compra y su consumo.

La publicidad, en una sociedad de consumo, constituye el instrumento
adecuado para adaptar la demanda de bienes de consumo a las condiciones y

exigencias del sistema productivo.

Gracias a la inversion que las empresas destinan a la publicidad en los paises
de mayor crecimiento de este servicio se han multiplicado las agencias de
publicidad, de marketing, empresas de relaciones publicas, promotoras, etc.
Por lo que actualmente en las sociedades desarrolladas de libre mercado la
publicidad es la clave de la financiacion y sostenimiento de los medios de

comunicacion de masas.

2.1.3 Latelevision
La television por muchos afos ha sido considerada el medio publicitario por
excelencia porque permite mostrar un concepto creativo en movimiento, con

color y sonido.

El spot publicitario es una pelicula comercial que combina la imagen, el
movimiento, la luz y el sonido, de forma estética, con la finalidad de vender un
producto determinado. Lo realizan las agencias de publicidad y aparece
claramente diferenciado, intercalado en la programacién habitual de los
distintos canales de televisidén, dicha presentacién corresponde a una pauta
publicitaria establecida dentro de un presupuesto.

2.1.4 El proceso de la comunicacién en la publicidad

Dentro del contexto social y de modo general podemos decir que la publicidad
tiene en esencia la funcion de ampliar la participacién de los individuos en el
mercado de bienes o servicios, mediante mensajes persuasivos que se
difunden a través de los medios de comunicacion y actos comunicativos

convencionales y no convencionales. (Valedera, 2005)
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La publicidad comunica e informa y el anunciante es el primer involucrado en
esta, ya que toma la decision final de a quién se la va dirigir la publicidad, el
medio en el que se difundira, el presupuesto y la duracién de las campafas de

su producto.

La agencia es el segundo participante clave en la publicidad. Los anunciantes
contratan agencias para planear sus actividades publicitarias, por lo que se

debe tener una buena relacion entre cliente y agencia.

Por ultimo intervienen los medios de comunicacién, que son el canal que
llevara el mensaje del anunciante a la audiencia. Los medios de publicidad que
se utilizan con mayor frecuencia son: televisidon, diarios, revista, internet,

publicidad exterior y radio.

La razén de ser de la publicidad era comercializar productos, pero por la
evolucion de la misma, el aumento de la oferta de productos y servicios, y la
constante evolucion de los medios ahora sirve para comercializar sentimientos,

sensaciones y estilos de vida.

Por lo tanto la publicidad es un mensaje que trasmite cierta informacion para
que el grupo objetivo compre un producto o adquiera un servicio, y este
proceso se logra a través de un desarrollo de comunicacion donde el emisor es
el medio de comunicacion; el mensaje es el factor creativo, las imagenes y el

contexto en que se presenta el anuncio; y el receptor es el publico objetivo.
2.1.5 La mujer en la publicidad

En los medios de comunicacion se presenta el cuerpo de la mujer para vender
y publicitar productos. La forma mas comun de exponerla es en aquella imagen
sensual, atractiva y disponible, dando como resultado que la mujer sea vista
como un objeto, puesto que en los anuncios publicitarios que promueven
productos o servicios para hombres es muy comun encontrar a una mujer,

utilizada como “gancho” para producir la compra.

Durante mucho tiempo a la mujer se la ha mostrado desnuda o semidesnuda,

en poses seductoras insinuando que esta disponible a través de sus formas
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curvilineas y voluptuosas, la mirada seductora, cabello glamoroso, etc. todo

esto con el fin de vender un producto o servicio.

También ha sido presentada utilizando el producto, pero igualmente se la
muestra con una pose seductora, y su relacion ahora se ve ligada a la del

comprador mas que con la del producto.

2.2 Marco teorico referencial

2.2.1. Los estereotipos y su clasificaciéon

Los estereotipos son creencias positivas o negativas sobre las caracteristicas
de un grupo, son impresiones que la gente se forma al asociar rasgos y

emociones particulares con grupos en especificos.

Cuando encontramos a otro tendemos inmediatamente a clasificarlo en la
categoria del otro generalizado. El conocimiento de la categoria de pertenencia
ejercita un fuerte influjo en la impresion que hacemos del otro, sobre todo si las
informaciones son escasas. Estamos a merced de un estereotipo en la medida
en que percibimos a los demas sélo en base aun grupo de pertenencia mas
que a sus caracteristicas originales. (Whittaker, James O., 1985).

Los estereotipos presentan tres caracteristicas:

* Se seleccionan ciertos atributos que son, o se piensan que son,
comunes a una cierta categoria haciéndose de ellos un esquema
general.

* Es suficiente que una persona pertenezca a esa categoria para
provocar la impresion de que posee todos los atributos propios de la
categoria.

* No obstante la generalizacién, el estereotipo admite la discrepancia
entre los rasgos atribuidos y los rasgos reales de la persona: puesto
que los individuos difieren entre si, un estereotipo no encuentra

siempre correspondencia en cada uno de los miembros.
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La forma de adquirir los estereotipos, es generalmente a través del aprendizaje
social. Estos y la conducta discriminatoria son aceptados y considerados como
justos y apropiados por los miembros de un grupo en concreto. Se aprenden

con frecuencia de la familia, amigos y los medios de comunicacion.

Los estereotipos tienden a categorizar, se establecen en la sociedad para

justificar desigualdades existentes.

El estereotipo, cumple una funcion defensiva, ya que es la proyeccion de
determinados valores, estatus y derechos, manteniendo asi a determinados

grupos en una posicion dominante sobre otros.

Es de mucha importancia hablar de los estereotipos interculturales, con el
propésito de exponer algunos de los conceptos y definiciones dadas en funcidn
de los tipos de estereotipos, pues los mismos han sido encontrados en el

escenario que ha servido para realizar la investigacion actual.

Los estereotipos se clasifican en:

Estereotipos nacionales: Resaltan las caracteristicas neutras, positivas y/o
negativas de personas de un mismo pais o nacion; sin que medien otros

elementos.

Estereotipos de género: Definen caracteristicas o percepciones que
diferencian a mujeres y hombres; con marcado énfasis en lo social, pues
biolégicamente tratados se refieren a estereotipos sexistas que son las
representaciones cognitivas sobre hombres y mujeres. Acompafadas de un
conjunto de creencias sobre lo masculino y lo femenino y sobre las

caracteristicas que se consideran propias del hombre y de la mujer.
Estereotipos raciales: Son imagenes o percepciones que se tiene en funcion

de la raza; aunque mayormente las personas que sienten aludidas por su el

color de piel.
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Estereotipos segun la edad: Cuando las opiniones o imagenes solo tienen en
cuenta el factor cronoldgico de los individuos, obviandose otros en los que

puedan diferir.

Estereotipos regionales: Estos resaltan las percepciones que se tienen de
personas que aunque sean de diferentes paises o naciones; pertenecen a una
determinada region y dichos caracteres son comunes entre ellos; o sea,

permite que se les pueda agrupar.

2.2.2 Los estereotipos en los medios de comunicacion

Los estereotipos se transmiten y promueven por diversas vias, tales como la
educacion, principalmente en el nucleo familiar y a través de los medios
masivos de comunicacion.

Los contenidos de la mayoria de los medios de comunicacion, como es el caso
de los anuncios publicitarios, presentan estereotipos 0 modelos de personas
ideales, con los cuales nos comparamos, o bien, imitamos y que constituyen

una via eficaz, para preservar la idea de desigualdad entre hombres y mujeres.

2.2.3 Estereotipos de belleza femenina

El concepto de belleza, o el significado del estereotipo de la belleza fue creado
en la época del Renacimiento, una consecuencia de la division social entre
clases ricas y pobres, que dio lugar a una categoria de mujeres que no
trabajaban, y que podian dedicarse al cuidado de su belleza. Es el momento en
que por primera vez, el hombre contempla en nuestra cultura moderna la

estética de lo femenino.

La expresion del cuerpo humano, ha sido a lo largo de la historia una de las
principales fuentes de representacion para el hombre y la mujer. Y ese culto a
la belleza que en sus inicios fue minoritario, restringido a un sector de la
sociedad y representado en el arte, consigue popularizarse al parecer por los

medios de comunicacion de masas.
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A finales del siglo XIX 'y principios del XX, la fotografia, pero fundamentalmente
el cine y la publicidad, se convertirian en los primeros difusores de la estética
de belleza femenina, pero aportando a ésta un cambio significativo, se pasa de
la obsesion por el rostro al culto por el cuerpo. Los medios de comunicacién de
masas se vuelven los verdaderos impulsores de la transformacion de la
sociedad, y es entonces cuando por primera vez las representaciones del

cuerpo femenino se estandarizan y tienen finalidades totalmente comerciales.

Por eso la belleza femenina en muchos casos son exigencias sociales y
culturales que convierten a la mujer en objeto. Para la mujer la representacion
estereotipada de su imagen, resulta doblemente opresora, ya que por un lado
es utilizada para el servicio del hombre, y por otro lado para conformar el ideal
de mujer, que actualmente solo atrae las ganancias de los medios, y empresas

publicitarias.

La mayoria de las personas describen a las mujeres como seres dependientes,
sensibles y sentimentales, mientras que a los hombres se les considera como

independientes, fuertes y orientados al trabajo.

2.2.4 Los canones de belleza femenina

Al igual que las modas y las costumbres, el canon de belleza femenina ha
tenido una marcada evolucion a través de los siglos. Se ha pasado admirar

cuerpos gruesos a desear tener cuerpos muy delgados.

Renacimiento (siglos XV — XVI)
En esa época se veneraban los cuerpos redondeados, manos y pies finos,
pechos pequenos y firmes, tez banca y mejillas sonrosadas, labios rojos,

cabello rubio y largo, frente despejada y ojos grandes y claros.
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Figura 5. La Venus de Boticelli

Fuente: Prezi

Barroco (siglos XVII — XVIII)

Se estilaban cuerpos mas rellenos: caderas mas anchas y cintura estrecha,
brazos redondeados y carnosos, piel blanca y pechos mas llamativos que son
resaltados por los corsés. Ademas las mujeres usaban pelucas, perfumes,

lunares postizos o pintados, corsés, encajes y maquillaje.

Figura 6. Las tres Gracias, de Rubens

Fuente: Yorokobu
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Epoca Victoriana (siglo XIX)

Los corsés eran ampliamente utilizados de manera muy apretad, tanto asi que
dejaban sin aliento a muchas mujeres, provocando desmayos o incluso la
muerte por la deformacion del térax, que acababa estrujando los dérganos

vitales.

Figura 7. Uso del corsé

Fuente: Wikimedia

Principios del siglo XX
El canon de belleza femenina en esta época lo marcéd las caricaturas del
dibujante Charles Gibson. La Gibson Girl fue el ejemplo a seguir por las

jovencitas de la época: pechos altos, caderas anchas y nalgas prominentes.

Figura 8. Chicas Gibson

Fuente: Zazzle.es
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Anos 1930-40
Fue la década de la lenceria, la mujer cobro protagonismo y la belleza de esta

se tornd relevante, y se preocupaban mucho por su fisico para resultar
impactantes.

Figura 9. Marlene Dietrich y Liz Taylor

Fuente: Wikimedia

Ainos 1950-60

Los cuerpos lucian mas exuberantes y esa figura femenina se apodero de las
pantallas. Curvas marcadas, voluptuosidad, piernas largas, cabellos rubios...
Pero por otro lado también los cuerpos pequefios y delgados tipo Lolita (nifias
con cuerpo de mujer), también causaban furor, aunque era menos publico

debido a sus connotaciones pedofilicas.

Figura 10. Sara Montiel y Sue Lyon en “Lolita”

Fuente: Yorokobu
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Ainos 1970-80
La figura ideal va tornandose mas delgada y estilizada, y los pechos cada vez
van cobrando mas protagonismo en el cuerpo de las mujeres. Las redondeces

0 gorduras empiezan a ser despreciadas y las mujeres ansian lucir bellas en
sus bikinis.

Figura 11. Ursula Anderss y Kim Basinger

Fuente: Marieclaire.com.mx

Anos 1990

Las mujeres siguieron la tendencia a la la delgadez y pechos grandes, la
cirugia estética empieza a tener gran acogida. Grandes pechos, cuerpos
delgadisimos, labios y pomulos prominentes fueron las carcteristicas del ideal
de belleza de esa época. Destacan los cabellos rubios, las pieles morenas y el
uso de prendas cortas.

Figura 12. Pamela Anderson

Fuente: Daylimail.com
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Aio 2000

Los cuerpos muy delgados dictaron el ideal de belleza femenina para el nuevo
milenio. Las mujeres se preocupan extremadamente por las dietas para lucir
extremadamente delgadas y se evidencia a nivel mundial los trastornos
alienticios como la anorexia y la bulimia.

Figura 13. Megan Fox y Kate Moss

Fuente: Taringa.net

Aino 2010 hasta la actualidad

Surge un modelo de cuerpo a seguir con caracteristicas un tanto opuestas:
figuras delgadas y tonificadas con pechos y gluteos voluptuosos. Este canon de
belleza se asocia a un estilo de vida saludable en el que la mujer cuida su

alimentacion y realiza ejercicio fisico, lo cual populariza la tendecia fitness.

Figura 14. Michelle Lewin

Fuente: Infobae
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2.3 Marco legal

En la Ley Organica de Comunicacion aprobada por la Asamblea Nacional del
Ecuador, sefnala el libre ejercicio de la comunicacion como un derecho
fundamental y establece la proteccidon de los grupos vulnerables contra
posibles manifestaciones que atenten contra la dignidad humana de quienes
componen dichos grupos, por lo que se considera que los postulados
detallados en esta ley estan vinculados a las pautas establecidas en el derecho

natural, la Constitucién ecuatoriana y la comunidad internacional.

Los articulos de la Ley Organica que estan relacionados con este tema de
investigacion se encuentran en el Anexo 1. Por ejemplo las Normas
deontoldgicas especifican en la seccidn sobre los grupos de atencidn
prioritarias que no se debe incitar a que los nifios, niflas y adolescentes imiten

comportamientos perjudiciales o peligrosos para su salud.

2.3.1 Ley Organica de Comunicaciéon

Dentro de la presente investigacion se ha requerido respaldarse con lo
estipulado dentro de la Ley Organica de Comunicacioén aprobada el 25 de junio
2013, segun el oficio No. T.6369-SNJ-13-543, donde se regulan los contenidos
que pueden emitirse en los medios de comunicacién, por lo que se tomaran en
consideracion lo estipulado en los articulos 60, 61 y 62, ademas de los 70y

71, los cuales se muestran a continuacion:
TiTULO Il
PRINCIPIOS Y DERECHOS
CAPITULO I Principios

Art. 10 Normas deontoldgicas.-

' Baquero, J. (2012). El Derecho Natural frente al Proyecto de Ley Organica de Comunicacion. Universidad
de los Hemisferios, 17.
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Art.
Art.
Art.
Art.
Art.
Art.
Art.
Art.
Art.
Art.

TiTULO IV
REGULACION DE CONTENIDOS

60.- Identificacion y clasificacion de los tipos de contenido
61.- Contenido discriminatorio

62.- Prohibicién

63.- Criterios de calificacion

64.- Medidas administrativas

65.- Clasificacion de audiencias y franjas horarias

66.- Contenido violento

67.- Prohibiciéon

68.- Contenido sexualmente explicito

69.- Suspension de publicidad

TiTULO V
MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL

Art. 70.- Tipos de medios de comunicacion.

1. Publicos;

2. Privados; vy,

3. Comunitarios.

Art. 71.- Responsabilidades comunes
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2.3.2 Plan Nacional del Buen Vivir
Mientras que en lo referente al Plan Nacional del Buen Vivir, los objetivos 2,5 y

6 tienen relacion con la presente investigacién importancia para el presente

tema (ver Anexo 2) :

Objetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesién, la inclusion y la equidad
social y territorial, en la diversidad

2.5 Fomentar la inclusién y cohesion social, la convivencia pacifica y

la cultura de paz, erradicando toda forma de discriminacion y violencia
Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la
identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la

interculturalidad

5.5 Garantizar a la poblacion el ejercicio del derecho a la comunicacion
libre, intercultural, incluyente, responsable, diversa y participativa

Ademas, el objetivo 6 también tiene relacion, por lo que se presentan los

siguientes numerales:

Objetivo 6. Consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la
seguridad integral, en estricto respeto a los derechos humanos

6.7 Prevenir y erradicar la violencia de género en todas sus formas.

6.8 Promover una cultura social de paz y la convivencia ciudadana en

la diversidad.

6.9 Combatir y erradicar la violencia y el abuso contra nifias, nifios y
adolescentes.
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2.4 Marco conceptual

2.4.1 Percepciodn

La percepcion es una construccion mental mas que un registro directo de la
realidad y nace del procesamiento de la informacion que se nos da, la

percepcion selecciona aquello significativo y de importancia para nosotros.

Una de las caracteristicas de la percepcién es su naturaleza selectiva, el

individuo selecciona entre multitud de estimulos s6lo aquello que le llama la

atencion. Existen determinantes de la atencion, tanto externos como internos.

En los factores externos, influyen las variables ambientales, que aumentan la

posibilidad de ser seleccionados por el individuo, entre las que se encuentra la

intensidad y tamano, contraste, repeticion y movimiento.

En los factores internos, intervienen las variables psicoldgicas, que favorecen la
atencion del individuo, enfocandose a lo que mas le interesa y lo que esta
dispuesto atender. De modo que la publicidad ha aprendido que conviene
conocer los intereses, las motivaciones y las expectativas del publico objetivo,

de tal forma que pueda incluirlos en los mensajes que le dirige.

2.4.2 Persuasion

En la publicidad la persuasion trata de orientar la conducta de la personas para
crear una imagen de un producto o marca y se hace de manera consciente. La
persuasion es la actividad de demostrar y de intentar modificar la conducta por

lo menos de una persona mediante la interaccion simbdlica.

Todas las formas de comunicacion ejercen influencia sobre quiénes somos y
sobre lo que deseamos ser, las formas de comunicacion que mas nos invaden

son los medios de comunicacion de masas.
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2.4.3 Motivacion

La conducta humana va invariablemente dirigida hacia ciertos fines u objetivos,
gran parte de esta conducta se dirige, hacia objetivos muy relacionados con la
satisfaccion de necesidades fisiologicas basicas, eso sucede durante los
primeros anos de vida, mas tarde, las personas se ven motivadas por cosas

como el dinero, el prestigio y el deseo de ser socialmente aceptable.

La motivacion es un estado que se deriva de una necesidad interna y que
impulsa al organismo a la actividad. Son fuerzas que inducen y canalizan la
conducta. Es lo que es capaz de mover al sujeto, indica el conjunto las
expectativas que llevan a actuar. (Lashley 1938).

2.4.4 La Teoria de Maslow

Abraham Maslow en el afio de 1991 en su libro “Motivacién y Personalidad”
manifestaba conocimiento que junto a sus dos obras anteriores “La Teoria de
las Necesidades Humanas” y “El hombre autor realizado” mostraba como el
crecimiento personal es un aspecto muy importante para el ser humano, puesto

gue va mas alla de sus necesidades basicas.

Maslow se alineaba a la corriente humanista, la cual diferencia a los humanos
de los organismos vivos presentes en la naturaleza; el ser humano luego de
satisfacer sus necesidades fisiologicas basicas y segun las influencias en sus
motivaciones, el crecimiento personal del ser humano se desarrollaba de

distinta manera y en distinta medida. (Cavia, 2013)

Maslow dirigia su enfoque a analizar la competencia y los logros, puesto que
los seres humanos van en busca de su crecimiento individual por sobre sus

necesidades basicas o superficiales de forma perenne.

Dentro de la teoria de Maslow, este elabordé una clasificacion para las
necesidades humanas de estructura piramidal en la que se jerarquizan estas

desde las mas elementales hasta las mas complejas; las necesidades se
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dividen en dos, las de crecimiento y las basicas. En el grafico siguiente se

muestra la piramide de las necesidades segun Abraham Maslow:

Figura 11. La piramide de las necesidades segiin Abraham Maslow

acion

Crecimiento

Sociales

ervivencia

Fuente: (Conductaelena, 2014)
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2.4.5 La Teoria de Kalish

Para Richard Kalish (1983) la piramide de Maslow fue su base para la
elaboracion de su propio concepto, en el que se utilizan algunas partes de esta
para agregar mas especificaciones y lo que hace principalmente es dividir las
necesidades fisioldgicas en necesidades de estimulacion y supervivencia, para
con esto poder abarcar todas las necesidades que el ser humano posee segun

el autor.

Las necesidades segun Kalish se dividen en las siguientes clases, las cuales

se detallan a continuacion:

* Supervivencia: Son las vitales para vivir como la alimentacién, el aire,
el agua, encontrase en una temperatura razonable, eliminacion de

desechos, supresion del dolor y descanso.

* Estimulacion: Se encuentran dentro de estas el sexo, la manipulacion

del cuerpo, la innovacion, la exploracion y la actividad fisica.

* Seguridad, inocuidad y proteccion: Las personas les atribuyen una
mayor importancia al momento de que satisfacen sus necesidades

fisiologicas.

* Amor y pertenencia: Es la capacidad que tienen las personas para
relacionarse o interactuar con los demas individuos a su alrededor,
satisfaciendo esta necesidad con la participacion de amigos,
colaboradores y familiares.

* Estima: Es la necesidad de respeto hacia uno mismo y para con los

demas, la persona busca un reconocimiento, independencia, la dignidad,

la utilidad y sobretodo la libertad.

39



* Autorrealizacion: La persona tiene la necesidad de sacar el maximo
provecho de sus habilidades mentales, fisicas, sociales y emocionales
para poder sentir que ha logrado o esta logrando ser la persona en la
que desea convertirse, los individuos buscan actuar de acuerdo al estilo
de vida que llevan y en la que puedan poner en practica sus habilidades,
talentos y conocimientos particulares. (Universidad Autonoma de
Yucatan, 2014)

A continuacion se presentan las necesidades expuestas en el parrafo anterior
en el grafico propuesto por Richard Kalish para una mejor comprensién de las

mismas:

Figura 12. La piramide de las necesidades segun Richard Kalish

Necesidad de
Autorrealizacion

Necesidades de
estima
Ser respetado,valorado,
de amar y ser amado

Necesidades de pertenencia
Ser parte de un grupo

Necesidades de seguridad
Sentirse seguro y a salvo, fuera de peligro

Necesidades fisiologicas
Hambre, sed, excrecion, respiracion, cansancio, suefno,etc.

Fuente: (Kalish, 1983)
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CAPITULO llI

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de investigacion

* La investigacion sera cuantitativa ya que se realizara la recoleccion de
datos a través de las técnicas: encuesta y la observacion no participante,
las cuales seran aplicadas a los estudiantes de primer semestre de la
Carrera de Periodismo y de la Carrera de Publicidad de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

* El método para esta investigacion es el inductivo, que es uno de los
mas usados a la hora de la investigacion cientifica y del pensamiento, en
tanto, su caracteristica mas saliente y distintiva es que sirve para llegar a
la obtencion de conclusiones o teorias sobre diversos aspectos a través
del analisis de casos particulares, es decir que el método inductivo

consiste en ir de lo particular a lo general.

3.2 Poblaciéon y muestra

La investigacidon de campo tomara como grupo objetivo a los estudiantes de
primer afio de la Carrera de Periodismo y de la Carrera de Publicidad de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil para estudiar el impacto de
los estereotipos de belleza femenina difundidos por los medios televisivos. El

grupo objetivo se distribuye de la siguiente forma:

Tabla 4. Distribucién del grupo objetivo

CARRERA HORARIO N° ALUMNOS
Publicidad 1° semestre — Nocturno 36
Periodismo 1° semestre — Diurno 46
Periodismo 1° semestre — Nocturno 34
TOTAL DE POBLACION 116

Elaboracion: Autoras
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Considerando que la poblacion es pequefia, se tomara una muestra no
probabilistica que sera el total de la poblacion, con el propdsito de alcanzar un
nivel de confianza del 100% y por ende, los resultados obtenidos seran mas
cercanos a la realidad porque expresaran la opinidon del total de la poblacion.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos a emplear en la presente investigacion

seran las siguientes:

* Encuesta: Se empleara la encuesta porque se tomara en cuenta el
total de la poblacion para recoger los datos que describan la
percepcion que los estudiantes tienen sobre los estereotipos de
belleza femenina.

* Observaciéon no participante: Se empleara para visualizar los
criterios o problemas en el mismo lugar de los hechos, esta técnica
permite desarrollar una opinion personal sobre los acontecimientos
que se presentan, por lo que puede servir para contrastar los criterios

del grupo. (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2010).

Objetivos:

1. Identificar si existe inclinaciones a seguir el estereotipo de belleza
femenina en la comunidad de estudiantes del primer semestre de la
Carrera de Periodismo y de la Carrera de Publicidad de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

2. Evaluar el grado de influencia que tienen los medios televisivos para la

incorporacion de estereotipos en esta comunidad universitaria.
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3. Analizar la aceptacion de crear una campafa de concienciacion respecto
a los estereotipos de belleza femenina en la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil.

3.4. Recursos: Fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccién
de datos

* Fuente para la recoleccion de datos: Autoras

* Fecha de realizacién: 16 y 17 de julio de 2015.

* Presupuesto: $ 15.00

3.5 Tratamiento de la informacidn.- Procesamiento y analisis

Se hara uso de la hoja de calculo Microsoft Excel para el desarrollo de los
graficos y tablas estadisticas, se utilizaran frecuencias y escalas de medicion
dentro de un analisis cuantitativo en cada pregunta. Los pasos para el

desarrollo de la investigacion seran los presentados a continuacion:

Planificacion de la recoleccion de datos

Definicidn de las zonas para el levantamiento de informacion
Socializacidén de tema con los estudiantes

Aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos
Tabulacién de datos

Realizacion de tablas y graficos en Excel

N o o bk~ 0w b=

Analisis e interpretacion de resultados
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3.5.1 Datos procesados de la e

1. Género

ncuesta

Tabla 5. Género

Opciones Frecuencia %

Masculino 32 28%

Femenino &4 72%
Total 116 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 1. Género

Género

B Masculino ™ Femenino

Elaboracion: Autoras

El total de la poblacion del primer semestre de la Carrera de Periodismo y de la
Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
sera tomada en cuenta en el presente estudio de campo, por lo que es
necesario conocer la manera en la que se compone la misma. El resultado
arrojado por la encuesta establece que el 72% de los encuestados pertenece a

personas del género femenino, mientras que el 28% restante manifesté ser del

género masculino.
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2. ¢Los canones de belleza femenina actuales afectan su vida diaria?

Tabla 6. Afectacion de canones de belleza

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 3 35 38 9% 42% 33%
No 24 45 69 75% 53% 59%
Desconoce 5 4 9 16% 5% 8%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 2. Afectacion de canones de belleza (total)

Afectacion de los cdnones de belleza en la vida diaria

ESi ENo Desconoce

Elaboracion: Autoras
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Grafico 3. Afectacion de canones de belleza (segmentado)

Afectacion de los canones de belleza femenina actuales en la vida

diaria

80%

70%

60%
L
£  30%

20%

0% No Desconoce
B Hombres 9% 75% 16%
B Mujeres 60% 32% 8%

Elaboracion: Autoras

Los encuestados consideran que los canones de belleza afectan su vida diaria
de manera directa. El 59% de estos respondié que los canones de belleza no
inciden en su vida. Por otra parte, el 33% manifiesta que los canones de
belleza han tenido afectacién en su vida diaria. Finalmente, sélo el 8% comenté

desconocer si estos estereotipos han afectado su vida.

Los resultados, segmentados explican por ejemplo, que el 9% de los hombres
considera que los canones de belleza femenina tienen alguna afectacién en su
vida diaria, mientras el 75% manifestd que no les afecta y el 16% lo desconoce.
Como contraparte, el 60% de las mujeres si se ve afectado por los canones de
belleza, mientras que el 32% manifiesta que no y el 8% simplemente lo
desconoce. Es decir, que evidentemente son las mujeres las mas afectadas por
los canones de belleza, ya que son quienes deben manejar una imagen
delicada y femenina, acorde a lo que exponen los medios publicitarios y la

moda.
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3. ¢Considera que estos canones afectan a las personas que
conforman su entorno?

Tabla 7. Influencia de los canones de belleza en su entorno

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 9 50 59 28% 60% 51%
No 18 27 45 56% 32% 39%
Desconoce 5 7 12 16% 8% 10%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 4. Influencia de los canones de belleza en su entorno (total)

Afectacion de los canones de belleza en su entorno

ESi ENo Desconoce

Elaboracion: Autoras
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Grafico 5. Influencia de los canones de belleza en su entorno (segmentado)

Afectacion de los canones de belleza en las personas de su

entorno
70%
60%
o 50%
£ 20%
[J]
§ 30%
20%
o N = u
0% ;
Si No Desconoce
® Hombres 28% 56% 16%
B Mujeres 60% 32% 8%

Elaboracion: Autoras

Al momento de realizarles la pregunta para conocer si su entorno es el que
sufre la influencia de los medios, los resultados arrojaron un leve aumento, lo
que muestra que los encuestados aceptan que los medios publicitarios si
influyen en las personas de su entorno, eso se ve evidenciado por el 51% de
encuestados, mientras que un 39% expresd que no afecta a su entorno; y un

10% indica que lo desconoce.

Se observa que la mayoria de las mujeres considera que su entorno femenino
si se ve afectado por los canones de belleza, esto segun la opinién del 60% de
mujeres, mientras que el 32% manifesté que no y un 8% que lo desconoce. Por
el contrario, al 56% de los hombres comentd que su entorno masculino no se
ve afectado por estos canones, y un 28% dijo que si y un 16% dijo que lo

desconoce.
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4. ;Cree usted que la imagen de la mujer (proporciones fisicas)
presentada en la actualidad es irreal?

Tabla 8. Percepcion de la imagen de la mujer (proporciones fisicas) como irreal
en los medios publicitarios televisivos

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 14 55 69 44% 65% 59%
No 18 29 47 56% 35% 41%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 6. Percepcion de la imagen de la mujer (proporciones fisicas) como irreal
en los medios publicitarios televisivos (total)

Percepcién de la imagen de la mujer (proporciones fisicas) como
irreal en los medios publicitarios televisivos

ESi ENo Desconoce

0%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 7. Percepcion de la imagen de la mujer (proporciones fisicas) como irreal
en los medios publicitarios televisivos (segmentado)

Percepcion de la imagen de la mujer (proporciones fisicas)
como irreal en los medios publicitarios televisivos
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Elaboracion: Autoras

De los encuestados, el 59% cree que la imagen de la mujer presentada en los
medios publicitarios no es real ya que manifiestan que las mujeres lucen
perfectas gracias al maquillaje o a través de los softwares de edicion, mientras
que el 41% piensa de manera contraria. Se puede observar que la mayor parte
de los encuestados considera que la imagen de la mujer en los medios
publicitarios no refleja la realidad de la mujer ya que es utilizada como gancho

de venta.

El 65% de las mujeres manifiesta que la imagen de su género, expuesta en los
medios publicitarios televisivos si es irreal, mientras que soélo un 35% de
mujeres dijo que no. Al analizar los resultados por el lado de los hombres, la
respuesta es contraria aunque se manejan opiniones un poco parejas, ya que
el 56% considera que no es irreal la imagen que se ve en los medios

publicitarios y el 44%, si.
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5. ¢Considera usted que los medios publicitarios televisivos crean o
fortalecen canones de belleza?

Tabla 9. Percepcion de creacion o fortalecimiento de canones de belleza femenina por
parte de los medios publicitarios televisivos

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 30 75 105 94% 89% 91%
No 0 5 5 0% 6% 4%
Desconoce 2 4 6 6% 5% 5%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 8. Percepcion de creacion o fortalecimiento de canones de belleza femenina por
parte de los medios publicitarios televisivos (total)

Percepcidn de creacion o fortalecimiento de canones de belleza
femenina por parte de los medios publicitarios televisivos

ESi ENo Desconoce

4%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 9. Percepcion de creacion o fortalecimiento de canones de belleza femenina por

parte de los medios publicitarios televisivos (segmentado)

Percepcion de creacion o fortalecimiento de cdnones de
belleza femenina por parte de los medios publicitarios
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Elaboracion: Autoras

El contenido difundido en los medios publicitarios son un reflejo de la sociedad,
por lo que resulta necesario saber si los encuestados creen o no que estos
pueden establecer o fortalecer los actuales canones de belleza. El 91% opiné
positivamente sobre esta interrogante, puesto que consideran que los
mensajes que los medios tienen un peso considerable para generar conceptos
que marquen una tendencia a usar o consumir algo; el 4% no lo considera de

esta manera, mientras que el 5% dijo que lo desconoce.
En cuanto a la incidencia que tengan los medios publicitarios para crear o

fortalecer canones de belleza, tanto hombres como mujeres se pronunciaron

rotundamente por un “si” (94% hombres y 89% mujeres).
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6. ¢Por qué considera que las personas se ven influenciados por los
estereotipos de belleza de la mujer?

Tabla 10. Motivos de influencia de los estereotipos de belleza femenina

%

Frecuencia
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Por la cultura 4 17 21 13% 20% 18%
Por los medios publicitarios 22 61 83 69% 72% 2%
Por su educacion 2 3 5 6% 4% 4%
Otros 4 3 7 12% 4% 6%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 10. Motivos de influencia de los estereotipos de belleza de la mujer (total)

Motivos por los que influyen los estereotipos de belleza femenina

H Porlacultura B Porlos medios publicitarios Por su educacién  H QOtros

4%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 11. Motivos de influencia de los estereotipos de belleza femenina (segmentado)

Motivos por los que influyen los estereotipos de belleza
femenina
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Elaboracion: Autoras

Existen varios factores que permiten que los estereotipos puedan influenciar a
las personas. Segun los resultados obtenidos en la encuesta, el 72% considera
que los medios publicitarios son los principales responsables de esta situacion,
mientras que un 18% le asigna esta responsabilidad a la cultura que cada
persona posee y el 4% cree que eso depende de la educacion recibida por
cada una de las personas.

El resultado de esta pregunta, también presenta una opinion pareja entre
hombres y mujeres, ya que la mayoria calificé a los medios publicitarios como
las principales influencias en la creacion de estereotipos de belleza femenina
(69% de hombres y 72% de mujeres). Otras opciones como cultura y educacion

tuvieron una participacién menor en las opiniones de ambos géneros.
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7. ¢Cree que los estereotipos impuestos por los medios publicitarios
influyen en los adolescentes y jovenes?

Tabla 11. Influencia de los estereotipos impuestos por los medios publicitarios en los
adolescentes y jévenes

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 26 79 105 81% 94% 91%
No 4 5 9 13% 6% 8%
Desconoce 2 0 2 6% 0% 2%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 12. Influencia de los estereotipos impuestos por los medios publicitarios en los
adolescenetes y jovenes (total)

Percepcidn de la influencia de los estereotipos impuestos por los
medios publicitarios en los adolescentes y jévenes

ESi ENo Desconoce

2%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 13. Influencia de los estereotipos impuestos por los medios publicitarios en los
adolescenetes y jovenes (segmentado)

Percepcidn de la influencia de los estereotipos impuestos por
los medios publicitarios en los adolescentes y jovenes
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Elaboracion: Autoras

La influencia de los medios es innegable, pero es importante conocer la
percepcion de estudiantes que cursan una carrera afin a este tema. Se observa
que el 90% de las personas encuestadas considera que los medios
publicitarios tienen gran influencia en los jévenes para modificar sus opiniones
sobre los estereotipos, principalmente los femeninos en donde predomina
mucho la moda, el maquillaje, el estilo, todo esto con el propdsito de sobresalir;

por otra parte el 2% lo desconoce, y el 8% expresa que no la tiene.

En relacion con esta pregunta, de manera general los estudiantes hombres
(81%) y mujeres (94%) manifestaron que los jévenes si se ven influenciados
por los estereotipos impuestos por los medios publicitarios. Apenas un 13% de
hombres y 6% de mujeres manifestaron que no y sélo un 6% de encuestados

del género masculino lo desconoce.
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8. En relaciéon con la pregunta anterior: ; En qué medida? Califique del
1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto.

Tabla 12. Escala de influencia de los medios publicitarios en los jovenes

Frecuencia %

Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
5 8 34 42 25% 41% 36%

4 15 25 40 47% 30% 34%

3 5 20 25 16% 24% 22%

2 2 4 6 6% 5% 5%

1 2 1 3 6% 1% 3%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 14. Escala de influencia de los medios publicitarios en los jovenes (total)

Escala de influencia en los jovenes sobre los estereotipos de belleza
femenina presentados en los medios publicitarios

E5 N4 B3 m2 W1

5% 3%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 15. Escala de influencia de los medios publicitarios en los jovenes (segmentado)

Escala de influencia en los jovenes sobre los estereotipos de
belleza femenina presentados en los medios publicitarios
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Elaboracion: Autoras

El grado de influencia que los encuestados atribuyen a los medios en relacion
con los estereotipos femeninos sobre los jovenes en general es alto ya que el
36% de los estudiante le atribuyd el numero 5, la maxima calificacion, el 34% la
calificd con 4, el siguiente rango, el numero 3 obtuvo el 22%, dejando a las
calificaciones de 2 y 1 con 5% y 3%, respectivamente. De esta manera, se
evidencia que los estudiantes consideran que los medios influyen bastante en
los jovenes, especialmente en aspectos de moda, como la vestimenta, cirugias,

cortes de cabello, maquillajes, entre otros.

En los resultados segmentados la mayoria sefalé un porcentaje alto de
influencia de los medios publicitarios sobre los estereotipos de belleza
femenina, el 41% de mujeres calific6 como 5, el 30% califico con 4 y el 24%
califico con 3, mientras que el 6% restante dio calificaciones entre 2 y 1. Por el
contrario, el 47% de hombres dio una calificacion de 4, el 25% calificé de 5, el
16% optdé por el numero 3 y finalmente, el 12% restante vot6 2 y 1

equitativamente.
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9. ¢Considera usted que los medios publicitarios con el paso del
tiempo han retratado a la mujer como un objeto al que iUnicamente
hay que apreciar por su fisico?

Tabla 13. Percepcion de la formacion de la imagen de la mujer como un objeto
por parte de los medios publicitarios

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 20 79 99 63% 94% 85%
No 12 5 17 37% 6% 15%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 16. Percepcion de la formacién de la imagen de la mujer como un objeto por
parte de los medios publicitarios (total)

Percepcidn de la formacidn de la imagen de la mujer como un objeto
por parte de los medios publicitarios

ESi ENo

Elaboracion: Autoras
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Grafico 17. Percepcion de la formacién de la imagen de la mujer como un objeto por
parte de los medios publicitarios (segmentado)

Percepcidn de la formacidn de la imagen de la mujer como un
objeto por parte de los medios publicitarios
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Elaboracion: Autoras

La imagen de la mujer a lo largo del tiempo ha sido utilizada para potenciar las
ventas de un producto o servicio; no obstante, durante los afios se ha buscado
que esto disminuya por medio de acciones realizadas por instituciones a favor
de los derechos de la mujer. Los resultados obtenidos explican que el 85% de
los encuestados considera que los medios siempre han retratado a la mujer

como un objeto sexual y comercial, mientras que solo el 15% considera que no.

En los resultados segmentados se presenta un rotundo si de parte del género
femenino, ya que el 94% manifestd que los medios publicitarios si han
retratado a la mujer como un objeto donde se debe apreciar el aspecto fisico;
también la mayoria de los hombres coincidieron con aquello, ya que el 63% dijo

que si, pero el 37% de ellos considerd que no.
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10.¢;Qué es lo mas importante que usted aprecia de una persona del
género femenino?

Tabla 14. Aspecto mas importante de la mujer

Frecuencia %

Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Rostro 2 10 12 6% 12% 10%
Cuerpo 4 19 23 13% 23% 20%

Sentimientos 13 17 30 41% 20% 26%
Intelecto 11 37 48 34% 44% 41%
Otros 2 1 3 6% 1% 3%
Total 32 84 116 100% 100% 100%
Elaboracion: Autoras
Grafico 18. Aspecto mas importante de la mujer (total)
Apreciacion del aspecto mas importante de una persona del género
femenino
Sus sentimientos B Su intelecto M Otros

H Su rostro

B Su cuerpo

3%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 19. Aspecto mas importante de la mujer (segmentado)

Apreciacion del aspecto mas importante de una persona del género
femenino
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B Hombres 6% 13% 41% 34% 6%
B Mujeres 12% 23% 20% 44% 1%

Elaboracion: Autoras

En esta pregunta donde se plantea conocer cual es el aspecto que mas se
destaca cuando se conoce a una persona del género femenino los resultados
de la encuesta muestran con un 41% que es el intelecto, mientras que el 26%
dijo que son los y un 20%, el cuerpo. En los ultimos lugares quedaron el rostro
y otros aspectos con el 13% en conjunto. Situacién que demuestra que los
estudiantes valoran mas aspectos internos de las mujeres, antes que lo
externo, pero esta apreciacion puede ser no muy cierta ya que la mayoria de la
gente tiende a tratar de “quedar bien” con una respuesta que refleje su bondad

cuando alguien le pregunta qué prefiere en una persona.

Las mujeres optaron por el “intelecto” como el atributo mas importante que
debe tener una persona del género femenino (44%), seguida de los
sentimientos (20%), el cuerpo (23%) y el rostro (12%). Mientras que para los
hombres, los sentimientos ocupan el primer lugar con el 41%, seguido por el
intelecto, el cuerpo y el rostro con el 34%, el 13% y 6% respectivamente.
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11.¢En lo fisico que es lo mas importante para usted?

Tabla 15. Aspecto fisico mas importante

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Rostro 19 55 74 59% 66% 64%
Gliteos 4 16 20 13% 19% 17%
Pechos 1 13 14 3% 0% 12%
Otros 8 0 8 25% 15% 7%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 20. Aspecto fisico mas importante (total)

Apreciacion del aspecto fisico mas importante

B Rostro M Gluteos Pecho/s M Otros

Elaboracion: Autoras
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Grafico 21. Aspecto fisico mas importante (segmentado)

Apreciacion del aspecto fisico mas importante
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Elaboracion: Autoras

Ya definiendo las elecciones en el campo fisico, se puede conocer cual es la
parte de la anatomia femenina que es mas atractiva para los participantes de la
encuesta. Segun los resultados, el rostro es la parte fisica mas importante con
el 64%, mientras que el 36% restante se dividid en aspectos como los gluteos
(17%), los gluteos (12%) y otros (7%).

En cuanto al aspecto fisico mas importante, tanto para hombres y mujeres se
pudo determinar que es el rostro, segun lo manifestado por el 59% de hombres
y 66% de mujeres, seguido por los gluteos (13% hombres y 19% mujeres).
Mientras que opciones como los pechos, apenas tuvo incidencia en el 3% de
varones encuestados y “otros”, el 25% para hombres y 15% para mujeres.
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12.;Considera usted que los estereotipos de belleza pueden influir
dentro de una relacion sentimental?

Tabla 16. Influencia de los estereotipos de belleza en las relaciones sentimentales

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
St 21 64 85 66% 76% 73%
No 11 20 31 34% 23% 27%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 22. Influencia de los estereotipos de belleza en las relaciones sentimentales
(total)

Influencia de los estereotipos de belleza dentro de una relacién
sentimental

Hsi Eno

Elaboracion: Autoras
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Grafico 23. Influencia de los estereotipos de belleza en las relaciones sentimentales
(segmentado)

Influencia de los estereotipos de belleza dentro de una
relacion sentimental
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Elaboracion: Autoras

Ya en el ambito personal se busca conocer si lo expuesto por los medios
publicitarios ha ocasionado afectaciones en las relaciones personales de los
encuestados. El 73% considera que los estereotipos de belleza femenina
pueden influir en las relaciones sentimentales, mientras que solo un 27%
considera que estos no afectan a las relaciones entre parejas ya que prima la

aceptacion de su pareja tal y como es.

Al analizar esta pregunta, las opiniones de hombres y mujeres fue muy pareja,
ya que la mayoria (66% hombres y 76% mujeres) comentd que los estereotipos
si influyen en las relaciones sentimentales, mientras que el 34% de hombres y
23% de mujeres, manifestd lo contrario. Esto se debe a que al momento de
decidir qué persona puede ser la pareja sentimental la imagen fisica es muy
importante, pues en muchas ocasiones cuando alguien nos parece agradable
tendemos a ser mas sociables y esto facilita una aproximaciéon que podria

transformarse en una relacién sentimental.

66



13. ¢ Le gustaria cambiar alguna parte de su fisico para adaptarse a los
estandares de belleza actual?

Tabla 17. Opiniéon sobre modificar su fisico para adaptarse a los estandares de belleza

actual
Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 7 42 49 22% 50% 42%
No 25 42 67 78% 50% 58%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 24. Opiniéon sobre modificar su fisico para adaptarse a los estandares de belleza
actual (total)

Opinién sobre si cambiaria alguna parte de su fisico para adaptarse a
los estandares de belleza actual

ESi ENo

Elaboracion: Autoras
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Grafico 25. Opiniéon sobre modificar su fisico para adaptarse a los estandares de belleza
actual (segmentado)

Opinidn sobre si cambiaria alguna parte de su fisico para
adaptarse los estandares
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Elaboracion: Autoras

Segun los resultados de la encuesta, el 42% de los estudiantes estaria
dispuesto a realizar cambios en su fisico para poder asemejarse a lo que ven
en los medios publicitarios, mientras que el 58% no considera tomar acciones
para cambiar algo de su aspecto fisico. Esta interrogante se presenta dividida,
ya que aunque las personas deseen cambiar algo de si mismos, ponerlo en
marcha mediante tratamientos, cirugias o ejercicios, pero esta decision
depende de algunos factores decisivos como el econémico.

Se evidencia que las mujeres tienen una opinion muy pareja, donde el 50%
manifestd que si estarian dispuestas a realizarse algun cambio en su aspecto
fisico y la otra mitad indicé que no. Por el contrario, en el plano de los hombres,
el 78% claramente no se haria ningun cambio fisico, y sélo un 22% si estaria
dispuesto a hacerlo.

Esta informacion es clave porque refleja inconformidad de una notable parte de
las mujeres en cuanto a su cuerpo, ya que el ideal de belleza que actualmente
se promueve en los medios de comunicacion no es sencillo de conseguir, y en
algunos casos ni siquiera con cirugia, pues hay cierta incoherencias como
tener unas piernas tonificadas y gruesas, y unos pechos sobresalientes y una
cintura muy fina, en fin, un cuerpo parecido a las chicas de videojuegos como

Lara Croft de Tom Raider.
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14.Cree usted que el fisico que se presenta puede conseguirse con la
realizacion de:

Tabla 18. Aspectos que inciden para conseguir un fisico ideal

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Ejercico Fisico 11 44 55 35% 52% 47%
Cirugias plasticas 16 39 55 50% 47% 47%
Es natural 2 1 3 6% 1% 3%
Otros 3 0 3 9% 0% 3%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 26. Aspectos que inciden para conseguir un fisico ideal (total)

Percepcidn de los medios o métodos para lograr el fisico que se
presenta en las publicidades televisivas
H Ejercicios fisicos

N Cirugias plasticas Es natural M Otros

3% 3%

Elaboracion: Autoras
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Grafico 27. Aspectos que inciden para conseguir un fisico ideal (segmentado)
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Elaboracion: Autoras

La mayoria de los estudiantes sefialé que las cirugias plasticas y el ejercicio
fisico son en su mayoria las vias para que una persona pueda obtener un
cuerpo con las proporciones que se presentan en los medios publicitarios (94%
en total), mientras que el 6% restante considera que es algo natural o depende

de otros factores, como la alimentacion o el metabolismo.
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15..Cree usted que deberia existir una campana publicitaria que
contribuya a reforzar valores para que los jovenes no se vean
influenciados por estos mensajes publicitarios?

Tabla 19. Aceptacion de una propuesta publicitaria para reforzar valores

Frecuencia %
Opciones Hombres | Mujeres | TOTAL | Hombres | Mujeres Total
Si 30 84 114 94% 100% 98%
No 2 0 2 6% 0% 2%
Total 32 84 116 100% 100% 100%

Elaboracion: Autoras

Grafico 28. Aceptacion de una propuesta publicitaria para reforzar valores (total)

Opinidn sobre la implementacion de una campaia publicitaria
que contribuya con el refuerzo de valores en los jovenes
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Elaboracion: Autoras
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Grafico 29. Aceptacion de una propuesta publicitaria para reforzar valores (segmentado)

Opinién sobre la implementacion de una campainia
publicitaria que contribuya con el refuerzo de valores en los
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Elaboracion: Autoras

El 98% se muestra positivo con respecto a la aparicion de una campana de
este tipo, ya que consideran que hace falta un elemento que sirva para
contrarrestar los mensajes negativos que los medios publicitarios emiten;

mientras que solo un 2% no lo considera de esta forma.

Finalmente, la aceptacién de la campafia publicitaria recibié un si rotundo tanto
por hombres como mujeres, por lo cual queda evidenciada la necesidad de
establecer la difusion de mensajes de concienciacion sobre los valores del ser

humano asociados a la belleza.
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3.5.2 Observacion directa no participante

Para la observacion no participante se utilizd una guia de obervacion no
participante (ver Anexo 4). Se empled esta técnica en la que el investigador se
mantiene al margen del fenédmeno estudiado, como un espectador pasivo que
se limita a registrar la informacion que aparece ante él, sin interaccién, ni
implicacion alguna. Esto permiti6 conocer que existe influencia de los
estereotipos de belleza femenina en las estudiantes del primer semestre de la

Carrera de Periodismo y de la Carrera de Publicidad.

Se utilizé una formula para obtener una muestra de las 84 mujeres del universo

de esta investigacion:

n= (N*Za? *p*q)/ d® * (N-1) + Za? p*q
n= (84 estudiantes*1.96° *0.05*0.95)/ 0.05* (84 estudiante-1) + 1.96 *0.05*0.95
n= 40 estudiantes es el tamano de la muestra

Figura 17. Alumnas del primer semestre de la Carrera de Periodismo de la Universidad Laica

Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Fuente: Autoras
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Tabla 20. Resultados de observacion directa no participante

Baja(o) Media(o) Alta(o)
Apariencia Total % Media
1 2 3
Casual 5 7 12 30,00 1,58
Sport 2 1 3 7,50 1,33
A la moda o asociado a alguna persona
popular o famosa (artista, presentadora de 10 8 18 45,00 2,44
TV, etc.)
Estilo de vestimenta
Basica, descomplicada 3 4 7 17,50 1,57
Sofisticado
Ninguna de las anteriores
Complejidad en la aplicacion 14 17 1 32 80,00 1,59
Magquillaje
Ninguno 8 20,00
Arreglo o modificacion del cabello
(tinturado, alisado, corte con estilo) e ® L L) g2l 15
Cabello
Ningun arreglo o modificacion del cabello 7 17,50
Uso de bisuteria 23 10 33 82,50 1,3
Accesorios
Ninguno 7 17,50
Uso de elementos que modifiquen
visualmente su apariencia natural (lentes de 14 2 16 40,00
Elementos que alteran o
A contacto, faja reductora, zapatos de taco)
el fisico
Ninguno 24 60,00
Presencia de tatuajes visibles
Piel
Ninguno 40 100,00
Semejanza con el canon de belleza.actual 15 16 6 37 92.50 176
(delgada, tonificada y curvas prominentes)
Fisico
No tiene semejanza 3 7,50
Sociable 28 10 2 40 100,00 1,35
Introvertida
Compor
social Extrovertida
Ninguna de las anteriores
Emo
Urbana (Reggaeton)
Geek
Hippie 1 1 2,50 1
Subcultura Hipster 1 1 2,50 1
Punk
Rock
Gotico
Ninguna de las anteriores 38 95,00

Elaboracién: Autoras
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3.5.3 Informe de guia de observacién no participante

En la observacion se pudo comprobar que existe influencia de los estereotipos
de belleza femenina ya que por ejemplo el estilo de vestimenta mas usado es el
que medianamente se parece al que esta de moda, que también es usado
entre personas famosas; este estilo corresponde a como pantalones ajustados,
leggins, blusones, blusas con transparencias, sandalias y zapatos altos,
aunque pocas usaron estos Ultimo, talvez se deba a que en la institucion
educativa tienen que subir y bajar escaleras para movilizarse a los cursos y
puede ser que procuren estar mas comodas. De las 40 estudiantes, 32 usaron
maquillaje ligero y 33 tenian el cabello largo o mediano, y medianamente
arreglado, ya sea peinado o cepillado para procurando un lacio, pocas

presentaron el cabello tinturado.

El 92,5% de las estudiantes de la muestra tienen semejanza en un nivel entre
bajo y medio (la media es 1,75) al canon de belleza de contextura fisica actual:
delgada, tonificada y curvas prominentes. Durante la observacién todas se
mostraron sociables y a casi ninguna pertenece a las subculturas detalladas en

la guia.
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3.6 Conclusiones de la recoleccion de datos

El presente estudio de campo permitié generar las siguientes conclusiones, las

cuales son presentadas a continuacion:

* Los canones de belleza existentes actualmente en la sociedad
poseen una influencia en los encuestados, puesto que son
aceptados en muchos casos como una verdad, aunque creen que
personalmente lo hacen a medias, mientras que para con su entorno

la influencia es elevada.

* Asi mismo, consideran que la mujer presentada en los medios no
representa el cuerpo comun, lo que refuerza y crea estereotipos y

esto es ocasionado en gran parte por los medios televisivos.

* Los medios televisivos son un factor importante en la aceptacion de
estereotipos femeninos, aunque la cultura y la educacién que posea
un publico también interviene en el criterio para aceptar o no un

mensaje negativo.

* Las estudiantes observadas reflejan a simple vista que existe una
influencia notable de los estereotipos de belleza femenina en su
forma de vestir, el cuidado del cabello, la presentacion de su rostro
por el uso del maquillaje y por la contextura fisica que se asemeja

medianamente a la que rige actualmente el canon de belleza fisca.

* Finalmente, la implementacion de wuna campana publicitaria
promueva los valores morales es ampliamente aceptada, puesto que
consideran necesario un contrapeso a lo presentado por los medios

con relacion a la mujer.
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CAPITULO IV

4. LA PROPUESTA

4.1 La Propuesta

Iniciativa “Belleza Real”

(Slogan: Eres hermosa cuando das lo mejor de ti)

4.2 Justificacion de la propuesta

Como propuesta se plantea una iniciativa, ya que este seria el inicio de una
serie de mensajes que promuevan la practica de valores humanos como la
solidaridad, el amor, la tolerancia, la honestidad, la humildad, el respeto, etc.
como la belleza verdadera de las mujeres para hacer frente a los estereotipos
de belleza femenina. Ya que creemos que este camino de la fomentacién de
una belleza intangible es largo debido a los pensamientos muy arraigados que

los jovenes se han formado por los medios de comunicacion.

Con la iniciativa “Belleza real” se pretende promover que la belleza real,
aquella que perdura a través de los afios se encuentra dentro de cada muijer,
porque al practicar los valores humanos como por ejemplo la solidaridad la
hacen una hermosa persona porque eso la hace feliz y la hace sonreir. Al
difundir la practica de los valores humanos se pretende generar una corriente
de reflexion en el publico para que se miren por dentro y se sientan bellos, y a
la vez que eso se proyecte en un ser feliz que refleja la verdadera belleza de un

ser humano: la interior, aquella que si se cultiva va a acompafarnos siempre.

Actualmente los contenidos que se presentan en los medios televisivos estan
cargados de una gran dosis de culto al cuerpo esbelto, por lo que el
planteamiento de una impactante difusion de una iniciativa que realce los

valores humanos para que sean considerados como la belleza verdadera hace
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contrapeso a toda esta marea de cuerpos ‘ideales’ que incluso en muchos
casos pretende centrar la felicidad y el bienestar en el culto al fisico perfecto,
ocasionando que las personas valoren a los demas por su apariencia, dejando
de lado lo que realmente perdura al pasar los afios, cuando ya el cuerpo se

deteriora, que es el valor como ser humano, como integrante de la sociedad.

Creemos necesario difundir la iniciativa a través de las redes sociales, ya que
tienen un gran impacto dentro de la sociedad, esto se puede observar en la
gran cantidad de camparfas que se tornan ‘virales’ con rapidez; esto se da por
la interaccion que tiene la marca con los clientes, consumidores o personas

que se identifican con la misma en pequeina o gran medida.

4.3 Objetivo general de la propuesta

Estimular a los estudiantes de primer semestre de la Carrera de Periodismo y
Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
a desarrollar valores humanos para que sean asociados directamente con la
belleza para que influir al cambio de percepcion que ellos tienen sobre la

belleza femenina.

4.4 Objetivos especificos de la propuesta

* Concientizar sobre la importancia del desarrollo de los valores humanos

como la solidaridad, el amor, el respeto, la bondad, etc.

* Sensibilizar al grupo objetivo sobre que la idea de belleza interior es la

verdadera belleza.

* Impulsar los valores humanos como fundamento de la caracteristica que

hace bello a cualquier ser humano que los practique.
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4.5 Hipodtesis de la propuesta

La difusidn mediante television, redes sociales y folletos de la iniciativa “Belleza
real” influiria en la disminucion de la importancia de los estereotipos de belleza
femenina para los estudiantes del primer semestre de la Carrera de Periodismo
y Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil.

4.6 Listado de contenidos y flujo de la propuesta

La iniciativa “Belleza Real” es una propuesta que busca resaltar los valores
humanos como base de la verdadera belleza de las mujeres, ya que se
presenta a la mujer como un miembro util, consciente y preocupado por esta
sociedad, lo cual la destaca como una integrante activa que promueve habitos

que aportan al bienestar de su entorno.

Mision
Promover a la mujer como un ser con abundante riqueza interna que supera a
su contraparte exterior, la cual se desgasta y no refleja su valor total como

individuo.

Vision

Influir en la modificacién de la percepcion del concepto de belleza femenina de
los estudiantes del primer semestre de la Carrera de Periodismo y Carrera de
Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

4.7 Desarrollo de la propuesta
Se presenta la forma en la que la iniciativa se compone y las aplicaciones que

tendra sobre los distintos medios, teniendo como principales a las redes
sociales y a la television.
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4.7.1 Componentes de la imagen representativa

A continuacion se presenta el imagotipo, que es la combinacion de imagen y

texto que pueden funcionar por separado.

Figura 18. Componentes del imagotipo

belleza real

Eres hermosa cuando das lo mejor de ti

Elaboracion: Autoras

EL IMAGOTIPO consta de una imagen de la cabeza de una mujer sonriente e
inspirada envuelta en una corazon que es su cabellera (parte de la mujer a la
cual se le da generalmente mucho cuidado para mantener una estética
planteada). El imagotipo representa que los pensamientos y la inspiracion de la
mujer vienen del cerebro y del corazon, lo cual junta a su forma de sentir y de
pensar como la Belleza Real que es el texto o nombre de la marca que

acompafa a la imagen.

NOMBRE DE LA MARCA: El nombre de la marca es Belleza Real y con este

se pretende que cada mujer reflexione o concientice sobre cual es la verdadera
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belleza, planteandose que esta se encuentra en su interior, en su calidad de

ser humano y sus valores.

TIPOGRAFIA: La tipografia seleccionada es “Century Gothic” por poseer
delicadeza por su trazo, pero solidez por su forma reondeada y precisa.

FONDO: El fondo utilizado es el blanco para evocar una atmosfera de pureza

asociada a la mujer.

COLOR: El color empleado es el fucsia mediano, que representa la feminidad y
la esencia de la vida colorando el corazén que forma la cabeza de la mujer en
el imagotipo.

Especificaciones del color:

Figura 19. Colores del imagotipo

C:27% R:154%
M: 100% G:26%
Y:65% B:64%
K:21%

C: 0% R:35%
M: 0% G:31%
Y: 0% B:32%
K: 100%

C:55% R:118%
M:47% G:117%
Y:46% B:118%

K:12%

Elaboracion: Autoras

SLOGAN: El slogan “Eres hermosa cuando das lo mejor de ti" refuerza lo
comunicado por la marca, marcando que la verdadera belleza es la que se
encuentra en el interior de cada mujer, invitando también a que se descubra
como ser humano ya que se le dice que el actuar dando lo mejor de si la hace

un mujer hermosa.
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4.7.1.1 Variaciones del imagotipo

Figura 20. Variaciones del imagotipo

N—
\ 4

belleza redl

Elaboracién: Autoras

4.7.2 Aplicaciones en medios

La iniciativa que consta de pieza grafica, volante y spot publicitario para redes
sociales se difundira en los siguientes medios:

- Redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.
Se ha elegido estas redes sociales porque son muy populares en el publico

objetivo de este proyecto, ya que se desea posicionar la iniciativa y hacer

reconocible su imagen en el menor tiempo posible, logrando ademas que el
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mensaje sea receptado en el momento y compartido a través de imagenes y

mensajes cortos que los jovenes pueden compartir en cualquier momento.

Facebook permite compartir la pieza grafica y el video y también enlazar las
publicaciones que se haran de las mismas en Twitter, Instagram y Youtube. La
pieza grafica para el folleto se la entregara a los estudiantes de la Universidad

Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Figura 21. Boceto de interfaz de Facebook

| ]l Belleza Rea : Lylibeth Inicio z
;
\ . Eres hermosa cuando das e

i lo mejor de ti

&
i Cover Photo
A4

A *
BSelleZa C\\:..:s
| = l
/J - E Crear llamada a la accién ‘ ‘ 1l Me gusta ‘ ‘ B Mensaje | eee ‘

2elleza real
Gons hasmnin rinndn dn I moine4ovi | Biografia Informacion Fotos Me gusta Més ~
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Estado || Fotoivideo [31] Evento, hito + Q-
pagina
¢ Qué estuviste haciendo?
Alcanza tu préximo objetivo o
ii/b 100 Me gusta o
o Belleza Real actualizé su foto de portada.
vabes| 3 MR
INFORMACION o / \
[ .. A" _.Fres hermosa cuando das

Elaboracion: Autoras
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Figura 22. Boceto de interfaz de Instagram
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Elaboracion: Autoras
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Figura 23. Boceto de interfaz de YouTube
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Elaboracion: Autoras

4.7.3 Storyline

Duracion de spot: 1:14 min

Fernanda camina con actitud positiva, decidida y sonriente por la ciudad de
Guayaquil, area urbana como la de Alborada, ella lleva una mochila en su
espalda, ropa para clima tropical. Por donde Fernanda pasa los colores de las
cosas, se van tornando mas vivos o intensos. Luego unos perros de la calle se
le van acercando y ella los acaricia mientras sigue caminando, mas perros se
acercan y cerca de un arbol ella se detiene y juega con ellos que muy alegres
brincan demostrando afecto mutuo, Fernanda saca de su mochila una bandeja
y comida para perros, la coloca en el recipiente y los perritos callejeros se
apresuran a comer. Todos se ven muy contentos y Fernanda muy feliz se aleja

sonriente de ellos y los mira desde lejos.
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4.7.4 Storyboard

Figura 24. Storyboard (parte 1)
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Elaboracion: Autoras
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Figura 25. Storyboard (parte 2)
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Elaboracion: Autoras
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4.7.5 Desarrollo de los personajes

Fernanda: Mujer joven de 20 afos, estatura y contextura promedio, mestiza.

Perros: Seis canes con apariencia de perros callejeros.

4.7.6 Analisis FODA de la propuesta

Tabla 4. Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Aporte social.

Alto uso de redes sociales para

* |Identidad grafica simple vy difundir la iniciativa.
comprensible. Difusién dentro de la
* Mensaje claro y sencillo. Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil.
Puede ser difundida en otras
instituciones educativas.
DEBILIDADES AMENAZAS

e (Carencia de financiamiento

para explotar al

marca.

e Limitacion de difusion de la

campafia solo

educativa.

maximo la

en época

Poca aceptacion por parte del
publico objetivo.

Difusibn de contenido que
refuerza los estereotipos de
belleza femenina.

Poco apoyo por parte de los

estudiantes de la institucion.

Elaboracion: Autoras
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4.7.7 Inversion de la propuesta

Tabla 5. Inversion de la propuesta

INICIATIVA - Estrategia Digital MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 TOTAL
Disefio de imagotipo $ 400.00 $ 400.00
Disefio de volante $ 200.00 $ 200.00
Produccién de spot publicitario y foto fija $ 4000.00 $ 4000.00
Disefio de pieza grafica para redes| $ 400.00 $ 400.00
sociales
Disefio de pagina de redes sociales $ 200.00 $ 200.00
Asesor de Marketing - interaccién de las $ 1000.00 | $ 1000.00 $ 1000.00 | $1000.00 | $1000.00 | $ 5000.00
paginas de redes sociales
Folleteria - volantes (500 unidades c/u) $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 600.00
Entrega de volantes $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $100.00 | $100.00 $ 500.00
TOTAL $5000.00 | $§ 1450.00 | $ 1250.00 | $ 1250.00 | $ 1250.00 | $1100.00 | $11,300.00

INVERSION TOTAL DE LA INICIATIVA $11,300.00

PUBLICITARIA

Elaboracién: Autoras
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4.7.8 Impacto/Producto/Beneficio obtenido

La propuesta no ha sido ejecutada aun, por consiguiente no se ha medido el impacto ni el beneficio obtenido.

4.8 Validacién de la propuesta

La iniciativa esta disefiada para ser realizada con una duracion de seis meses, luego de lo cual podrian realizarse un

analisis para definir el grado de aceptacidon de la misma y poder tomar acciones que mejoren su proxima difusién dentro de la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil o fuera de esta.

Tabla 23. Validacion de la propuesta

INICIATIVA - Estrategia Digital

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES 7

Entrega de volantes

Lanzamiento de campafia en Facebook

Lanzamiento de campana en Instagram

Lanzamiento de campara en YouTube

Mantenimiento en redes sociales

Analisis de camparia

Elaboracién: Autoras
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El presente trabajo de titulacidn ha permitido establecer las siguientes

conclusiones:

Los jévenes reciben muchos mensajes que crean y refuerzan los
estereotipos de belleza femenina en los medios de comunicacion,
tomando como ciertos los conceptos que se presentan en estas

imagenes.

La publicidad es un agente importante para manipular a las
masas, por lo que los mensajes que esta emite pueden afectar de
manera positiva o negativa a los individuos; se observa que el
publico objetivo de la propuesta tiene muy presente lo expuesto
en la publicidad y esto se evidencia en su comportamiento con las

mujeres de su entorno.

Se observa en la informacion recabada que la mujer en la mayor
parte de los casos las jovenes no estan conformes con su
apariencia fisica y estarian dispuestas a cambiar alguna parte de
su cuerpo con la que no se sienten a gusto lo cual refleja la
influencia que reciben por distintas vias, entre esas, los medios

publicitarios televisivos.
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Recomendaciones

Se plantean las siguientes recomendaciones para que la propuesta
tenga un alcance y aceptacién importantes:

. Extender las plataformas de redes sociales como Pinterest,
conforme se disefien estrategias que potencien el mensaje de la

iniciativa.

. Promover la iniciativa en otras instituciones de educacion
superior 0 en colegios, para asi contribuir con la lucha contra los
estereotipos de belleza femenina dentro de la sociedad

guayaquilena.

. Mantener la iniciativa actualizada, es decir, que de
presentarse un aumento de los estereotipos en la publicidad o de
nuevos estereotipos femeninos, los mensajes proyectados deben
reforzar distintos aspectos de la mujer.

. Se puede diversificar la difusion de la iniciativa mediante la
utilizacidon de medios fisicos como camisetas, llaveros o gorras
para difundirla asi también se pueden dictar charlas en colegios y
universidades que creen conciencia en la sociedad sobre esta

problematica.
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ANEXOS
ANEXO 1.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION
Registro Oficial N° 22 — 25 junio 2013
Oficio No. T.6369-SNJ-13-543

TiTULO Il PRINCIPIOS Y DERECHOS
CAPITULO I Principios

Art. 10 Normas deontolégicas.- Todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar los siguientes
principios minimos, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que

utilizan para difundir informacion y opiniones:

1. Referidos a la dignidad humana:

a. Respetar la honra y la reputacion de las personas;
b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios
discriminatorios; v,

c. Respetar la intimidad personal y familiar.

2. Relacionados con los grupos de atencion prioritaria:
a. No incitar a que los nifios, nifas y adolescentes imiten
comportamientos perjudiciales o peligrosos para su salud;
b. Abstenerse de usar y difundir imagenes o menciones identificativas
que atenten contra la dignidad o los derechos de las personas con
graves patologias o discapacidades;
c. Evitar la representacion positiva o avalorativa de escenas donde se
haga burla de discapacidades fisicas o psiquicas de las personas;
d. Abstenerse de emitir imagenes o menciones identificativas de nifios,

nifias y adolescentes como autores, testigos o victimas de actos ilicitos;
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salvo el caso que, en aplicaciéon del interés superior del nifio, sea
dispuesto por autoridad competente;

e. Proteger el derecho a la imagen y privacidad de adolescentes en
conflicto con la ley penal, en concordancia con las disposiciones del
Caodigo de la Nifiez y Adolescencia; vy,

f. Abstenerse de emitir contenidos que atenten contra la dignidad de los

adultos mayores, o proyecten una vision negativa del envejecimiento.

3. Concernientes al ejercicio profesional:

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

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

c. Abstenerse de obtener informacion o imagenes con métodos ilicitos;

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

e. Defender y ejercer el derecho a la clausula de conciencia;

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

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

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

i. Abstenerse de usar la condicion de periodista o comunicador social
para obtener beneficios personales;

j- No utilizar en provecho propio informacion privilegiada, obtenida en
forma confidencial en el ejercicio de su funcién informativa; vy,

k. Respetar los derechos de autor y las normas de citas.

4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacion social:
a. Respetar la libertad de expresion, de comentario y de critica;
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b. Rectificar, a la brevedad posible, las informaciones que se hayan
demostrado como falsas o erroneas;

c. Respetar el derecho a la presuncion de inocencia;

d. Abstenerse de difundir publirreportajes como si fuese material
informativo;

e. Cuidar que los titulares sean coherentes y consistentes con el
contenido de las noticias;

f. Distinguir de forma inequivoca entre noticias y opiniones;

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

h. Evitar difundir, de forma positiva o avalorativa, las conductas
irresponsables con el medio ambiente;

i. Asumir la responsabilidad de la informacién y opiniones que se
difundan; vy,

j- Abstenerse de realizar practicas de linchamiento mediatico,
entendiendo por tales, la difusion de informacion concertada y
reiterativa, de manera directa o por terceros, a través de los medios de
comunicacion destinada a desprestigiar a una persona natural o juridica

o reducir su credibilidad publica.

El incumplimiento de las normas deontoldgicas establecidas en este
articulo podra ser denunciado por cualquier ciudadano u organizacion ante la
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion, la que, luego de
comprobar la veracidad de lo denunciado, emitira una amonestacién escrita,
siempre que no constituya una infraccion que amerite otra sancién o medida

administrativa establecida en esta Ley.

Acorde a lo manifestado por el articulo 10 de la Ley Organica de
Comunicacion, se establece con claridad el respeto de la integridad fisica de
todas las personas, especialmente menores de edad, a fin de que no sean
expuestos a agresiones o0 abusos de su imagen en contenidos sexuales. De
igual forma, ocurre para los grupos vulnerables como el caso de las mujeres,

para evitar practicas discriminatorias y sexistas que afecten su reputacién. Por
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ello, los comunicadores sociales deben manejar la informacion que investigan
de una forma responsable que no dafe la imagen de una persona, involuntaria

o dolosamente.

Para el desarrollo del presente marco legal se tomaran en cuenta los Titulos IV
y V de la Ley de Comunicacion, los mismos que establecen articulos
relacionados con la regulacion del contenido de la programacién y especifican
cuales son las categorias de medios de comunicacion, sean estos privados,
publicos o comunicados; ademas, se ha hecho un breve extracto de lo que
estipula el objetivo 2 del Plan Nacional para el Buen Vivir (2013 — 2017), para

hacer una relacion con el tema de investigacion.

3.3.1 Ley Organica de Comunicacion

Dentro de la presente investigacion se ha requerido respaldarse con lo
estipulado dentro de la Ley Organica de Comunicacioén aprobada el 25 de junio
2013, segun el oficio No. T.6369-SNJ-13-543, donde se regulan los contenidos
que pueden emitirse en los medios de comunicacién, por lo que se tomaran en
consideracion lo estipulado en los articulos 60, 61 y 62, ademas de los 70 y

71, los cuales se muestran a continuacion:

TiTULO IV
REGULACION DE CONTENIDOS

Articulo 60.- Identificacion y clasificacion de los tipos de
contenido.- Los contenidos de radiodifusion sonora, television, los canales
locales de los sistemas de audio y video por suscripcion, y de los medios
impresos, se identifican y clasifican en:

1. Informativos -I;

. De opinién -0;
. Formativos/educativos/culturales -F;
. Entretenimiento -E;

. Deportivos -D; vy,

oo 0 A WODN

. Pubilicitarios -P.
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Art. 61.- Contenido discriminatorio.- Para los efectos de esta Ley, se
entendera por contenido discriminatorio todo mensaje que se difunda por
cualquier medio de comunicacion social que connote distincion, exclusiéon o
restriccion basada en razones de etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo,
identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religion, ideologia,
filiacion politica, pasado judicial, condicibn socio-econémica, condicion
migratoria, orientaciéon sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad o
diferencia fisica y otras que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular
el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos reconocidos en la
Constitucion y en los instrumentos internacionales de derechos humanos, o
que incite a la realizacidn de actos discriminatorios o hagan apologia de la

discriminacion.

Art. 62.- Prohibicion.- Esta prohibida la difusion a través de todo medio
de comunicacion social de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o
resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los
derechos humanos reconocidos en la Constitucion y en los instrumentos
internacionales. Se prohibe también la difusion de mensajes a través de los
medios de comunicacidn que constituyan apologia de la discriminacion e
incitacion a la realizacion de practicas o actos violentos basados en algun tipo

de mensaje discriminatorio.

Interpretacion: De acuerdo a lo estipulado en estos tres articulos, la
relacién con el tema a tratar radica en que los medios de comunicacién deben
clasificar el contenido de su programacién de acuerdo a su audiencia, con el
propdsito de evitar que se genere una influencia inadecuada a ciertos grupos,
especialmente menores de edad que aun no tienen su criterio formado y que se
dejan llevar por las tendencias de lo observado en la televisidn en muchas
ocasiones. Por otra parte, es claro también en el articulo 61 que debe haber
tolerancia y respeto por parte de los medios de comunicacion hacia aquellos

grupos denominados como vulnerables, o que se distinguen ya sea por religion,
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orientacion sexual, discapacidad y demas aspectos que pudieran ser objeto de

discriminacion, peor aun de forma comica o burlesca, ya que pueden ofender

su integridad y herir su sensibilidad, por tanto todo contenido que promueva

estas practicas tiene prohibida su difusion.

Art. 63.- Criterios de calificacion.- Para los efectos de esta ley, para

que un contenido sea calificado de discriminatorio es necesario que el Consejo

de Regulacion y Desarrollo de la Informaciéon y Comunicacion establezca,

mediante resolucion motivada, la concurrencia de los siguientes elementos:

1.

Que el contenido difundido denote algun tipo concreto de distincidn,

exclusion o restriccion;

Que tal distincion, exclusion o restriccion esté basada en una o varias de

las razones establecidas en el articulo 61 de esta Ley; vy,

Que tal distincion, exclusidn o restriccion tenga por objeto o resultado
menoscabar o anular el reconocimiento o goce de los derechos
humanos garantizados en la Constitucion y en los instrumentos
internacionales; o que los contenidos difundidos constituyan apologia de
la discriminacion o inciten a la realizacién de practicas o actos violentos

basados en algun tipo de discriminacion.

Art. 64.- Medidas administrativas.- La difusion de contenidos

discriminatorios ameritaran las siguientes medidas administrativas:

5 Disculpa publica de la directora o del director del medio de comunicacién

presentada por escrito a la persona o grupo afectado con copia a la

Superintendencia de la Informacién y Comunicacion, la cual se publicara en

su pagina web y en la primera interfaz de la pagina web del medio de

comunicaciéon por un plazo no menor a siete dias consecutivos;

Lectura o transcripcion de la disculpa publica en el mismo espacio y medio

de comunicacion en que se difundié el contenido discriminatorio;
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7 En caso de reincidencia se impondra una multa equivalente del 1 al 10% de

la facturacion promediada de los ultimos tres meses presentada en sus

declaraciones al Servicio de Rentas Internas, considerando la gravedad de

la infraccidn y la cobertura del medio, sin perjuicio de cumplir lo establecido

en los numerales 1y 2 de este articulo; y,

8 En caso de nuevas reincidencias, la multa sera el doble de lo cobrado en

cada ocasion anterior, sin perjuicio de cumplir lo establecido en los

numerales 1y 2 de este articulo.

La Superintendencia remitira a la Fiscalia, para la investigacion de un

presunto delito, copias certificadas del expediente que sirvid de base para

imponer la medida administrativa sobre actos de discriminacion.

Art. 65.- Clasificacion de audiencias y franjas horarias.- Se establece

tres tipos de audiencias con sus correspondientes franjas horarias, tanto para

la programacién de los medios de comunicacion de radio y television, incluidos

los canales locales de los sistemas de audio y video por suscripcién, como para

la publicidad comercial y los mensajes del Estado:

1.

Familiar: Incluye a todos los miembros de la familia. La franja horaria
familiar comprende desde las 06h00 a las 18h00. En esta franja solo se

podra difundir programacion de clasificacion "A": Apta para todo publico;

Responsabilidad compartida: La componen personas de 12 a 18 afios,
con supervision de personas adultas. La franja horaria de
responsabilidad compartida transcurrira en el horario de las 18h00 a las
22h00. En esta franja se podra difundir programacién de clasificacion "A"

y "B": Apta para todo publico, con vigilancia de una persona adulta; vy,

Adultos: Compuesta por personas mayores a 18 afos. La franja horaria
de personas adultas transcurrira en el horario de las 22h00 a las 06h00.
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En esta franja se podra difundir programacién clasificada con "A", "B" y
"C": Apta solo para personas adultas.

En funcién de lo dispuesto en esta ley, el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecera los parametros
técnicos para la definicion de audiencias, franjas horarias, clasificacion de
programacion y calificacion de contenidos. La adopcion y aplicacién de tales
parametros sera, en cada caso, de responsabilidad de los medios de

comunicacion.

Art. 66.- Contenido violento.- Para efectos de esta ley, se entendera
por contenido violento aquel que denote el uso intencional de la fuerza fisica o
psicologica, de obra o de palabra, contra uno mismo, contra cualquier otra
persona, grupo o comunidad, asi como en contra de los seres vivos y la

naturaleza.

Estos contenidos solo podran difundirse en las franjas de
responsabilidad compartida y adultos de acuerdo con lo establecido en esta

ley.

El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo sera sancionado
administrativamente por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion
con una multa de 1 a 5 salarios basicos por cada ocasién en que se omita

cumplir con esta obligacion.

Art. 67.- Prohibicién.- Se prohibe la difusion a través de los medios de
comunicacion de todo mensaje que constituya incitacion directa o estimulo
expreso al uso ilegitimo de la violencia, a la comision de cualquier acto ilegal, la
trata de personas, la explotacién, el abuso sexual, apologia de la guerra y del

odio nacional, racial o religioso.

Queda prohibida la venta y distribucion de material pornografico

audiovisual o impreso a nifios, nifias y adolescentes menores de 18 anos.
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El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo sera sancionado
administrativamente por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion
con una multa de 1 a 5 salarios basicos por cada ocasién en que se omita
cumplir con esta obligacion, sin perjuicio de que el autor de estas conductas
responda judicialmente por la comisidén de delitos y/o por los dafos causados y

por su reparacion integral.

Art. 68.- Contenido sexualmente explicito.- Todos los mensajes de
contenido sexualmente explicito difundidos a través de medios audiovisuales,
que no tengan finalidad educativa, deben transmitirse necesariamente en

horario para adultos.

Los contenidos educativos con imagenes sexualmente explicitas se
difundiran en las franjas horarias de responsabilidad compartida y de apto para
todo publico, teniendo en cuenta que este material sea debidamente
contextualizado para las audiencias de estas dos franjas.

El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo sera sancionado
administrativamente por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la
Informacion y Comunicacion con una multa de 1 a 5 salarios basicos por cada

ocasion en que se omita cumplir con esta obligacion.

Art. 69.- Suspension de publicidad.- De considerarlo necesario, y sin
perjuicio de implementar las medidas o sanciones administrativas previstas en
esta Ley, la Superintendencia de la Informacion y Comunicacién podra
disponer, mediante resolucion fundamentada, la suspensién inmediata de la

difusién de publicidad engafiosa.
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TiTULO V
MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL

Art. 70.- Tipos de medios de comunicacion.- Los medios de

comunicacién social son de tres tipos:

1. Publicos;
2. Privados; vy,

3. Comunitarios.

Art. 71.- Responsabilidades comunes.- La informacién es un derecho
constitucional y un bien publico; y la comunicacion social que se realiza a
través de los medios de comunicacion es un servicio publico que debera ser
prestado con responsabilidad y calidad, respetando los derechos de la
comunicacion establecidos en la Constitucidn, los instrumentos internacionales
y contribuyendo al buen vivir de las personas. Todos los medios de
comunicacion tienen las siguientes responsabilidades comunes en el desarrollo

de su gestion:

Respetar los derechos humanos y promover su plena aplicabilidad;

2. Desarrollar el sentido critico de los ciudadanos y promover su
participacion en los asuntos de interés general,

3. Acatar y promover la obediencia a la Constitucion, a las leyes y a las
decisiones legitimas de las autoridades publicas;

4. Promover espacios de encuentro y dialogo para la resolucion de
conflictos de interés colectivo;
Contribuir al mantenimiento de la paz y la seguridad;
Servir de canal para denunciar el abuso o uso ilegitimo que los
funcionarios estatales o personas particulares hagan de los poderes
publicos y privados;

7. Impedir la difusibn de publicidad engafiosa, discriminatoria, sexista,
racista o que atente contra los derechos humanos de las personas;
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8. Promover el dialogo intercultural y las nociones de unidad y de igualdad
en la diversidad y en las relaciones interculturales;

9. Promover la integracion politica, econdmica y cultural de los ciudadanos,
pueblos y colectivos humanos; vy,

10.Propender a la educomunicacion. (Asamblea Nacional, 2013).
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ANEXO 2. PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR

Objetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesién, la inclusion y la equidad
social y territorial, en la diversidad

2.5 Fomentar la inclusién y cohesion social, la convivencia pacificay la

cultura de paz, erradicando toda forma de discriminacion y violencia

2.5. a.Crear mecanismos de comunicacidn y educativos que promuevan el
respeto y el reconocimiento de la diversidad y afirmen el dialogo intercultural y
el ejercicio de los derechos colectivos de las nacionalidades y los pueblos

indigenas, afro ecuatorianos y montubios.

2.5. b. Generar acciones de difusion, concienciacién, fomento y respeto de los
derechos humanos, con énfasis en los derechos de nifios y nifias, adolescentes
y jovenes, personas adultas mayores, mujeres, personas LGBTI y personas
con discapacidad.

2.5. c. Generar acciones de difusion, concienciacion, fomento, ejercicio y
garantia del derecho de los hombres a la paternidad y al espacio doméstico,
para la realizacion personal y la responsabilidad compartida del hogar, con
respeto a la diversidad.

2.5. d. Generar e implementar mecanismos de difusion y concienciacion de
deberes y responsabilidades y de respeto a la diversidad, para fortalecer los

programas de prevencion a la vulneracion de derechos.

2.5. e.Ampliar y fortalecer mecanismos y procedimientos para vigilar el
cumplimiento del principio de igualdad y no discriminacion en el ambito del
trabajo tanto publico como privado; asimismo fomentar la inclusion laboral de

personas con discapacidad y de los pueblos y nacionalidades.

2.5. f. Implementar mecanismos de educacién y comunicacion desde el Estado

para la transformacidén de patrones socioculturales, evitando la interiorizacion
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de imaginarios sociales que reproduzcan la violencia de todo tipo, incluyendo la

de género, la intergeneracional, la étnico-racial y el hostigamiento escolar.

2.5.9. Crear un Subsistema Integral de Informacion de Vulneracion de
Derechos, dentro del Sistema Nacional de Informacion (SNI), con registro unico
interinstitucional sobre violencia y discriminacion de género, intergeneracional,
étnico-racial, por discapacidad y por condicion de movilidad humana, para la
evaluacion, la generacion de conocimientos y la formulacién de politicas
publicas.

2.5. h. Establecer mecanismos que propicien la veeduria ciudadana para
prevenir la impunidad en temas de violencia, discriminacion, racismo y

vulneracion de derechos.

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la
identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la

interculturalidad

5.5 Garantizar a la poblacion el ejercicio del derecho a la comunicacién
libre, intercultural, incluyente, responsable, diversa y participativa

5.5.c. Promover esfuerzos interinstitucionales para la produccion y la oferta de
contenidos educativos con pertinencia cultural, en el marco de Ila
corresponsabilidad educativa de los medios de comunicacion publicos vy

privados.

5.5.d.Promover la regulacion de la programacion de los medios de

comunicacion, desde un enfoque de derechos humanos y de la naturaleza.

5.5. e.Fortalecer los medios de comunicacion publicos y promover su
articulacion con los medios publicos regionales (ALBA, UNASUR Y CELAC).

5.5. f. Generar incentivos para los circuitos de transmision de contenidos

culturales y para los medios de comunicacion alternativos y locales.
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5.5.]. Incentivar la difusion de contenidos comunicacionales educativos que
erradiquen estereotipos que atentan contra la diversidad étnica, intercultural y

sexo-genérica.

5.5. I. Incentivar contenidos comunicacionales que fortalezcan la identidad
plurinacional, las identidades diversas y la memoria colectiva.

5.5. o.Incentivar la produccién y la oferta de contenidos educativos con
pertinencia cultural, en el marco de la corresponsabilidad educativa de los

medios de comunicacion publicos, privados y comunitarios.

5.5. p. Impulsar organizaciones de veeduria social y ciudadana a los medios de
comunicacién, con autonomia frente al Estado y a intereses privados.
(SENPLADES, 2013)

Ademas, el objetivo 6 también tiene relacion, por lo que se presentan los

numerales que lo justifican:

Objetivo 6. Consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la
seguridad integral, en estricto respeto a los derechos humanos

6.7 Prevenir y erradicar la violencia de género en todas sus formas

6.7. f. Desarrollar y consolidar mecanismos y acciones intersectoriales para la
prevencion, atencion integral y sancion de los delitos sexuales, los crimenes de
odio a personaspor orientacion sexual e identidad de género y el feticidio.

6.7.i. Promover y desarrollar mecanismos de regulacién de los medios de
comunicacién para eliminar la difusion de publicidad, los programas y los

mensajes que induzcan a la violencia de género.

6.8 Promover una cultura social de paz y la convivencia ciudadana en

la diversidad
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6.8. a. Fortalecer la organizacion comunitaria para la convivencia pacifica y el
respeto de los derechos de las personas, las comunidades, los pueblos, las
nacionalidades y los colectivos.

6.8. b. Implementar mecanismos y estrategias comunicacionales y educativas
para transformar patrones socioculturales xenofdbicos, racistas, sexistas y

homofdbicos, que promuevan la convivencia pacifica.

6.8. d. Fomentar la responsabilidad educativa de los medios de comunicacion
en la difusion de contenidos que promuevan una cultura libre de estereotipos

violentos.

6.8. g. Implementar acciones para promover el acercamiento y el respeto entre

grupos y culturas juveniles.

6.9 Combatir y erradicar la violencia y el abuso contra niias, nifios y
adolescentes

6.9. b. Transformar los patrones socioculturales que reproducen los roles y

estereotipos de género y que inducen a la violencia entre y hacia nifios, nifias y
adolescentes. (SENPLADES, 2013)
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ANEXO 3. FORMATO DE ENCUESTA

fSmr me—
(R RO
e
e —

Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Facultad de Administracion

Carrera de Publicidad

Estimado estudiante:

Sirvase a completar la presente encuesta, bajo el cumplimiento de las siguientes instrucciones:

1.

2
3.
4

Leer bien el enunciado de cada pregunta.

Seleccionar una sola respuesta por cada pregunta.

Solicitar la explicacién respectiva en caso de no comprender alguna pregunta.
Responder con sinceridad, tomando en cuenta que el censo es anénima.

Género
= Masculino ]
=  Femenino ]

¢Los canones de belleza femenina actuales afectan su vida diaria?

+ s [
= No ]
= Desconoce ]

¢Considera que estos canones afectan a las personas que conforman su entorno?

= Si L]
= No ]
= Desconoce ]

¢Cree usted que la imagen de la mujer (proporciones fisicas) presentada en la actualidad se
aleja de la realidad?

= Si ]
= No ]
¢Considera usted que los medios televisivos crean o fortalecen canones de belleza?
= Si ]
= No ]
= Desconoce ]

¢Por qué considera que las personas se ven influenciados por los estereotipos de belleza de la
mujer?
= Porla cultura

= Por los medios televisivos

= Por su educacién ]

= Otros ]

12
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

¢Cree que los estereotipos impuestos por los medios televisivos influyen en los adolescentes y

jovenes?
= Si
= No

[0

= Desconoce

En relacion con la pregunta anterior: ; En qué medida? Califique del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo
y 5 lo mas alto.
= 5

Ooodo

¢Considera usted que los medios publicitarios televisivos con el paso del tiempo han retratado
a la mujer como un objeto al que unicamente hay que apreciar por su fisico?

= Si ]

= No L]

¢Qué es lo mas importante que usted aprecia de una persona del género femenino?

= Surostro ]
= Su cuerpo ]
= Sus sentimientos ]
=  Suintelecto L]
= Otros ]
¢En lo fisico que es lo mas importante para usted?
* Rostro ]
= Glateos [ ]
]
= Pechols
= Oftros ]

¢Considera usted que los estereotipos de belleza pueden influir dentro de una relacion
sentimental?
= Si
= No

[

¢Le gustaria cambiar alguna parte de su fisico para adaptarse a los estandares de belleza
actual?

= Si ]

= No ]

Cree usted que el fisico que se presenta puede conseguirse con la realizacion de:

= Ejercicios fisicos [ ]
= Cirugias plasticas L]
= Es natural [
= Oftros ]

¢Cree usted que deberia existir una campaia publicitaria que contribuya a reforzar valores para
que los jévenes no se vean influenciados por estos mensajes publicitarios?

= Si ]
= No ]

2/2
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ANEXO 4. FORMATO DE GUIA DE OBSERVACION NO PARTICIPANTE

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administraciéon
Carrera de Publicidad
GUIA DE OBSERVACION

Estereotipos de belleza femenina

Nombre: Fecha: Lugar:

Nivel de adopcién de estereotipos:

1 Bajo(a) | 2 Medio(a) \ 3 Alto(a) |
Apal‘iencia Bajal(o) Medzia(o) Alta;o)
Casual
Sport

A la moda o asociado a alguna persona

. . popular o famosa (artista, presentadora de
Estilo de vestimenta tv)
Basica, descomplicada

Sofisticado

Ninguna de las anteriores |
Magquillaje Complejidad en la aplicacion
Ninguno [
Arreglo o modificacion del cabello
(tinturado, alisado, corte con estilo)

Cabello Ningun arreglo o modificacion del
cabello
Accesorios Uso de bisuteria
Ninguno [

Uso de elementos que modifiquen

Elementos que alteran el visualmente su apariencia natural (lentes
de contacto, faja reductora, zapatos de

fisico taco)
Ninguno |
Piel Presencia de tatuajes visibles
Ninguno [
Semejanza con el canon de belleza actual
Fisico (delgada, tonificada y curvas prominentes)

No tiene semejanza
Sociable

Introvertida

Extrovertida

Ninguna de las anteriores
Emo

Urbana (Reggaeton)
Geek

Hippie

Hipster

Punk

Rock

Goético

Ninguna de las anteriores

Comportamiento social

Subcultura

Observaciones:
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