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Resumen.

El objetivo de esta investigacion es identificar la existencia o no de publicidad
intercultural inclusiva en el Ecuador y como este proceso puede generar didlogo y debate
para la construccion de piezas audiovisuales. ¢La publicidad es una herramienta de
inclusion y cambio social?, ¢existen verdaderas précticas de publicidad intercultural
inclusiva?, ¢es necesario generar y normalizar este tipo de publicidad en la sociedad?
Estas son algunas de las inquietudes que se contestaran a lo largo de esta investigacion.
Este proyecto, que emplea metodologia cuali-cuantitativa desde el abordaje multimodal,
tiene como objetivo, ademas de dar una respuesta a las interrogantes planteadas,
convertirse en un espacio de debate y discusion acerca del rol que deberia cumplir la
publicidad para la inclusividad intercultural en Ecuador y, por qué no, en Latinoamérica.
Ademas, como una propuesta desde el proceso de investigacion-accion se presentara, a
manera de apuntes, elementos que brinden pautas para la elaboracion de una publicidad
intercultural inclusiva que esté vinculada a los constantes cambios y concepciones
actuales y que permita realizar una deconstruccion de ciertas normas y estereotipos que
rigen actualmente a la publicidad.

El ideal planteado de la existencia de publicidad intercultural inclusiva lastimosamente
no se aplica en Ecuador, ya que la publicidad que se genera, en su mayoria, no es
intercultural inclusiva; mas bien mantiene y perpettiia modelos y caracteristicas alejadas
de la diversidad real. Por esto, este tipo de publicidad es esencial en el contexto actual de
globalizacién y diversidad cultural, ya que en el momento en el que nos encontramos, en
donde las barreras y fronteras geograficas y culturales parecieran no existir, es necesario

que las campafias publicitarias reflejen y celebren la diversidad e inclusion.

Palabras clave: publicidad; inclusién; consumo; sociedad; estereotipos.



Resum.

L'objectiu d'aquesta recerca és identificar I'existéncia o no de publicitat intercultural
inclusiva a I'Equador i com pot generar aquest procés dialeg i debat per a la construccio
de peces audiovisuals. La publicitat és una eina d'inclusio i canvi social? Hi ha veritables
practiques de publicitat intercultural inclusiva? Es necessari generar i normalitzar aquest
tipus de publicitat a la societat? Aquestes son algunes de les inquietuds que es contestaran
durant aquesta investigacio. Aquest projecte, que empra metodologia qualitativa des de
I'abordatge multimodal, té com a objectiu, a més de donar una resposta a les interrogants
plantejades, convertir-se en un espai de debat i discussio sobre el rol que hauria de complir
la publicitat per a la inclusivitat intercultural a I'Equador i, per qué no, a Llatinoamerica.
A més, com una proposta des del procés de recerca-accio es presentara, a manera d'apunts,
elements que brindin pautes per a I'elaboracié d'una publicitat intercultural inclusiva que
estigui vinculada als canvis i concepcions constants actuals i que permeti realitzar una
desconstruccio de certes normes i estereotips que regeixen actualment a la publicitat.
L'ideal plantejat de I'existencia de publicitat intercultural inclusiva llastimosament no
s'aplica a I'Equador, ja que la publicitat que es genera, majoritariament, no és intercultural
inclusiva; més aviat manté i perpetua models i caracteristiques allunyades de la diversitat
real. Per aix0, aquest tipus de publicitat és essencial en el context actual de globalitzacio
i diversitat cultural, ja que en el moment en que ens trobem, on les barreres i fronteres
geografiques i culturals semblaren no existir, cal que les campanyes publicitaries

reflecteixin i celebrin la diversitat i inclusi6.

Paraules clau: publicitat; inclusié; consum; societat; estereotips.



Abstract.

The objective of this research is to identify the existence, or not, of inclusive intercultural
advertising in Ecuador and how this process can generate dialogue and debate for the
construction of audiovisual pieces.

Is advertising a tool for inclusion and social change? Are there true inclusive intercultural
advertising practices? Is it necessary to generate and normalize this type of advertising in
society? These are some of the concerns that will be answered throughout this
investigation. This project, which uses qualitative-quantitative methodology from a
multimodal approach, aims, in addition to provide an answer to the questions raised, to
become a space for debate and discussion about the role of advertising should play for
intercultural inclusivity in Ecuador and, why not, in Latin America.

Furthermore, as a proposal from the research process, we will present some elements that
could provide guidelines for the development of inclusive intercultural advertising.

The proposed ideal of the existence of inclusive intercultural advertising, unfortunately,
does not apply in Ecuador because advertising, mainly, is not intercultural inclusive;
rather it maintains and perpetuates models and characteristics far away from real
diversity. For this reason, this type of advertising is essential in the current context of
globalization and cultural diversity because since at the moment in which we find
ourselves, where geographical and cultural barriers and borders, at a globalized world,
seem not to exist. It is necessary that advertising campaigns reflect and celebrate diversity

and inclusion.

Keywords: advertising; inclusion; consumption; society; stereotypes.
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1. Introduccién.

En la actualidad, una de las interrogantes que se plantea desde el campo de la
comunicacion, es lograr identificar cual es la representacion de la diversidad fenotipica e
intercultural en la publicidad; es decir, como lo plantea Lorite Garcia (2021), es
importante “testear la funcion social de la publicidad desde la construccion de culturas e

identidades” (p. 141).

Es por eso que esta investigacion busca analizar a la publicidad televisada ecuatoriana, e
identificar si, efectivamente, existe una representacion plural y diversa acorde con la
diversidad sociocultural del pais sudamericano, es decir que sea un espacio en el que se
reflejen las otredades que normalmente son invisibilizadas; o si el mensaje publicitario

posiciona un fenotipo Unico, alejado de la realidad del Ecuador.

Para los docentes e investigadores de la Universidad de Valladolid, la Dra. De Andrés del
Campo y el Dr. Gonzélez (2012), establecer modelos de comunicacién inclusivos es
indispensable ya que fomenta la capacidad de expresion, comprensién y participacion de
todos los sujetos y publicos que interactdan en un proceso de comunicacion. Es por esto,
que consideramos que la publicidad debe convertirse —si no lo es ya— en una herramienta
indispensable para superar conductas discriminatorias existentes en nuestra sociedad, y

para la construccion de narrativas sobre la diversidad.

Buitrago y Tovar (2017) mencionan que esta herramienta es de caracter bidireccional, ya
que es un elemento vivo que se alimenta del consumidor, del usuario. Por todo esto la
publicidad tiene una responsabilidad social muy alta, ya que al ser una herramienta de

consumo masivo es capaz de desempefiar un papel incluyente o excluyente con las
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minorias sociales. Es necesaria la posibilidad de representacion de minorias, que, en
teoria, se da gracias a la publicidad, ya que de otra manera serian invisibles, lo que
significaria, tal como lo plantea Martinez Corcuera (2005), una aniquilacion simbolica de

su existencia.

Es importante mencionar que para aterrizar el concepto de publicidad intercultural
inclusiva, que se propondrd a lo largo de esta tesis doctoral, se ha partido de la
investigacion Representacion de la diversidad sociocultural en la publicidad audiovisual,
realizada por Lorite, Grau, y Lacerda (2018); de los estudios y trabajos del Observatorio
y Grupo de Investigacion en Migracion y Comunicacion —MIGRACOM- de la
Universidad Auténoma de Barcelona; asi como de investigaciones de diversos autores
tales como Diez (2004), Campo y Gonzélez (2012), Rizo (2013), Licsandru y Cui (2018;

2019) y Blanco (2019).

Asi, podemos decir que la publicidad intercultural inclusiva es una herramienta de
comunicacion, de construccion y cambio social, que busca representar y valorar la
diversidad cultural, étnica y social de una sociedad de manera equitativa, respetuosa e
inclusiva, reflejando la pluralidad de identidades y perspectivas sin estereotipos ni
discriminaciones, promoviendo el respeto y la convivencia intercultural, a través de una
representacion activa (inclusién integradora) que presente a personajes de diferentes
caracteristicas fenotipicas, de sexo, genero, edad, identidad y, sobre todo, los haga

participantes activos.

Vale la pena indicar que para poder realizar este anélisis, se debera distinguir el tipo de

protagonismo de los personajes (principal, secundario o incidental), los fenotipos
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presentes en cada uno de ellos, y la interaccién estructural o igualitaria, que se
identifiquen. Esto a través del uso de la metodologia multimodal que va destinada a
comprobar todo ello desde la produccidon, emision y recepcion (Lorite, Grau, y Lacerda,

2018).

Ahora bien, debemos ser conscientes de que los consumidores tienen diferentes demandas
y comportamientos en cada uno de los paises del mundo, es por esto que los anuncios y
mensajes deben adaptarse al contexto social y cultural particular, por eso, nos atrevemos
a decir, la publicidad intercultural inclusiva se convertiria en un agente de cambio e

inclusion social.

Es claro que la publicidad tiene un gran poder, no en vano, segun el informe Tiempos de
Cultura (primer mapa mundial de las industrias culturales y creativas, elaborado por la
Unesco, la Confederacion Internacional de Sociedades de Autores y Compositores y la
firma Ernst & Young), es de las mas importantes dentro de las industrias culturales y
creativas —ICC—, ya que es una de las que genera mayor ingresos (3% del PIB de todo el
globo) y fuentes de empleo (cerca de 30 millones) a nivel mundial; por eso es importante

su enfoque y misién social.

Si bien los publicistas y creativos trabajan, en la mayoria de los casos, ya con esta vision
de inclusividad y presencia de la diversidad, podemos mencionar ejemplos tales como las
camparias de Oliviero Toscani, director creativo de Benetton, o como la propuesta Tommy
Adaptive de la marca norteamericana Tommy Hilfiger; surge, también, la interrogante de
si es necesario que existan diferentes normas que permitan que esto no sea una excepcion

si no que esté normalizado. En el Ecuador, por ejemplo, la Constitucion (2008), La ley
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Orgénica de Comunicacion —LOC- (2012) y el Plan Nacional del Buen Vivir (2017-
2021), establecen ciertas pautas para que exista la interculturalidad y plurinacionalidad,

revalorizando las identidades diversas.

Por lo cual, estos mecanismos deberian facilitar la presencia de una publicidad
intercultural inclusiva que no sea ofensiva, discriminatoria o abusiva con grupos
vulnerables y aquellos que han sido in visibilizados de forma tradicional, al ser excluidos
o utilizados con “fines inclusivos” en apariencia mediante campanas de responsabilidad

social.

Asi, investigaciones como Representation of sociocultural diversity in audiovisual
advertising: materials for inclusive treatment, son la base y marcan el camino para
profundizar y analizar acerca del tratamiento que le otorga la publicidad audiovisual a la
diversidad sociocultural. Esta investigacion, publicada en la Revista Latina de
Comunicacion Social, concluye que “la diversidad fenotipica en la publicidad esta
infrarrepresentada con respecto a la realidad social de referencia y que las buenas
préacticas inclusivas deben pasar por incorporar la diversidad multicultural en la

publicidad” (Lorite et al., p. 425).

Por todo esto, esta propuesta de investigacion doctoral, que busca, como uno de sus
objetivos, contestar la interrogante: ¢cuadl es la representacion de la diversidad
sociocultural en la publicidad audiovisual ecuatoriana?; gira en torno a identificar el
tratamiento que la publicidad otorga a la diversidad sociocultural y a los protagonistas de
fenotipos diferentes existentes en la sociedad, mediante un anélisis de contenido sobre

representatividad.

18



Ademas, este trabajo, de manera muy ambiciosa, busca abrir un gran camino a una serie
de analisis, estudios y, sobre todo, reformulaciones acerca de como percibimos el mundo

y de cdmo queremos que la sociedad lo perciba.

Por eso, como un subproducto de esta investigacion, dependiendo de su viabilidad y
pertinencia, se plantea la creacion de un “manual de buenas practicas publicitarias” que
brinde pautas para la elaboracion de una publicidad intercultural inclusiva que esté
vinculada a los constantes cambios y concepciones, ya que es un gran desafio el de
construir los estandares de comunicacion publicitaria actuales para hacerlos mas
inclusivos, pues es un hecho que los mensajes comerciales y propagandisticos han
contribuido a normalizar ciertos valores, comportamientos y conductas entre la mayoria

de nifios, adolescentes, jovenes y adultos de las sociedades mediatizadas.
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2. Marco teorico

2.1.Contextualizacién socio mediatica

Segun lo plantea Cisternas (2017), en su investigacion doctoral de la Universidad
Auténoma de Barcelona, La influencia del uso de celebridades en la publicidad y el valor
simbolico de las marcas en la construccion de identidad en adolescentes. Los casos de
Chile y Ecuador, la publicidad posee un papel protagonico, en la construccién y
deconstruccion de identidades y percepciones. Actualmente, las campafias de publicidad
estan tratando de mostrar una comunicacién mas integrada, con el objetivo de atraer a

todo tipo de publico a nivel mundial, ya sea por generacién, cultura o su entorno social.

Por eso, la existencia 0 no de una publicidad/comunicacién inclusiva que responda a
visiones sociales es uno de los mayores desafios e interrogantes a nivel latinoamericano
y mundial, y esto se da porque no existen muchos estudios que nos permitan relacionar a
la publicidad con la interculturalidad, ya que, tal como lo establece Rey (2006), pretender

abordar esto

es como internarse en un enorme desierto en el que, a pesar de su vastedad, se
intuye un mundo nuevo adn por descubrir, pues no puede negarse que, dada la
globalizacion del mundo moderno y el papel que en la sociedad de consumo juega
la publicidad, ésta desempefia diversas funciones, muchas de las cuales se
relacionan directa o indirectamente con la interculturalidad, ya que el capitalismo
va acompafiado de la publicidad que, a modo de un mensajero ubicuo e

infatigable, anuncia y pregona las ventajas del sistema, y es justo mediante este
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pregén a través del cual se produce la conexion entre pueblos y sociedades

distintas. (p. 194)

Si bien, hacen falta mas estudios a profundidad sobre esta tematica, varios académicos
se han aventurado a hacer investigaciones al respecto de la publicidad, identidades
culturales e inclusividad. Vergara (2003), por ejemplo, en su investigacion ldentidades
culturales y publicidad, plantea que la publicidad ha jugado un papel central como agente
cultural ya que “influye en el ‘qué’ y en el ‘como’ la gente se representa en escenas de la
vida cotidiana, y también busca construir el ‘donde’ y el ‘cudndo’. Por lo tanto, es a través

de la estética publicitaria que se evocan las emociones de la convivencia” (p. 115).

Por otro lado, Martinez Corcuera (2005), en su analisis Interculturalidad y publicidad,
concluye que “cuantitativamente, la representacion de personajes de minorias en

publicidad es muy limitado, practicamente inexistente” (p. 43).

Para publicistas tales como Santiago Naranjo, director de la Agencia RE (una de las
agencias publicitarias mas importante del Ecuador que en los ultimos afios ha ganado un
sin numero de reconocimiento a nivel nacional e internacional), y Andrés Aguilar,
director y gerente de Matte (productora audiovisual ecuatoriana con 13 afios de
experiencia, con sucursal en México, y que ha obtenido varios reconocimientos alrededor
del mundo), las campafias de publicidad estan optando por una nueva tendencia, una que
sea cambiante como el entorno y que genere contenido inclusivo dependiendo de los
diversos sectores y consumidores; en el Ecuador ya se estan generando, cada vez mas,
proyectos de publicidad inclusiva, que tomen en cuenta a la diversidad y la

pluriculturalidad existente.
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Todo esto nos lleva a plantear que la tendencia actual en la generacion de contenidos va
intimamente ligada a la diversidad, lo que estd generando un gran re significado para las
marcas Yy el publico. Esto es totalmente innovador y desafiante, ya que el punto de partida
no es el modelo a seguir, sino un consumidor real que, por primera vez, me atreveria a

decir, se sentird identificado al momento de adquirir un producto.

Debemaos tener en claro que el verdadero rol de la publicidad es cumplir una labor de
cohesion de la sociedad en torno a unos valores y presencias asimilados por todos. Por
esto, Antonio Caro (2014) en su articulo Comprender la Publicidad para Transformar la

Sociedad, estipula que

en las actuales sociedades ‘desideologizadas’ de consumo, son los valores y
presencias (en forma especialmente de marcas y de pautas y normas de consumo)
que transmite la publicidad los que resultan asumidos —de un modo en general
inconsciente— practicamente por todos sus miembros, con el resultado de que
aquella desempefia en la practica la funcion de cemento aglutinador de una

sociedad aparentemente sin valores. (p. 41)

Es asi que, parafraseando a Lorite Garcia (2018), tras la aparente simplicidad de un
mensaje publicitario se esconden sutiles gramaticas textuales, verbales, visuales y
multimedias que los equipos de creatividad saben manejar adecuadamente desde

paradojicas dualidades anarquico-racionales. Es por esto, que

para verificar la identidad de los protagonistas de los mensajes publicitarios y

cotejar si dicha representacion mediatica [refleja o no la realidad social del
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Ecuador] es conveniente acotar tres conceptos fundamentales. Primero, el del
fenotipo de los actores y las actrices de los spots. Segundo, el del rol principal,
secundario o incidental, que desempefian los/las protagonistas del mensaje
publicitario, asociado con su fenotipo; y tercero, el de las interconexiones
inclusivas o excluyentes que se observan entre protagonistas de diferentes
fenotipos, en funcion de sus respectivos roles interpretativos (Lorite Garcia, 2021,

p. 144).

Ademas, es importante tener claro, los conceptos de interculturalidad, inclusividad,
publicidad inclusiva y publicidad intercultural; elementos fundamentales para el

desarrollo de la investigacion.

2.2.Fenotipo

De acuerdo a la investigacion publicada en Journal of Philosophy of Life Sciences,
realizada por Eugenio Andrade (2005), docente de la Universidad de Colombia, las
definiciones de fenotipo se refieren al reconocimiento del conjunto de una serie de
caracteristicas morfolégicas, fisiolégicas y de comportamiento dependientes del
genotipo, es decir, la apariencia externa de los caracteres. Es asi que, el fenotipo humano
es identificado y relacionado de manera directa con las caracteristicas de los genes que,
involucran conceptualizaciones propias de las ciencias sociales (Pallitto y Folguera,

2013).

Precisamente, esta investigacion, busca analizar la representacion publicitaria de la
diversidad fenotipica de la sociedad ecuatoriana. Segiin Magan (2019), “los fenotipos a

tomar en cuenta son: Caucasico (blanco), Africano (negro), Asiatico (oriental), Mestizo
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e Indigena; y la forma en que se demuestran estos estereotipos en la publicidad es por

medio de los roles que representan en el anuncio” (p.53).

Ahora bien, estos papeles o roles que realizan los diferentes personajes dentro de una
pieza publicitaria, de un spot televisivo, representan ciertas particularidades que, a nivel
connotativo, marcan claras diferencias entre un fenotipo y otro. Podriamos decir que la
publicidad en los paises latinoamericanos, presenta caracteristicas ajenas a la realidad de
la mayoria de su poblacién; por ejemplo la publicidad en los medios escritos en el Peru
(diarios y revistas) presentan una imagen de una sociedad falsa exageradamente
estamental, donde se necesita ser blanco para obtener felicidad, y desempefiar ciertos
cargos de prestigio. Es, pues, la masiva utilizacion del fenotipo occidental para anunciar
sobre tiendas, supermercados, bancos, universidades, productos, servicios y empresas.
Curiosamente, aqui vende lo blanco en un pais donde lo que abunda no es precisamente

ese color de piel (Estupifian, 2010).

Este “uso” de un tipo de persona con rasgos fisicos caracteristicos, en su mayoria
personajes del fenotipo racial blanco o caucésico, y en su minoria personajes de fenotipo
mestizo o indigena, hacen que la publicidad se vuelva, directa o indirectamente, un
espacio que refuerza las actitudes de discriminacion racial hacia determinados fenotipos
raciales como son el mestizo y el indigena, estableciendo asi modelos claramente

estereotipados y excluyentes.

Y esto es paradojico e inquietante en un pais como el Ecuador en el que, segun datos del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos —INEC- (2010), el 71,9% de la poblacién

se identifica como mestizo, el 7,4% como montubio, el 7,2% como afro ecuatoriano, el
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7% indigena, y como blanco apenas el 6,1%; lo que equivaldria a que mas de trece

millones de personas se perciben como mestizos y tan solo un millén como blancos.

Si bien, las empresas creativas, buscan cada vez mas incluir y emplear diversos fenotipos,
todavia existe cierto nivel de rechazo y resistencia a diversificar el protagonismo de
fenotipos diferentes al blanco-caucésico, en los spots televisivos. Y esto, segin Lorite
Garcia (2021), ha traido como consecuencia que varios colectivos y asociaciones, que no

se sienten representadas, empiecen a generar sus propios productos. Por ejemplo,

en los Estados Unidos los colectivos de origen africano y latino acab[an]
produciendo e interpretando su propia publicidad, destinada a su propio consumo
(Retis y Badillo, 2015). En Espafia, se han lanzado plataformas como la de The
Black View con el fin de normalizar la incorporacion de los actores de origen
africano a la produccion audiovisual. Al parecer, es en el casting en donde
predomina un tipo de seleccion muy estereotipada, condicionada por la peticién
de los clientes o anunciantes. Segun afirma Armando Buika, actor africano de piel
negra: “[...] me dijeron que no era un reflejo de la sociedad porque no se ven

negros policias ni abogados” (Colom, 2017). (p. 146)

2.3.Roles principal, secundario o incidental

Segun la investigacion Estereotipos y roles de género utilizados en la publicidad
transmitida a través de la television, Velandia-Morales y Rincén (2014), establecen que
“la representacion de los roles en la publicidad ha sido un topico recurrente de
investigacion, sobre todo si se trata de la publicidad que es transmitida a través de la

television” (p.518 ), es decir que el protagonismo de los intérpretes de diferentes fenotipos
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en los spots publicitarios es un campo de andlisis para identificar las representaciones y
estereotipos de género que son utilizados en la publicidad. De esta manera, como lo
plantea Lorite Garcia (2021), los roles que podemos encontrar son tres: principal,

secundario o incidental.

Para Jhoana Ipial, productora audiovisual, locacioncita y creativa publicitaria
ecuatoriana, la asignacién de los roles se establece desde dos puntos de vista: desde la
necesidad del cliente y desde la concepcion del brief publicitario. En ambos casos, se
toman en cuenta caracteristicas que generen empatia y evoquen aspiraciones por parte del
consumidor/receptor del producto publicitario. Es asi que el personaje principal es aquel
que tiene diélogo, que se dirige a camara, esta en primer término de plano y tiene mas

tiempo en pantalla (comunicacion personal, 13 abril 2021).

Por otro lado, el personaje secundario, es aquel que, si bien puede tener interaccion
—didlogo- con el personaje principal (figurante con dialogo), su accion no trasciende en
el cuadro, tiene muy poco tiempo dentro del plano principal y “por eso, su interpretacion
suele pasar casi inadvertida para los receptores del mensaje, y no le permite ser el patron
a emular ni a idealizar en su imaginario como el personaje principal” (Lorite Garcia, 2021,

p. 147).

Finalmente, el personaje incidental, también conocido como extra, es aquel que no tiene
una presencia permanente en los hechos. Su participacion, en cdmara es casi nula,
aproximadamente un segundo; su funcidon es para rellenar cuadro, nunca estan frente a
camara y es un recurso, que en varias ocasiones, se emplea para ordenar, exponer y

relacionar el desarrollo de los acontecimientos.
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2.4.Interconexiones inclusivas o excluyentes

Segun Lorite Garcia, Grau Rebollo y de Sousa Lacerda (2018), la interaccion de los
personajes, de distintas identidades y fenotipos, dentro de un spot o pieza publicitaria,
generan los mismos procesos dinamizadores interculturales entre los

receptores/consumidores plurales del mensaje publicitario.

Es por esto que, para conocer si una pieza publicitaria tiene caracteristicas inclusivas o
excluyentes, es necesario identificar el grado y nivel (relacién jerarquica) de interaccion
de los diferentes fenotipos; ademas del tratamiento discurso, visual, sonoro, grafico que

se le da a cada uno de ellos.

De acuerdo a lo planteado por Velandia-Morales y Rincén (2014), respecto a la Teoria
de la Identidad Social (TIS), la imagen/percepcion que tiene un individuo de si mismo,
se construye teniendo como referencia las semejanzas y diferencias que encuentran con
los miembros de los diferentes grupos, en este caso de lo que consume en los spots

publicitarios. Si, en esta interconexion

se constata un comportamiento elitista y, por lo tanto, jerarquico y discriminador
de los protagonistas de un fenotipo con relacién a otro u otros. Dicho tratamiento
jerarquico y elitista puede suscitar los mismos efectos discriminadores entre las
audiencias plurales de los mensajes; [es decir], el mensaje puede contribuir a
fomentar la exclusion social, e incluso el racismo y la xenofobia. (Lorite Garcia,

2021, p. 148)
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Aspectos que son fundamentales cuando hablamos de productos audiovisuales masivos,
ya que este proceso de efectos discriminadores entre audiencias, influye directamente en

el constructo del imaginario y autoconcepcion de la colectividad.

2.5.Interculturalidad

La discusion respecto de la problematica de la diversidad cultural, la interculturalidad,
estd cada vez mas presente en las esferas de las ciencias sociales. Es asi que, tal como lo

plantea Diez (2004),

el enfoque Intercultural, con mayor anclaje en Latinoamérica, ha sido desarrollado
por muchos autores, retomando el discurso del multiculturalismo, pero
adaptandolo a situaciones sociales distintas y orientandolo hacia diversos
objetivos, [esta nocion] de interculturalidad surge en respuesta a la condicion de
multiculturalidad que caracteriza a las sociedades latinoamericanas, producto de

su devenir histérico (p. 194).

Es asi, que autores como Marta Rizo Garcia (2013) plantean que la comunicacién
intercultural ha sido definida como cualquier situacién comunicativa donde interactdan
al menos dos personas con matrices culturales-geograficas distintas. Esto nos invita a
reflexionar acerca de que la interculturalidad trasciende lo geogréafico e incluye
dimensiones como la clase social, la edad, el género, la ideologia y la preferencia sexual.
Puesto que, “en todo caso, la clave de la comunicacion intercultural es la interaccidén con
lo diferente, con lo que objetiva y, sobre todo, subjetivamente, se percibe como distinto”

(Rizo, 2013, p. 27).
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Por todo esto, en los ultimos afios, la presencia y planteamiento de lo intercultural, de la
interculturalidad esta presente en los planes de trabajo y lineamientos politicos de los
Estados, y en la elaboracion de los discursos y productos comunicacionales que se
generen desde la esfera publica y privada; y mas aun si estos paises se caracterizan por

ser pluriculturales y multidiversos.

Precisamente, esta convivencia en la diversidad, es uno de los temas que deben ser
tomados en cuenta al elaborar productos comunicacionales, publicitarios, puesto que “las
adscripciones identitarias no son naturales, no estdn determinadas ni por la sangre ni por
el lugar de nacimiento y son productos de incesantes construcciones, imaginaciones e
invenciones” (Grimson, 2001, p. 34); esto significa que, nos animamos a decir, se
construye y de construye de acuerdo a lo que se consume, a lo que se visibiliza. Por eso,
hablar de interculturalidad implica abordar la relacion entre el yo y el otro (o entre el
nosotros y el ellos), por eso la comunicacion y la interculturalidad mantienen una relacion

indisoluble (Rizo, 2013).

2.6.Inclusividad

En los ultimos afios, todas las esferas politico sociales, empresas e instituciones buscan
ser inclusivas, buscan reconocer la importancia de la diversidad de y en las personas.
Ahora bien, qué se entiende como inclusion. Segun la UNESCO, la inclusién es un
enfoque que responde positivamente a la diversidad de las personas y a las diferencias
individuales, entendiendo que la diversidad no es un problema, sino una oportunidad para
el enriquecimiento de la sociedad, a traves de la activa participacion en la vida familiar,
en la educacion, en el trabajo y en general en todos los procesos sociales, culturales y en

las comunidades.
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Es decir, que el pensarnos como entes inclusivos, nos permitird concebir al mundo de
distinta manera, para poder generar, en los distintos espacios de trabajo y convivencia,
productos dindmicos y adaptativos a las necesidades de la sociedad, que nos permitan

comunicarnos de manera inclusiva.

Precisamente, tal como lo plantean del Campo y Gonzalez (2012) “el de comunicacion
inclusiva es uno de los conceptos emergentes que vienen a liderar el mapa axioldgico
de la nueva comunicacion” (p.6). Es asi que, en una bisqueda realizada de la frecuencia
de la mencion en bibliografia del término Inclusive communication, nos indica que
en los dltimos afos este término aparece con mayor frecuencia, lo que denota la
importancia que se ha dado a este término y lo que significa en las investigaciones de las

ciencias sociales.

Figura 1

Frecuencia mencién bibliogréafica término "Inclusive communication”

Nota. Frecuencia de la mencion en bibliografia Inclusive communication, Books
Ngram Viewer, 2024, https://shorturl.at/14w2D
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Esto implica que, frente a los modelos de comunicacion tradicionales, se ha abierto un
nuevo espacio para la inclusion, para la inclusividad. Un espacio en el que la incluisividad
estara presente en los actos y productos comunicativos cuando se consideren las distintas
formas de comunicar un mensaje, las interacciones, los canales, los diferentes elementos
textuales, graficos y audio y/o visuales, y las dindmicas interculturales (Lorite Garcia,

2018).

2.7.¢Es necesaria la publicidad intercultural inclusiva?

Es necesario plantearse cuales son los beneficios, asi como las dificultades de una
publicidad inclusiva. Si bien en ocasiones la intencion de una marca es mostrar la realidad
de la sociedad, es una empresa bastante dificultosa, por no decir imposible. No obstante,
estd la intencion, por lo cual dichos anuncios van junto con mensajes de honestidad,
responsabilidad social, entre otros, cuya veracidad, finalmente, queda en manos del

publico, quien puede corroborar o refutar dichos mensajes.

Es mas, en la actualidad, este sentido de ser mas una publicidad mas inclusiva parece
reproducirse con mas fuerza, debido a que los grupos generalmente marginados no se
conforman, no se identifican con el marketing tradicional. Como mencionan Licsandru y
Cui (2018), la exclusion social puede tener una serie de consecuencias negativas sobre el
comportamiento individual, mientras que la inclusién social puede conducir a una
convivencia positiva de diversos grupos en una sociedad a través de una mayor
pertenencia, y asi promover el respeto, la participacion social y el bienestar de las

personas vulnerables.
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Sin duda, aplicar la publicidad inclusiva es un reto, no solo por visibilizar a nuevos grupos
que, antiguamente, eran omitidos por la publicidad convencional, sino que ademas
pueden aportar a romper, combatir algunos estereotipos que van en detrimento de la

sociedad.

Por mencionar algunos, mujeres de cuerpos perfectos con un rol de sumisién o de objeto
sexual, o una predominacion de personajes con tonos de piel claros. Entonces, en
publicidad, ser inclusivo implica, pero no se limita a integrar a las minorias en sus piezas,
asi como evitar propuestas que puedan ser consideradas racistas. Por tanto, evita sugerir

algun tipo de discriminacion, econémicas o de género, por mencionar algunas.

Ciertamente, esto tiene relacion con la conciencia que se percibe en el sentir de la
sociedad sobre el respeto y la equidad, pues gracias a la inmediatez de los diferentes
dispositivos de comunicacién, un usuario puede expresar su inconformidad, sus quejas
respecto a una camparia determinada. Por tanto, tratar el tema de la diversidad, lo plural
en la sociedad, no es facil pero es algo necesario para lograr una mayor armonia entre la

poblacion.

Es mas, la publicidad intercultural inclusiva puede ser una ventaja, precisamente para
destacar una marca que habla cuando otras ignoran determinados problemas sociales, de
forma que tiene un impacto positivo. Por ello, debe haber coherencia entre la imagen, la
filosofia de la marca y su mensaje publicitario “un enfoque de marketing inclusivo con
comunicaciones de marketing multiétnicas puede beneficiarse de centrarse en la fusion

de primas culturales y optimizacion de congruencia, en lugar de centrarse en
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individualizado, aislado segmentos de consumidores basados en caracteristicas étnicas

homogéneas” (Licsandru y Cui, 2018, p.6).

Algunos ejemplos de inclusividad puede ser un casting inclusivo, donde justamente se
escojan personajes de los grupos menos representados, como pueden ser personas con
algun tipo de discapacidad, adultos mayores, afroamericanos, entre otros. De esta forma,
el anuncio podria contar una historia con este personaje, generalmente excluido de ese

tipo de anuncios.

Integrar a estos personajes, ciertamente cambia el imaginario que las personas tienen
sobre una determinada marca, inclusive hasta el punto de cambiar y mejorar su
posicionamiento. Es mas, esto puede reforzarse cuando el anuncio trasciende la inclusion
para inspirar el cambio social a través de la reflexién del espectador. No obstante, cabe
mencionar que a pesar de ello, siempre habra algunos que se difieran de esta nueva
tendencia en las marcas, por diversas razones como aferrarse a ideologias o a prejuicios

de antafo.

De igual forma, esto no quiere decir que la publicidad inclusiva sea una moda, ya que
para generar un cambio social debe haber constancia, invitar a la reflexion y no perderse
en el torrente de anuncios. Ademas, mas alla de los anuncios, la empresa puede también
tomar ideas de cualquier departamento, de cualquier miembro del equipo gracias a un
ambiente de equidad, abierto a nuevas ideas para las futuras camparias publicitarias. Entre
los beneficios, podria mencionarse productos y servicios que sean asequibles y asi

ampliar la clientela ya consolidada.
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En consecuencia, podria considerarse una mayor satisfaccion del cliente, ya sea que este
tenga alguna necesidad especial, 0 sus personas cercanas se muestran mas contentas de
que lo incluyan. Esto podria convertirse en fidelidad, ya que las personas tienden a volver
tras haber tenido una experiencia satisfactoria. Cabe apuntar que si el producto o servicio
es Unico por su accesibilidad, va a destacar y resultar imprescindible para quienes quieren

acceder a él sin inconveniente alguno, al menos hasta que haya competitividad.

Sin duda, para los consumidores, los beneficios del marketing inclusivo son diversos,
como igualdad de oportunidades, ya que un consumidor con alguna discapacidad puede
satisfacer sus necesidades y deseos en igualdad, como  otros consumidores
acostumbrados a encontrar satisfaccion en sus compras. Es mas, puede llegar a sentir
autonomia, comodidad y seguridad, con independencia de sus capacidades fisicas,
sensoriales, cognitivas o alimentarias. En consecuencia, estos consumidores pueden
llegar a sentir una felicidad que no consideran con otros productos, al sentirse iguales,

autébnomos en medida de sus capacidades.

Por otra parte, también cabe mencionar a los millennial, grupo caracterizado por ser una
generacion digital que hace un uso del Internet, mas que como una herramienta, una forma
de expresarse en si, donde términos como viral y tendencia indican la velocidad y la
relevancia del contenido que consumen. Quizéas por ello es que estan mas abiertos a la
diversidad cultural del contenido que perciben, pues un producto viral puede venir desde
cualquier parte del mundo. La relevancia de este grupo se debe a que, por ser un grupo
diverso, tienen algunos elementos en comun asi como ciertas diferencias, y justamente en
eso radica su particularidad, en que no se distinguen por las diferencias sino que también

consideran los elementos en comun y les dan mayor relevancia.
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Asi, se infiere que el marketing inclusivo ayuda a la normalizacion de la diversidad, a la
inclusion social, lo cual genera una percepcion positiva de la marca, aumenta su valor.
Esto se puede percibir de mejor manera en una investigacion de Licsandru y Cui. Ambos

investigadores plantean que sus

hallazgos retratan a un grupo étnicamente diverso y de mente abierta de
consumidores millennials, con una identidad global pronunciada, que abraza el
multiculturalismo y refuta la ceguera étnica. Nuestros hallazgos sugieren que los
consumidores millennials expresan opiniones sélidas sobre temas de estereotipos
y exotizacion, conocen la intencion persuasiva del marketing e interpretan los

anuncios mas alla de sus significados aparentes. (2019, p.267)

Si bien el marketing inclusivo es un reto, también puede ser visto como una oportunidad,
una invitacién a la creatividad para considerar perspectivas, enfoques que no eran
considerados hasta entonces, y por lo tanto, se generan nuevas ideas para llegar a los
nuevos publicos. Y asi, se crean nuevas oportunidades de negocio, no solo para grandes
sino también para pequefias y microempresas, con ofertas mas accesibles hasta entornos

de trabajo inclusivos.

Para algunos consumidores millennials, en la actualidad se puede notar un cambio, hace
pocos afios atras no se veia en la publicidad un reflejo de las minorias a nivel étnico,
racial, de genero; ademas, esta invisibilidad de las minorias también tiene fuerte relacion
con los estereotipos de la mujer, ain mas si combinan las variables, como una mujer
indigena, o una mujer afroamericana, entre otras. Por esto, promover la diversidad e

inclusion, y aplicarla efectivamente es, ante todo, una responsabilidad de las marcas.
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Es necesario recordar, respecto al manejo actual y comin de los estereotipos en la
publicidad, que, como lo plantean Cecilia Rodriguez y Oscar Aguilar, en su libro
Racismo, genocidio y justificacion: enfoques criticos, el racismo ha sido empleado
tradicionalmente para reforzar la dialéctica dominadores/dominados, entre la raza
caucasica (blanca) y “las otras”. Aunque se quisiera decir que ha desaparecido gracias a
las nuevas visiones, normativas, ideologias, en la practica se percibe que se ha
difuminado, pues lo blanco aun connota superioridad, privilegio. Esto se debe a que se
sigue repitiendo el racismo, como chiste o prejuicio, en medios de comunicacion,

publicidad y en el cine, donde no se lo cuestiona sino que se lo perpetda.

Por todo esto, no estd de mas mencionar que resulta ideal educar en la diversidad, tanto
la formacion a formadores como a los propios docentes del marketing, para no dejar de
lado las historias de las minorias, de los marginados ya que, una sociedad intercultural es

diversa y necesita un discurso polifénico. Recordemos que

la creciente poblacion de minorias en muchas economias de mercado avanzadas
crea oportunidades para que los anunciantes proactivos aumenten su cuota de
mercado. Al mismo tiempo, crea nuevas oportunidades de negocio para las
agencias de publicidad que se especializan en mercados minoritarios. Dado que
estas agencias de publicidad a menudo cuentan con personal de grupos
minoritarios y a menudo emplean a miembros de grupos minoritarios como
portavoces y en otros roles visibles, la publicidad que se dirige a los consumidores
minoritarios debe mejorar la minoria oportunidades de empleo. (Ambwani et al.,

2011, p. 345).
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Si bien el concepto de publicidad parece inmutable, la verdad es que varia cada cierto
tiempo, pues evoluciona junto con la cultura. Asi también cambian sus interpretaciones,
no solamente desde el ambito del marketing, sino desde otras ciencias y perspectivas, de
forma que revisan todas sus caracteristicas mas all& del significado. En la actualidad, y
gracias a las nuevas tecnologias de la informacion, ciertamente existe un amplio marco
de posibilidades para transmitir un mensaje publicitario. No estd de mas mencionar que
las nuevas plataformas que ofrece Internet, ha requerido una nueva normativa para el
contexto cibernético. Es asi que, toda esta amplia gama de posibilidades, no hace sino
cuestionar y reflexionar el como las empresas pueden abarcar todos estos nuevos

espacios.

Por otro lado, ciertamente las diferencias culturales afectan a la comunicacion publicitaria
ya que esta difumina la barrera de la distancia, por cual un mensaje destinado a un publico,
puede ser interpretado de diferente manera en otra cultura, en otro contexto. Esto podria
generar dificultades de las acciones empresariales en relacion a la publicidad, que puede
conllevar pérdidas o una baja en la popularidad de la marca. Entonces, el fracaso o éxito
de una pieza, de una campafa publicitaria, puede ocurrir por diferentes razones, donde el

aspecto cultural es el mas relevante para esta investigacion.

Precisamente, en ocasiones, para atraer a un mayor numero de consumidores, algunas
piezas publicitarias se enfocan en provocar sentimientos de pertenencia, es decir, apelar
al imaginario colectivo de una region, un estado, apuntando a los vinculos claves de esa
nacion. Por supuesto, puede que haya un sentimiento méas consolidado en unos paises que

en otros, por lo cual un mensaje que en principio busca unir a todas las personas, puede
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terminar excluyendo a un grupo mas pequefio que, debido a sus caracteristicas Unicas, se

siente marginado.

En este contexto es donde entra la publicidad intercultural, propia del mundo
contemporaneo, que ademas se relaciona con las narrativas de la diversidad. Este tipo de
publicidad resulta una herramienta en la construccion de la sociedad, donde la
interculturalidad no solamente se percibe como algo positivo sino imprescindible, propia
de un estado libre, claramente diferenciado de un estado que busca homologar, imponerse
sobre la poblacién. En otras palabras, la publicidad intercultural busca hacer visible esa

diversidad, antafio marginada.

Ciertamente, gracias a la normativa de los medios de comunicacion masivos se ha podido,
si no evitar, por lo menos restringir la difusion de mensajes, contenidos que van en
detrimento de la sociedad, en el sentido de que incitan al publico a una disyuntiva
innecesaria. Es decir, la legislacion de estos medios, si bien en ocasiones ha sido mal
usada por algunos gobiernos, también ha evitado la reproduccion de prejuicios

pertenecientes a otra época.

Por esto, es que es importante tener siempre en cuenta en todos los procesos de analisis
de la publicidad, su funcién educativa, es decir su capacidad de modificar actitudes y
comportamientos enraizados en la sociedad, ya que dentro de la evolucion de la

publicidad social, a través de esta

se promueve, en efecto, una actitud incluyente y respetuosa de los derechos de

todos los ciudadanos en su diferencia, con un enfoque particular a las categorias
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maés vulnerables y vulneradas (mujeres, nifios, poblacién Igtb, minorias étnicas,

migrantes, ambiente, animales, entre otros. (Senesi y Ricciulli, 2017, p. 188).

Cabe recordar que el fenotipo es uno de los primeros conceptos que se considera al
momento de disefiar una pieza publicitaria, pues no solamente implica pensar en el
publico al que esté dirigido, sino también en todos los rasgos de los personajes que se
quieren mostrar, para no generar mas de las connotaciones deseadas. La eleccion del
mismo no puede ser aleatoria, ya que la eleccion del personaje, y todo lo que representa,
no solo esta en sus rasgos fisicos, sino también en su atuendo, su forma de hablar, sus
gestos y demas. Asi lo expresan, las autoras del articulo The construction of gender and

creativity in advertising creative departments, Windels y Lee (2012),

el género establece las actividades humanas y ordena la jerarquia de estatus del
departamento creativo, que se ha desarrollado y sustentado sobre la base de un
paradigma masculino. (...) La perspectiva de sistemas sobre la creatividad, debido
a la inclusion del campo y el dominio al definir y juzgar la creatividad,
proporciona un marco para examinar como las desigualdades de estatus dentro de

un campo o dominio pueden influir en la interpretacidn de la creatividad. (p. 506)

La publicidad intercultural inclusiva conlleva una mayor importancia al factor cultural de
la publicidad, ya que trasciende el hecho de publicitar un objeto o servicio, y es consciente
de las repercusiones, asi como de las responsabilidades gque tiene con la sociedad, como
expresa Lorite Garcia (2018) la publicidad, es un importante mediador de las

representaciones de los sujetos en sus espacios y tiempos.
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Puesto que los anuncios no se limitan a una comunicacion verbal, debe considerarse
también el lenguaje no verbal, ya que podria haber discrepancia entre lo enunciado y los
gestos de los actores, ya sea de forma intencional o no. Esto podria sugerir que los actores
compartirian —o por el contrario, se opondrian— los postulados representados en el
anuncio. Por esto, cabe considerar la interaccidn entre los protagonistas, para ver si esta
dejando de lado a alguien, y cuales serian los motivos para no relacionarse tanto. Asi lo

muestran Lacerda et al., (2018), puesto que mencionan que

otra manera de evaluar el tratamiento inclusivo de la publicidad es constatando si
interacttan entre si los protagonistas de los distintos fenotipos e identidades que
aparecen en el anuncio y si dicha relacion es equilibrada o igualatoria, o por el
contrario discriminatoria o jerarquica. A partir de ahi comprobamos si dicha
comunicacion verbal y no verbal, interpersonal y/o intergrupal, puede suscitar
procesos de dinamizacion interculturales inclusivos en la pluralidad de receptores

0 potenciales consumidores multiculturales de los productos anunciados. (p. 432)

Al respecto, Lorite Garcia (2021) expresa que

esta escasa representacion de la diversidad fenotipica en la publicidad televisiva
lleva a que también sea practicamente insignificante la proporcion de spots con
interconexiones entre protagonistas de diferentes fenotipos, que es, como se ha
seflalado en el marco tedrico, un indicador fundamental del potencial efecto
dinamizador intercultural inclusivo del mensaje. Aun asi, se verifica que las pocas
interconexiones encontradas son estructurales y no coyunturales, y que por lo
tanto muestran una relacién igualitaria y no discriminatoria del fenotipo blanco

caucasico hacia los “otros”. (p. 161)
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Por tanto, esta omision de la diversidad fenotipica es deliberada, ya que no se procura
connotar ninguna diversidad cultural. Es decir, va acorde con un sentido preestablecido,
no dirigido a un sentido de pertenencia nacional, a un sentir comun, sino a uno mMas
restringido, exclusivo. En consecuencia, se puede inferir que busca llevar su mensaje a
solo una parte de una cultura determinada, misma que recrea los estereotipos anunciados

en su cotidianidad. Como lo manifiesta Tipa (2019),

existe una explicita tendencia a excluir de la publicidad a personas con rasgos
etnizados, asociados con lo indigena, al igual que con tonos de piel obscuros. No
obstante, la misma tendencia también existe en el caso de las personas con “rasgos
europeos” o ‘“cau-casicos”, dejando como el perfil més solicitado el “latino
internacional” como un término ambiguo que esta alejado de la diversidad bio-

cultural de la poblacion mexicana. (p.26)

Entonces, realmente ¢es importante considerar la publicidad intercultural inclusiva? En
particular, en lo que a television informativa se refiere, en Espafia, Lorite (2011) explica
que a los medios informativos les pasa igual, miran la realidad desde su particular Optica
subjetiva, acomodada a su linea editorial y tendencia ideolégico-economico-politica, y
adaptada a las peculiaridades algo mas objetivas 0 como minimo mas universales, de los
lenguajes audiovisuales. Ciertamente, no se puede dejar la television informativa de lado,
ya que no son fortuitos los anuncios que pasan durante los programas, de lo cual se puede
deducir que conjuntamente transmiten un mensaje similar, como reproduccion de

estereotipos.
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2.8.Inclusion e integracion en la publicidad

Hablar de inclusion e integracion, dentro del aspecto de la interculturalidad, sin duda
alguna, no es un tarea sencilla, puesto que abarca muchas aristas y elementos para poder
encajar y comprender estos conceptos; sin embargo es importante contextualizarlos de tal
manera que se comprenda a lo que nos referimos cuando hablamos que una “correcta”
publicidad intercultural e inclusiva, debe estar constituida por elementos de inclusion,

diversidad e integracion.

En la actualidad, las empresas que ofrecen productos y servicios deben dirigirse a todos
los consumidores. Si bien, la literatura y escuela tradicional del marketing ha sefialado
que se deben generar segmentos del mercado y consumidores con el objetivo de
posicionarse de mejor manera y, sobre todo, que el desarrollo de los productos sea mas
econdmico, dia a dia los segmentos de consumidores se diversifican, es asi que el mundo
actual exige que las empresas, salgan de su zona de confort y de su segmentacion, y se
dirijan a todos los consumidores, independientemente de sus caracteristicas

demogréficas, fisicas, emocionales, psicoldgicas.

Precisamente, en la investigacion Subjective social inclusion: A conceptual critique for
socially inclusive marketing, elaborada por Licsandru y Cui (2019), docentes e

investigadores de la University of Manchester, se plantea que

in recent years some marketers have been active in providing differentiated
appeals to different ethnic consumer segments, with global brands such as Coca
Cola, AirBnb and L'Oreal entering the local political and social debates and giving

voice to their multicultural customers. (p. 1)
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Ahora bien, si bien se ha buscado dar voz a estos diferentes clientes multiculturales
(consumidores étnicos) que estan cada vez méas posicionados en las sociedades y que en
varias de ellas —paises en vias de desarrollo— son el grupo dominante, es importante tomar

en cuenta a otros factores y elementos que facilitan procesos de inclusion.

Para Maria Elena Machucha, ex Ministra de Cultura y Patrimonio del Ecuador, para poder
hablar de inclusion e integracion en el arte audiovisual es necesario entender la finalidad
de este tipo de productos puesto que “la publicidad debe re pensarse, debe concebirse
como una herramienta integradora que, si bien sirva para posicionar un bien o servicio,
sirva, al mismo tiempo, para calar positivamente en la sociedad” (comunicacion personal,

2023).

Si bien, somos conscientes de que el objetivo méximo de la publicidad es convencer a los
consumidores de que compren un determinado producto, es necesario cuestionar el
alcance que tiene esta herramienta, ya que, en la actualidad lo que se esta generando es
un proceso aspiracional, que no estd mal, pero que no es acorde con la realidad de la
sociedad en la que habitamos y que genera, al mediano y largo plazo, un sentimiento de

frustracion y dependencia.

Por esto, Machucha (2023) plantea que para hablar de inclusion se debe abordar y prestar

atencion a la diversidad, méas ain en un pais como Ecuador, en el que es evidente su

multidiversidad étnica y cultural.
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Es importante mencionar que en este contexto y como lo estipula la Doctora en
Psicologia, Blanco et al. (2019) en su articulo Publicidad, marketing y videojuegos:
inclusividad, diversidad y estereotipos, “a pesar de la heterogeneidad que caracteriza a
los seres humanos, su representacion en los medios aparece limitada a un modelo concreto
que representa a varones blancos, jovenes, heterosexuales y de clase media, pudiendo
aceptarse la version femenina de estos mismos atributos” (p.75) es decir, que no solo la
caracteristica del tipo de fenotipo y sexo deberian ser consideradas, si no también rasgos

culturales, de género, entre otros.

Si no tomamos en cuenta todas estas otras variables y caracteristicas que tienen los
consumidores contemporaneos, entonces, como se puede generar una “verdadera”
inclusion. Segdn Angel Escobar, especialista de espacios publicos, productor ejecutivo
en Sede Nacional de la Casa de las Culturas del Ecuador 2023 y activista LGBTIQ+, el
problema actual es que, en lo audiovisual, se entiende la inclusion como un proceso de
cuota de pantalla, es decir de cumplir con los pardmetros minimos establecidos para
justificar que son inclusivos, y el proceso de integracion no existe, ya que “aparecen”,

pero no son parte protagdnica del producto.

Sin embargo, no se abordan las verdaderas demandas y necesidades actuales, “la inclusion
e integracion se ha convertido en un moda en la que las empresas y los vendedores de
bienes y servicios quieren quedar bien con los nuevos consumidores, sin embargo no se
analiza esta necesidad desde su estructura, es necesario que nos replanteemos qué tipo de
productos queremos y, sobre todo, qué se busca lograr con ellos” (A. Escobar, 22 marzo

2023).
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Por esto, si bien la inclusidn se ha convertido en una palabra comun en diferentes &mbitos
del desarrollo de la humanidad. A partir de la globalizacion todo debe estar “incluido” ya
que “incluir se convierte en una tarea nada facil de cumplir y que constituye todo un reto”
(...) cuyo principal proposito fue, y es hacer frente a los altos indices de exclusion,

discriminacion y desigualdades” (Plancarte, 2017, p. 214).

De esta manera hablar de inclusién implica, como lo propone Blanco et al (2019) romper
con la infrarrepresentacion de diversos colectivos (tercera edad, diversidad racial o
funcional, identidad de género) que sufren la invisibilizacion, limitando los esquemas
mentales de la poblacion y distorsionando la autopercepcion de los grupos privados de
referentes. Es decir, tener una representacion activa (inclusion integradora) que presente
a personajes de diferentes caracteristicas fenotipicas, de sexo, género, edad, identidad v,
sobre todo, los haga participantes activos que no sean incidentales, sino que tengan y

cumplan un rol protagénico.

Con esto, se buscara dejar de lado la practica del whitewashing® y, a cambio obtener y
generar productos audiovisuales, que se consuman en las diversas plataformas y que estén
estructurados en la diversidad, no en la homogeneidad, donde el énfasis sea destacar y
desarrollar un producto edu-comunicacional que incluya e integre la diversidad y que

valore y respete la diferencia.

En conclusidn, es necesario generar publicidad intercultural inclusiva, ya que esta refleja
la diversidad de la sociedad moderna y contribuye a la creacion de un entorno mas

equitativo y respetuoso. Al incluir y representar a diferentes culturas, géneros, etnias y

! Practica habitual en la se sustituye la diversidad étnica y racial por personajes normativos de raza blanca, incluso
cuando esto es incompatible con el guion. (Blanco et al., 2015, p. 76.)
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comunidades, las marcas no solo demostrarian su compromiso con la inclusion y la

igualdad, sino que también mejorarian su relacion con una base de consumidores diversa.

Ademas, la publicidad inclusiva puede impulsar la creatividad, fomentar la innovacién y

abrir nuevas oportunidades de mercado, beneficiando tanto a la sociedad como a las

empresas.
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3. Metodologia

Para poder dar respuesta a la interrogante de cual es la representacion de la diversidad
sociocultural en la publicidad audiovisual ecuatoriana, es necesario realizar un analisis

desde diferentes puntos de vista, ya que, como lo plantea Saez (2022), en

sociedades en donde la construccion de sentidos se logra cada vez més a través de
la articulacion de una gama de recursos y sistemas semioticos, dando paso a la
multimodalidad discursiva, es decir, la concurrencia de numerosos sistemas

signicos para la re-produccion de sentidos” (p. 740),

se debe contar con un abordaje similar que nos permita conocer como se interpreta dicha

representacion publicitaria desde la produccion y la recepcion.

Por esto, este proyecto de investigacion adoptdé un abordaje multimodal, ya que es
necesario analizar los pardmetros y caracteristicas de como la produccién audiovisual
publicitaria es creada y presentada, y como esta, de ser el caso, se convierte en
modeladora de identidades y conductas. Es asi, que a lo largo de este proceso
investigador, se ha abordado la funcion inclusiva intercultural de los mensajes

publicitarios televisivos (Lorite, 2020).

Es importante establecer el abordaje desde la metodologia cuali-cuantitativa, multimodal,
ya que, como lo plantea Lorite Garcia (2021), Coordinador del Observatorio y Grupo de
Investigacion en Migracion y Comunicacion —MIGRACOM- de la Universidad
Auténoma de Barcelona, en su articulo Advertising, phenotypic diversity and

intercultural dynamization in Catalonia in times of crisis and change, esta metodologia
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es necesaria “para extraer conclusiones no solo desde el analisis de contenido de los spots,
sino también desde los potenciales efectos dinamizadores interculturales de los mensajes

publicitarios en los consumidores de diferentes identidades” ( p.142).

Por esto, vale la pena sefialar, que para la aplicacion de los métodos empleados en esta
investigacion (Andlisis Cuantitativo y Cualitativo), se ha establecido las hojas de ruta y
herramientas necesarias. Es asi que, cada uno de estos andlisis presentara de manera
independiente los hallazgos encontrados, sin implicar que no existe una clara

interconexion y transversalidad entre ellos.

A continuacion, se presentan las estrategias y herramientas metodoldgicas que se han

empleado para este estudio.

3.1.Andlisis Cuantitativo

Para el analisis de contenido sobre representatividad, se empleard una metodologia
cuantitativa, para la recopilacion, tabulacion, analisis e interpretacion de la informacion
seleccionada. En este punto, se empled de referencia, entre otros autores, a Krippendorff
(1990) que, en su libro Metodologia de andlisis de contenido: teoria y practica, plantea
que el analisis de contenido es “una técnica de investigacion destinada a formular, a partir

de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”

(p-29).

Es importante considerar que las variables y categorias pertinentes para el anélisis han
sido tomadas en cuenta para que la interpretacion de los datos nos permita tener un

acercamiento real porcentual de presencia y pertinencia o0 no de publicidad intercultural
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inclusiva. Por lo cual, tomando como punto de partida las investigaciones realizadas por
Lorite (2018; 2021), Kress y Van Leeuwen (1996; 2021) y Saez (2022) se han disefiado
dos matrices de analisis que abarcan las caracteristicas fisicas expresivas de los personajes
de las piezas publicitarias (caracteristicas étnico-raciales, roles, interconexiones, franjas
etarias y clases sociales) y las caracteristicas técnicas y mediaticas de los medios de
television (tiempos en pantalla, canales, nimero de reproducciones, entre otros) por

donde se transmiten estas piezas.

De esta manera, se realizara el cruce de variables correspondientes para analizar:

Caracteristicas étnico raciales y tiempo en pantalla.
- Rol y sexo.

- Clase social y caracteristicas étnico raciales.

- Franja etaria e interconexion.

- Caracteristicas étnico raciales y rol.

Este cruce de variables nos permitird obtener datos medibles (porcentajes y cantidades)

de la participacién activa de los diferentes personajes de las piezas publicitarias.

Es importante mencionar que la seleccion de estas variables surge de la necesidad de
comprender como se manifiesta la representacion de la diversidad étnica, racial y cultural
en los contenidos mediaticos y publicitarios. Al cruzar caracteristicas étnico-raciales y
tiempo en pantalla, se analiza no solo la presencia de grupos étnicos diversos, sino
también la relevancia que se les asigna en términos de visibilidad y protagonismo. Una

representacion equitativa y significativa en tiempo de exposicion es clave para evaluar si
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se promueve la inclusién o si, por el contrario, se refuerza la invisibilizacion de ciertos

grupos.

El cruce de rol y sexo, asi como clase social y caracteristicas étnico-raciales, permite
examinar como las identidades culturales, sociales y de género son representadas en los
medios. Estas combinaciones son fundamentales para identificar si los personajes
asignados a determinados roles perpettan estereotipos o si, por el contrario, reflejan una

imagen mas inclusiva y equitativa.

La variable de clase social asociada a caracteristicas étnico-raciales, por ejemplo, permite
detectar si existe una correlacion entre ciertos grupos étnicos y posiciones
socioecondémicas especificas, o que puede evidenciar dindmicas de discriminacion o

desigualdad estructural en el discurso mediatico.

Ademas, la variable franja etaria e interconexion, junto con el cruce de caracteristicas
étnico-raciales y rol, contribuye a un analisis mas completo de la representacion de la

diversidad cultural en distintas etapas de la vida y contextos sociales.

Al observar como se relacionan las variables, es posible determinar si los medios, en este
caso la piezas publicitarias, reflejan de manera equilibrada la diversidad generacional y
cultural, o si ciertas franjas etarias y grupos étnicos son sistematicamente relegados a
roles secundarios. Este enfoque integral permite no solo diagnosticar el estado actual de
la inclusion e interculturalidad, sino también proponer estrategias que fomenten una

representacion mas justa y equitativa en los medios de comunicacion.
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3.1.1. Analisis (cuantitativo) de contenido sobre representatividad. Ambito de
estudio, muestra y seleccion.

Con el objetivo de evitar cualquier sesgo subjetivo-ideoldgico, se seleccionara una

muestra cuantitativa de spots normales de marca o unidades publicitarias televisivas

(Lorite Garcia, 2021) difundidos por los canales de television ecuatoriano, que seguin los

datos arrojados por Kantar IBOPE Media, empresa lider en el mercado de investigacion

de medios de comunicacion en América, sean los de mayor rating en el Ecuador.

Para la seleccion de la muestra se realizard la descarga y codificacion de los spots
publicitarios difundidos en horario prime time de emision de los cales mencionados,

durante los meses enero/febrero y agosto/septiembre del afio 2023.

Esta seleccidn se basa en que en este periodo no existen camparias especificas destinadas
a festividades, y ademas por “coincidir con semanas de las rutinas cotidianas habituales

de los consumidores y de la produccion publicitaria” (Lorite Garcia, 2021, p. 149).

Para poder codificar y hacer un andlisis cuantitativo de estas piezas publicitarias se han
disenado dos matrices: “Matriz de Analisis Nro. 1_Piezas Publicitarias” y “Matriz de
Analisis Nro. 2_Interculturalidad e Inclusividad”; ambas matrices permitiran conocer
datos respecto a tiempos en pantalla, canales, nimero de reproducciones, caracteristicas
étnico-raciales, el rol (principal, secundario o incidental), interconexiones, franja etaria y

clase social, entre otros.
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Figura 2

Matriz de andlisis Nro. 1

MATRIZ DE ANALISIS Nro. 1
PIEZAS PUBLICITARIAS
PIEZA CANAL TIEMPO EN NUMERO DE
PUBLICITARIA | TRANSMISION Ly Lid LY PANTALLA REPRODUCCIONES

Nombre Ecuador TV Publico | Digital y Tradicional | Més de 60 segundos [~] Maés de dos veces

5 a 10 segundos

10 a 20 segundos

20 a 30 segundos

30 a 40 segundos

40 a 50 segundos

50 a 60 segundos

Nota. Matriz de Analisis de Piezas Publicitarias Nro. 1 Canal, Tipo, Formato, Tiempo en
pantalla, Numero de reproducciones, Rengifo, A., 2022

Esta matriz, que contiene listas desplegables, nos permitira codificar el nombre de la pieza
publicitaria, el canal de television por donde se transmite, el tipo de canal (publico o

privado), el formato, el tiempo en pantalla y el nimero de reproducciones.

Figura 3

Matriz de andlisis Nro. 2

MATRIZ DE ANALISIS Nro. 2

INTERCULTURALIDAD E INCLUSIVIDAD

CARACTERISTICAS

ETNICO-RACIALES SEXO ROL |INTERCONEXION|CLASE SOCIAL FRANJA ETARIA

PIEZA PUBLICITARIA PERSONAIJE

Se trasladan los nombres de la

. Indigena *asculino |Secundario Jerdrquico Clase media  |Persona Mayor (60 afios o mas)
matriz Nro. 1 v

Afroamericano

Mulato

Mestizo
Caucasico

Nota. Matriz de Andlisis de Piezas Publicitarias Nro. 2 Funcién, Caracteristicas étnico-
raciales, Sexo, Rol, Interconexion, Clase social, Franja etaria, Rengifo, A., 2022

Esta matriz, que contiene listas desplegables, esta disefiada para poder obtener la mayor

cantidad de informacion de los elementos/personajes de las piezas publicitarias. De esta
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manera se obtendran datos tales como nimero de personajes, caracteristicas étnico-

raciales, sexo, rol, interconexion, clase social y franja etaria.

Es necesario comprender que analizar piezas publicitarias es esencial para entender y
mejorar la efectividad de las estrategias de marketing y, sobre todo en el caso de este
estudio, crucial para comprender su impacto en la sociedad y la cultura. Ya que, como se
ha mencionado, la publicidad influye en los comportamientos, percepciones y valores de

las personas, moldeando las actitudes hacia productos, marcas y estilos de vida.

Segun Croteau y Hoynes (2019), "la publicidad no solo vende productos, también vende
ideas sobre lo que es deseable, aceptable y valioso en una sociedad” (p. 203). Este
aparente poder para moldear las normas sociales subraya la importancia de estudiar el

contenido publicitario desde una perspectiva critica.

Ademas, el andlisis publicitario permite identificar estereotipos y sesgos presentes en las
campanas, los cuales pueden reforzar o desafiar prejuicios existentes. Como sefiala
Mendoza (2012), las imagenes y narrativas publicitarias juegan un papel significativo en
la perpetuacién de estereotipos de género, raza y clase. A través del analisis, se pueden
detectar patrones problematicos que contribuyen a la desigualdad social y promover

cambios en la representacion mediatica.

Por ultimo, el analisis de piezas publicitarias es fundamental para entender su efectividad

desde una perspectiva empresarial. Segun Kotler y Armstrong (2022), "evaluar como los

mensajes publicitarios conectan con las audiencias objetivo es esencial para optimizar el
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retorno de la inversion publicitaria” (p. 321). Esto ayuda a las marcas a ajustar sus

estrategias y a crear campafias mas impactantes y relevantes.

3.2.Andlisis Cualitativo

Para el andlisis cualitativo, dentro del proceso multimodal, se realizara el anélisis del
contenido, ya que como lo plantean Kress y Van Leeuwen (2021) en el libro Reading
Images, este analisis e interpretacion permite investigar y develar qué tipos de
significados de lo social se comunican en el componente verbal y visual de los mensajes,
lo que en este caso nos permitird evidenciar la representacion de la diversidad y su

tratamiento inclusivo.

Ahora bien, hay que enfatizar que el abordaje multimodal abarca un analisis en diferentes
etapas, es asi que se busca que exista un proceso de investigacion-accion, es decir que los
resultados que se obtienen del analisis vayan destinados a fomentar el debate sobre
publicidad intercultural inclusiva (Lorite, 2021), ya que precisamente, una de las
funciones principales de la investigacion audiovisual aplicada es la de ensefiar al
alumnado a discurrir del analisis de la produccion audiovisual a la realizacion audiovisual
alternativa y, de ser posible apostarle a que se generen procesos Yy ejercicios cognitivos y
tedrico-préacticos audiovisuales, diferentes a los normados, tradicionales (Lorite 2001;
2015 y Saez, 2022). Por eso, en esta etapa de la investigacion se han empleado técnicas
y herramientas de investigacion como son: grupos focales, encuestas y entrevistas a

profundidad.
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3.2.1. Analisis (cualitativo) proceso de investigacion-accion. Grupo Focal. Ambito de
estudio, muestra y seleccion.

Segun Sandra Massoni (2019) los paises latinoamericanos son un gran laboratorio para
aplicar este tipo de analisis y herramientas; es por esto que se ha acotado el estudio a
Ecuador, pais que segun su Constitucion es pluricultural y multidiverso, y en el que
existen méas de cuatro grupos étnicos y méas de quince nacionalidades indigenas, y que
mas del 90% de su poblacién no se autodefine, fenotipicamente hablando, como blancos-
caucasicos. Especificamente, se aplicd esta herramienta en la ciudad de Quito, capital de

pais sudamericano.

Un grupo focal es una técnica de investigacion cualitativa utilizada para recopilar
informacion detallada y especifica sobre las percepciones, opiniones, creencias y
actitudes de un grupo de personas hacia un tema en particular. Se caracteriza por ser una
discusion dirigida, que fomenta la interaccion de los participantes, cuyo objetivo principal
es recopilar informacién detallada y profunda sobre las percepciones, opiniones, actitudes

y experiencias de un grupo especifico de personas en relacion con un tema particular.

Precisamente, segin Krueger y Casey (2000), los grupos focales permiten captar las
interacciones dindmicas entre los individuos, lo que facilita la identificacion de opiniones
compartidas o discrepantes. Esta técnica ofrece una perspectiva rica, ya que la discusion
grupal puede generar nuevas ideas o reformular las percepciones individuales a través de

la interaccion.

En este caso de estudio, la aplicacion del Focus Group busca obtener una comprension

mas rica y detallada de como los participantes perciben un producto, servicio, idea o
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problema; descubrir las necesidades, deseos y expectativas de los usuarios o clientes que
pueden no ser evidentes a traves de otros métodos de investigacion, facilitar la creacion
de nuevas ideas, soluciones 0 mejoras mediante la interaccion y el intercambio de
opiniones entre los participantes; abordar temas que pueden ser dificiles de tratar en
encuestas o entrevistas individuales, beneficiandose de la dindmica grupal para fomentar
la apertura y la discusion; y confirmar o ajustar hipotesis generadas a partir de otros

métodos de investigacidén, como encuestas cuantitativas.

Es importante mencionar que los grupos focales permiten a los investigadores explorar
temas sensibles o complejos en un ambiente seguro y moderado. Segun Edley y Litosseliti
(2018), la naturaleza colaborativa del grupo focal fomenta la apertura y la discusion
honesta; este tipo de método, por lo tanto, es clave para estudios de recepcion en los que
es importante capturar no solo las reacciones superficiales de los participantes, sino

también las motivaciones y contextos subyacentes.

En resumen, los grupos focales permiten a los investigadores captar una variedad de
perspectivas y obtener insights cualitativos valiosos que pueden no ser accesibles a través

de métodos de investigacion mas estructurados y cuantitativos.

Si bien el tamafio de la muestra para grupos focales no sigue una férmula estadistica
exacta como en los estudios cuantitativos, ya que la investigacion cualitativa busca
profundidad méas que representatividad numérica, se consideraron segmentos, numero de

grupos y total de participantes.
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De esta manera se llevaron a cabo 5 sesiones de Grupos Focales, con dos segmentos
diferentes, pertenecientes a tres grupos. Cada grupo contd con un total de 13 participantes.

En total se aplico esta herramienta a 39 personas?.

El primer grupo fueron estudiantes de las carreras afines a marketing, comunicacion y
publicidad de la Universidad San Francisco de Quito de Ecuador, que corresponde al
segmento de jovenes. El segundo y tercer grupo fueron constituidos por personas en
edades comprendidas entre los 19 y los 41 afios de edad, habitantes de Ecuador, del
segmento de jovenes y adultos, y que consuman, al menos una vez a la semana, television

nacional.

3.2.2. Analisis (cualitativo) proceso de investigacion-accion. Encuesta. Ambito de
estudio, muestra y seleccion.

Como se habia mencionado, en esta investigacion se han empleado otras herramientas
tales como la encuesta, ya que tomando en cuenta lo planteado por Jesus Galindo
(1998) en su libro Técnicas de investigacion en sociedad, culturay comunicacion,
y de acuerdo al enfoque metodoldgico, el propdsito de la técnica de la encuesta
exploratoria, es “tener un primer acercamiento al fendmeno o tema estudiando, [y
ademas,] sirve para identificar las caracteristicas generales o dimensiones del

problema, asi como para establecer hipétesis y alternativas de trabajo” (p. 38).

Es importante mencionar que el uso de encuestas como herramienta en estudios de
percepcion de audiencias es crucial debido a su capacidad para recolectar datos de manera

sistematica y representativa.

2 Anexo 1: Se presenta la “Guia de Focus Group” que se utilizd en la investigacion.
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Segun Creswell y Creswell (2018), las encuestas permiten a los investigadores obtener
informacion de un gran ndmero de personas, lo que facilita la generalizacion de los
resultados a una poblacién més amplia. Esto es especialmente relevante en estudios sobre
percepcion, donde las opiniones individuales deben capturarse de manera estructurada

para identificar tendencias y patrones a nivel poblacional.

Ademas, las encuestas ofrecen flexibilidad en el disefio de preguntas, permitiendo a los
investigadores explorar tanto aspectos cuantitativos como cualitativos de la percepcién
de las audiencias. Segun Fowler (2014), las encuestas bien disefiadas pueden incluir
preguntas cerradas para medir el grado de acuerdo o frecuencia de ciertos
comportamientos, asi como preguntas abiertas que recojan matices y detalles méas
profundos sobre las percepciones individuales. Esta combinacion de enfoques facilita un

analisis mas completo y robusto de las actitudes del publico.

Es por esto que la implementacion de encuestas en este tipo de estudios, permite una
medicion objetiva y replicable, lo que contribuye a la validez y confiabilidad de los
resultados. Segin Diaz De Rada (2016), una encuesta bien estructurada puede ser
replicada en diferentes momentos o contextos, garantizando la consistencia de los

hallazgos a lo largo del tiempo.

De esta manera, se trabajé con una muestra aleatoria simple; cuya poblacion de estudio
son jOvenes universitarios de Quito, comprendidos entre los 19 y 25 afios. Este
instrumento utilizado, se enmarcaria en el tipo evaluativa 0 de monitoreo, ya que su

propdsito es realizar una evaluacion sobre preferencias de un grupo social determinado.
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3.2.3. Analisis (cualitativo) proceso de investigacion-accion. Entrevista. Ambito de
estudio, muestra y seleccion.

Adicionalmente, ya que Soler y Ferndndez (2012), establecen que es importante
“encontrar una multiplicidad de alternativas para comprender realidades del mercado y
del consumidor” (p. 207), se han realizado entrevistas en profundidad, ya que de esta
manera se ha obtenido una descripcion mas rica de los hechos y fendbmenos estudiados
asi como de sus mecanismos y procesos; un mayor grado de implicacion del sujeto
investigador (inmersién) y, tomando en cuenta que este es un proceso no lineal ni rigido,
ha permitido realizar una revisién, reorientacion y una mayor comprension de

interacciones y mecanismos. Ademas, como lo plantea Bernardo Robles (2011),

dentro de los estudios cualitativos [...] la entrevista en profundidad juega un papel
importante, ya que se construye a partir de reiterados encuentros cara a cara del
investigador y los informantes con el objetivo de adentrarse en su intimidad y

comprender la individualidad de cada uno. (p. 1)

Precisamente, lo que se busca con esta técnica es que el entrevistador indague y explore
mas alla de una entrevista tradicional, es decir que se convierta en un instrumento mas de
analisis, que por medio de las preguntas logre crear una atmosfera en la cual, el

entrevistado, pueda expresarse libremente.

Por eso, ya que es fundamental la seleccion del entrevistado y la construccion de datos,
se elaboraron dos herramientas: “Guia de entrevista”® que es un guion tentativo que

abarca preguntas generales sobre las teméticas a tratar con el fin de controlar los tiempos,

3 Anexo 2. Se presenta la “Guia de entrevista” que se utilizo en la investigacion.

59



distinguir los temas por importancia y evitar extravios y dispersiones por parte del
entrevistado; y “Consentimiento informado™ que es un documento que busca facilitar

seguridad al entrevistado respecto al objetivo, netamente académico, de la entrevista.

Las entrevistas a profundidad se realizaron a un total de 11 personas entre Directores de
Agencias de Publicidad, Productores Audiovisuales, Actores y Actrices, Autoridades

Estatales vinculadas a la cultura, Académicos y Consumidores.

3.3.Proceso edu-investigador. Creacion del “Manual de Buenas Prdcticas
Publicitarias™

Finalmente, pero no menos importante, como un subproducto resultante de esta

investigacion se ha propuesto la creacion de un “Manual de Buenas Practicas

Publicitarias”, que motive el pensamiento y critica desde el aula, pasando por la creacion,

hasta la recepcidn de los mensaje publicitarios.

En este punto, es necesario mencionar que se ha realizado una investigacion y busqueda
bibliografica de referentes, a nivel latinoamericano y espafiol, de “Manuales de Buenas

Practicas Publicitarias”, y se identificaron dos aspectos.

Por un lado, la gran mayoria de manuales existentes, en paises de gran produccién
publicitaria y audiovisual, tales como Brasil, Colombia, Argentina, Espafia (“Guia de
buenas practicas para el mercado publicitario: por una publicidad libre, vigorosa,
transparente, ética y responsable” de Associagdo Brasileira de Anunciantes ~ABA- 0

“Guia de buenas précticas: transparency, ad fraud & brand safety” de la Comision de

4 Anexo 3. Se presenta el modelo de “Consentimiento informado” que se utilizo en la investigacion.
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Industria Publicitaria —CIP—, por poner dos ejemplos) hacen referencia al correcto trato
entre agencias y contratistas, con el objetivo de evitar inconvenientes, pérdidas
econdmicas 0 malos entendidos contractuales; sin embrago no abordan pardmetros de
contenido, elementos, presencia de ciertos personajes, normas o indicadores que

“deberia” tener una pieza publicitaria que sea intercultural e inclusiva.

Por otro lado, se pueden mencionar dos instrumentos, herramientas que permitirian, de
una u otra forma, marcar el camino para la creacion de este manual. En el Ecuador, la Ley
Orgéanica de Comunicacion del Ecuador, misma que en el TITULO IV Regulacion de
contenidos, en los Art. 60, Art. 61 y Art. 62, exponen pardmetros para la identificacion y
clasificacion de los tipos de contenidos, prohibiciones y aclaraciones de contenido
discriminatorio, y que en TITULO VI Publicidad, Produccion Nacional y Espectaculos
Plblicos, en los Art. 91.7, Art. 98, plantean principios para la publicidad, asi como

incentivos y normas para privilegiar la produccion nacional ecuatoriana.

En Espafia, en Barcelona, la herramienta “Eines per a la Diversitat” del Consejo del
Audiovisual de Catalufia (CAC), que plantea parametros y reflexiones sobre la
representacion de la diversidad cultural en los medios audiovisuales. Precisamente, en el

prologo de este texto se menciona que

la Mesa para la Diversidad en el Audiovisual (MDA), nacida por acuerdo del
Pleno del Consejo del Audiovisual de Catalufia, reine a representantes de diversos
grupos culturales, instituciones, empresas, colectivos profesionales, grupos de
investigacion, entidades de apoyo, universidades, medios de comunicacion y otras

personas y érganos interesados en la promocion de una mejor representacion de
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la multiculturalidad y de la diversidad en los medios audiovisuales de Catalufa.
Tiene por objetivo contribuir a fomentar la convivencia, el respeto, el
conocimiento y el intercambio entre personas de las diferentes filiaciones
culturales y compartir la experiencia de la recreacion y la renovacion de la cultura

catalana (MDA, 2009, p. 5)

Es asi que se considera que si bien existen textos bases, se generan diversos apuntes y
cometarios para ver la viabilidad de constituir, como un subproducto de esta

investigacion, un “Manual de Buenas Practicas Publicitarias”.

Es vital sefialar que este manual, que esta concebido a manera de apuntes, observaciones
y recomendaciones, no buscaria ser un reglamento o norma estricta para la generacion de
publicidad intercultural inclusiva, mas bien pretenderia ser una herramienta que permita
generar debate respecto a este tema en las agencias de publicidad, academia e

instituciones publicas.

Al momento, se ha presentado esta propuesta a la Asociacién de Productoras
Audiovisuales del Ecuador ~APAE- (institucién privada), teniendo un buen nivel de
aceptacion, en el sentido de poder aportar, en la medida de lo posible, en la creacion de
este manual. Ademas, se han hecho acercamientos con la Direccion de Artes Visuales y
Cinematogréaficas del Ecuador, perteneciente al Instituto de Fomento a la Creatividad y
la Innovacion —IFCI- (institucion publica) para ver el mecanismo de viabilizar este
manual como un elemento de didlogo y discusion para la generacion de contenido

audiovisual publicitario en el Ecuador.
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4. Andlisis y Resultados

Realizar un estudio de andlisis de piezas publicitarias, su contenido, su interpretacion vy,
sobre todo, el alcance y su implicacién en la percepcion del publico, que permita generar
conclusiones y aproximaciones respecto a la importancia e injerencia de la publicidad

como una herramienta para la integracion e inclusion, no ha sido tarea sencilla.

Sin duda alguna, este proceso no hubiese sido posible si no se tomaba como punto de
partida la aplicacion de la metodologia cuali-cuantitativa multimodal, herramienta
trabajada por el Observatorio y Grupo de Investigacion sobre Migracion y Comunicacién
~MIGRACOM- de la Universidad Auténoma de Barcelona, y coordinada he impulsada

por el Doctor Nicolas Lorite Garcia.

Este grupo de investigacion, que se inicia en 1996, comparte los modelos de
investigacién-accion e investigacion audiovisual aplicada y las perspectivas teorico-
metodoldgicas, inter y transdisciplinares, con profesores, investigadores, especialistas,

profesionales y técnicos de la educacion, demografia y politica, principalmente.

Precisamente, al ser esta una propuesta que emerge de la interdisciplinariedad con otras
ciencias sociales como la sociologia y la antropologia, y que pretende ir mas alla de
analisis de contenido, ha sido fundamental para aterrizar esta investigacion y poder hacer

la interpretacion de los resultados encontrados.

Vale la pena destacar que el uso de las distintas herramientas que se aplicaron para esta

investigacion: analisis de matrices, encuestas, grupos focales y entrevistas a profundidad,
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fueron necesarias para poder obtener conclusiones y pautas respecto a la existencia de la

publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador.

A continuacién, se presentan los resultados de esta investigacion. Como se indico en el
apartado metodologico, se indicaran, de manera independiente los hallazgos encontrados,

sin implicar que no existe una clara interconexion y transversalidad entre ellos.

4.1.Encuesta

Al ser un estudio que considera también la percepcion de audiencias, la metodologia que
se ha empleado es la de la encuesta, cuya aplicacion tiene como objetivo, en este caso
particular, comprobar si existe un consumo de publicidad por parte del publico objetivo

y si esta publicidad modifica o no sus patrones de comportamiento y consumo.

La encuesta empleada se enmarcaria en el tipo evaluativa o de monitoreo, ya que su
proposito es realizar una evaluacion sobre preferencias de un grupo social determinado.
Segun datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC), en
la capital hay 2°679.722 de habitantes, de los cuales el 16,65% son jovenes de edades
comprendidas entre los 18 y 30 afios. Es importante mencionar, que se trabaja con una

poblacion finita, por lo que se elabor6 una muestra aleatoria simple.

64



Figura 4

Poblacion total por Canton, Quito-Ecuador

[ Poblacion total por canton

Personas
Afios: 2022
¢ il Canton: DISTRITO METROPOLITANO DE
QuIto
U& Valor: 2.679.722
Fuente: VIl Censo de Poblacion y Vil de
Vivienda 2022

Nota. Poblacion total por Cantén, INEC, 2022, INEC Buenas cifras, mejores vidas,
https://geo.cepal.org/censo-ecuador/

Es por esto que la unidad y espacio de estudio son ciudadanos jovenes entre 19 y 25 afios
de la ciudad de Quito en Ecuador, estudiantes universitarios. Hay que mencionar que se
realiz6 una seleccion al azar de la muestra de estudio, tomando en cuenta, como uno de
los parametros de seleccion, el sexo, ya que se busco que exista una igualdad de sexo en
los encuestados. La encuesta fue aplicada a un total de 60 estudiantes de diferentes

carreras, niveles y especialidades.

Para la elaboracion del instrumento de trabajo, es decir una encuesta tipo cuestionario, se
emplearon variables cuantitativas discretas y ordinales. El cuestionario es de 4 preguntas
que poseen respuestas de seleccion multiple, lo que facilita la interpretacion y analisis de

los resultados.

Para la recoleccion de datos se realizo un trabajo de campo en las instalaciones de una
universidad de Quito, durante las clases del semestre de verano de la institucion
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educativa. En este periodo se realizd la aplicacion de la encuesta a 60 alumnos de
diferente sexo, nivel y especialidad. En esta encuesta se plantearon las siguientes

interrogantes:

1. ¢Prestas atencion a la publicidad mientras consumes contenidos en medios de
comunicacion audiovisuales tradicionales?

2. ¢Crees que la publicidad que se presenta es incluyente y pluricultural?

3. ¢Te sientes identificado con el fenotipo de los protagonistas —femeninos y
masculinos— que se presentan en la publicidad?

4. ;Crees que deberia existir una norma/regulacion para que existe publicidad
intercultural inclusiva?

A continuacién, se expondran y analizaran los resultados obtenidos a partir de la encuesta
aplicada, cuyo proposito fue recopilar informacion relevante sobre la publicidad en el
Ecuador. Las preguntas de la encuesta, que se manejaron como variables cuantitativas
discretas y ordinales fueron orientadas a identificar percepciones, actitudes y
comportamientos de los participantes en relacion con el objetivo especifico de la
investigacion. A través de la recopilacion de estos resultados, se busca proporcionar una
vision clara y fundamentada sobre publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador,
identificando tendencias generales, diferencias destacadas y hallazgos relevantes que
contribuyan al desarrollo de la investigacion. Los datos obtenidos se presentan de manera
estructurada mediante graficos, tablas y analisis descriptivos, facilitando su
interpretacion. Este analisis no solo permite responder a las preguntas planteadas al inicio
del estudio, sino también ofrecer insumos importantes para la reflexion y posibles lineas

de accidn futuras en torno al tratamiento de la publicidad en el pais sudamericano.
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Figura 5

Diagrama de Barras_Atencion a la publicidad

Atencion a la publicidad

Nota. Atencion a la publicidad durante el consumo de contenidos, ¢Prestas atencion a la
publicidad que se presenta, mientras consumes contenidos en medios de comunicacion
audiovisuales?, Rengifo A., 2022

El 76,6 % de todos los encuestados supo manifestar que si presta atencién a la publicidad
gue se presenta mientras estdn consumiendo contenidos en medios de comunicacion;
mientras que el 23,33% respondid que no se fija en la franja publicitaria. Es importante

mencionar que existe una predominancia del sexo femenino (Tabla 1.) en relacion a esta

pregunta, ya que el 71,7% de las respuestas afirmativas fueron planteadas por mujeres.

Tabla 1l
Distribucion de los encuestados segun sexo

¢Prestas atencion a la publicidad que se presenta, mientras consumes

contenidos en medios de comunicacion audiovisuales?
Sexo masculino Sexo femenino

Si NO Si NO
13 12 33 2

Esto nos quiere decir, que la publicidad sigue teniendo una gran presencia en el

imaginario colectivo y, por consiguiente, nos arriesgamos a decir, que influye en la
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construccion de ciertas caracteristicas y comportamientos. Sin duda alguna, la franja

publicitaria es uno de los espacios que predominan al momento de generar contenidos.

Figura 6

Diagrama de Barras_Publicidad incluyente y pluricultural

Publicidad incluyente y pluricultural

—a

Nota. Presencia de publicidad incluyente y pluricultural, ¢ Crees que la publicidad que se
presenta es incluyente y pluricultural?, Rengifo A., 2022

El 78,33 % de nuestro publico objetivo, los estudiantes encuestados, indicé que la
publicidad que se presenta no es incluyente y pluricultural. De este porcentaje, existe una
relativa igualdad entre sexos masculino y femenino, ya que el 53,19%, de la respuesta
negativa, corresponde al sexo femenino, y el 46,80%, corresponde al sexo masculino

(Tabla 2.).

Tabla 2
Percepcion de existencia de publicidad intercultural inclusiva segun sexo

¢ Crees que la publicidad que se presenta es incluyente y pluricultural?

Sexo masculino Sexo femenino

(%2]
—|

NO
22

NO
25

o| Q]

\'
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Si bien hay una variacion de 6,39 puntos porcentuales, la mayoria —de ambos sexos—
considera que no hay una presencia 0 representacion de publicidad incluyente y
pluricultural. Considero que este punto es importante, ya que el Ecuador es un pais
pluricultural, por lo que todos sus diferentes fenotipos deberian estar presentes en la

publicidad que se manifiesta en los diversos medios de comunicacion.

Figura7

Diagrama de Barras_ Identificacion fenotipica de los protagonistas de piezas
publicitarias

Identificacion fenotipica publicidad

Nota. Identificacion fenotipica de la publicidad, ¢ Te sientes identificado con el fenotipo
de los protagonistas —femeninos y masculinos— que se presentan en la publicidad?,
Rengifo A., 2022

Sin duda alguna, la respuesta a esta interrogante es la que mas reflexion ha generado; y
esto se debe a que existe un paridad entre los que menciona que si se sienten identificados
con el fenotipo de los protagonistas —femeninos y masculinos— que se presentan en la
publicidad. Es particularmente interesante que, en la respuesta anterior se mencione que
no existe publicidad intercultural y excluyente, y que enseguida se manifieste, con un

porcentaje del 48,33%, que si existe una identificacion fenotipica con los protagonistas.
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Figura 8

Diagrama Sectorial_ Regulacion de los procesos de creacion de la publicidad

Regulacion a la publicidad

22% 25%

En contra
u A favor

Indiferente

Nota. Manual de Buenas Précticas Publicitarias, ¢Crees que deberia existir una
norma/regulacién para que exista publicidad intercultural inclusiva?, Rengifo A., 2022

El 53% de nuestra poblacion de estudio estd de acuerdo en que se tendria que
regularizar/normar la creacion de contendidos publicitarios; es decir que deberia existir
un “Manual de buenas practicas”, que intervenga, a manera de apuntes, observaciones y
sugerencias, en todas las etapas de desarrollo de un pieza publicitaria; desde el casting
hasta las post produccidn, para que tengamos una publicidad que sea verdaderamente

incluyente, pluricultural, participativa.

Esta etapa de la investigacion, nos ha permitido entender que gran parte de los
consumidores ecuatorianos (quitefios) consideran que no existe una presencia real de
publicidad intercultural inclusiva que abarque toda la diversidad de fenotipos presentes

en este pais sudamericano.

Sin embargo, llama la atencion que, en paralelo, el 48,33% se siente identificado con los

fenotipos presentados en la publicidad, es decir, podriamos aventurarnos a decir, que
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existe, gracias a la publicidad, una construccién del ideal del fenotipico al que aspira la

sociedad ecuatoriana.

En la hipdtesis, de la aplicacion de esta encuesta, establecimos que la publicidad, en el
Ecuador, actia como un instrumento homogeneizador de culturas, ya que influye
directamente en la construccion y comportamiento social. Considero que, si bien no es
posible dar una respuesta categorica a esta interrogante, este estudio y andlisis presentado
nos permiten comprender que la publicidad en el Ecuador si desempefia un papel
significativo en la construccion de un ideal de belleza y fenotipo que, en muchos casos,

se aleja de la realidad pluricultural del pais.

Este fendbmeno responde a la promocion constante de representaciones eurocéntricas,
donde predominan rasgos fisicos como la piel clara, el cabello liso y cuerpos
estandarizados, invisibilizando asi la diversidad étnica y cultural que caracteriza a la
sociedad ecuatoriana. Al priorizar estos modelos, la publicidad no solo perpetia
estereotipos excluyentes, sino que también refuerza imaginarios sociales que
desvalorizan las identidades propias de los pueblos indigenas, afrodescendientes y
mestizos.

4.2.Analisis de contenido, sobre representatividad, a partir de las piezas publicitarias

seleccionadas.

De acuerdo a los criterios de seleccion que se indicaron en la metodologia, se realizo la
compilacion de un total de 200 piezas o spots publicitarios. De este total se generé un

primer filtro referente a repeticion de spots, anuncios de programacion del propio canal

de televisién, avances de segmento y programas, y micro informativos noticiosos.
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Asi, se codificaron en la Matriz de Analisis Nro. 1, Piezas Publicitarias, un total de 21

anuncios, mismos que se presentan a continuacion:

Tabla 3

Codificacion Matriz de Analisis Nro. 1. Piezas Publicitarias

o TIEMPO EN NUMERO DE
n. PIEZA PUBLICITARIA FORMATO PANTALLA REPRODUCCIONES
1 | Asistencia en viajes_Diners Club Ecuador D'g.'tfal Y 10 a 20 segundos Mas de dos veces
Tradicional
2 Una app como Mateo_Banco de D'g.'tal y 20 a 30 segundos Mas de dos veces
Guayaquil Tradicional
3 Primero t_Banco de Guayaquil D'g.'tf"“ y Mas de 60 segundos Mas de dos veces
Tradicional
4 Bismutol Tradicional 40 a 50 segundos Mas de dos veces
Anti-Manchas ¢ Tienes manchas en el Digital y .
S rostro_ CICATRICURE Tradicional 30 40 sequndos Mas de dos veces
Crema Antiarrugas 'Un Hallazgo Digital y .
6 Cientifico' CICATRICURE Tradicional 40 a 50 segundos Mas de dos veces
7 Lomitos de Atin_D'GUSSTO D'g.'tal y 40 a 50 segundos Mas de dos veces
Tradicional
8 Mundozzarella Kiosko'_KIOSKO Dlg_ltgl y 40 250 segundos Mas de dos veces
Mozzarella Tradicional
. Digital y .
9 Seguro Te Sale Bien_LA LECHERA Tradicional 40 a 50 segundos Més de dos veces
Digital y .
10 | Buenas Noches Max Cur-V_NOSOTRAS Tradicional 40 a 50 segundos Mas de dos veces
L Digital y .
11 Nuevo ASEPXIA Pifia_ASEPXIA . 40 a 50 segundos Mas de dos veces
= Tradicional
12 | PEDIALYTE Max 60_PEDIALYTE Digital y 30 a 40 segundos Mas de dos veces
- Tradicional
. Digital y .
13 PLOP Agridulce_PLOP - 30 a 40 segundos Mas de dos veces
Tradicional
PLOP Manzana Verde 'Tu Planeta, Tus Digital y .
14 Reglas’ PLOP Tradicional 30 a 40 segundos Mas de dos veces
Serum CICATRICURE Gold Lift 'Teresa Digital y .
15 Arboleda’ CICATRICURE Tradicional 40a 50 segundos Mas de dos veces
Digital y .
16 SIMILAC 3 HMO_SIMILAC 3 Tradicional 40 a 50 segundos Mas de dos veces
Siempre en familia, siempre Digital y .
17 Supén’ SUPAN Tradicional 40 a 50 segundos Mas de dos veces
TIO NACHO Engrosador - Panal 950 ML Digital y .
18 en Farmacias Econémicas_TIO NACHO Tradicional 30 a 40 segundos Mas de dos veces
19 VIVE 100 Cero Azdcar_VIVE 100 D'g.'t.al y Mas de 60 segundos Mas de dos veces
- Tradicional
. - Digital y .
20 Vive 100 Manzana X-Treme_Vive 100 . 50 a 60 segundos Mas de dos veces
Tradicional
21 | X RAY Dol - Descubrimiento 4_X RAY Digital y 40 a 50 segundos Mas de dos veces
— Tradicional

En esta matriz se ha codificado el nombre de la pieza publicitaria, el canal de television
por donde se transmite, el tipo de canal (publico o privado), el formato, el tiempo en
pantalla y el numero de reproducciones. Hemos podido constatar que estas piezas

publicitarias fueron transmitidas en mas de dos ocasiones y que en su totalidad se
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difundieron a traves del canal de television y de sus propias plataformas digitales; lo que
nos lleva a reflexionar respecto a que se ha generado un analisis de consumo de audiencia
y que se prioriza la presencia de los spots en canales que son de consumo de una franja

etaria joven.

Ademas, los canales mas utilizados para la difusion de las piezas publicitarias, son los
canales privados. Esto se puede deber, a que en los Gltimos afios el canal del estado
ECTV?, ha ido perdiendo popularidad, ya que los gobiernos de turno no han invertido en
este, incluso se ha llegado a poner en la mesa de debate la posibilidad de eliminarlo; lo
que ha llevado a que baje su porcentaje de audiencia, lo que repercute directamente en
inversion privada referente a publicidad. Posterior a esta primera recoleccién de datos y
tabulacion de los mismos, se procedid a parametrizar cada spot publicitario para
identificar caracteristicas que nos permitan conocer datos tales como nUmero de
personajes, caracteristicas étnico-raciales, sexo, rol, interconexion, clase social y franja
etaria.

Tabla 4

Codificacion Matriz de Analisis Nro. 2. Interculturalidad e inclusividad

FUNCION CAEQ\%.E;E ioAs SEXO ROL INTERCONEXION CLASE SOCIAL FRANJA ETARIA PANTAT A
izc:_ﬁl?; Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 10 seg.
hﬁzﬁ:ﬁiie Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 10 seg.
Hi{ﬁi\éggén Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase alta Nifio (6 - 11 afios) 10 seg.
Hiéiigw;jer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase alta Nifio (6 - 11 afios) 10 seg.
Valet parking Caucasico Masculino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 5 seg.
Hombre Caucasico Masculino Principal Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 18 seg.
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 2 seg.
Hombre Mulato Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Hombre Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase media g%rz%gz ?iz’;sr) 1 seg.

5 Ecuador TV fue el primer canal de television publica del Ecuador. Comenzd sus emisiones de prueba en 2007 y sus
emisiones regulares en 2008. Durante el mandato del presidente Rafael Correa (2007-2017), Ecuador TV se convirtio
en un portavoz del gobierno, debido a su alcance y audiencia.
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Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 1 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Mulato Masculino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 3 seg.
(60 afios 0 mas)
Nifio Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
Nifia Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
Nifia Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
Nll:lr’r:ieliie Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase baja Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Nll:lr’r:ieliie Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Padre de - . . . .
Familia Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Hlj(?]i?au)Jer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Adolescente (12 - 18 afios) 1 seg.
Mujer Afroamericano Femenino Secundario Estructural Clase baja Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Hija mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Adolescente (12 - 18 afios) 1 seg.
(adolescente)
leﬁi\rﬁ;on Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
H%i\rﬁ;on Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
H|gge\l/)a;r)on Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 1 seg.
Hombre Mestizo Masculino Principal Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 11 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 6 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 5 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Mestizo Masculino Principal Estructural Clase media Perso~na Maypr 5 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Mestizo Masculino Incidental Estructural Clase baja Perso~na Maypr 5 seg.
(60 afios 0 mas)
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 4 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 3 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 3 seg.
(60 afios 0 mas)
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 1 seg.
(60 afios 0 mas)
Hombre Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase baja Perso~na Mayp r 1 seg.
(60 afios 0 mas)
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer - . . . o
Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
(embarazada)
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 2 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 3 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 7 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Madre de Caucési i incipal | cl di dulto (27- 59 aii 3
Familia aucasico Femenino Principa Estructural ase media Adulto (27- 59 afios) 13 seg.
Padre de - . - . =
Familia Caucésico Masculino Principal Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 7 seg.
legi\é(a);on Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 2 seg.
Hijo varon Caucésico Masculino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 5 seg.

(adolescente)




Hija mujer

(adolescente) Caucésico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 6 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hi{ﬁi\égﬁn Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 4 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 3 seg.
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 4 seg.
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 4 seg.
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 3seg.
Mujer (virtual) Caucasico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 7 seg.
Hombre Mulato Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media (Fé%rsé%r:; ’(\)Ag;;) 5 seg.
Madr_e _de Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Mayp r 5 seg.
Familia (60 afios 0 mas)
Padrg Qe Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase media Perso~na Mayp r 4 seg.
Familia (60 afios 0 mas)
Hijo_\farén Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase media Perso~na Mayp r 3 seg.
(nifio) (60 afios 0 mas)
Hija_rlwujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Perso~na Maypr 2 seg.
(nifia) (60 afios 0 mas)
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Mujer Afroamericano Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 4 seg.
(@ dHoi)eTgﬁte) Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 10 seg.
(@ d;v'lel;{:eernte) Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
:\'/?rrﬂjl;? Mestizo Masculino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 5 seg.
Hi{zi\éz;én Caucasico Masculino Principal Estructural Clase media Nifio (6 - 11 afios) 8 seg.
“ﬁ;ﬁ;ﬁiie Caucasico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 6 seg.
Mujer Caucasico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 16 seg.
Mujer Mulato Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 14 seg.
Mujer Afroamericano Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Hombre Mestizo Masculino Secundario Estructural Clase baja Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Hombre Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 4 seg.
Mujer Caucasico Femenino Principal Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 7 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 4 seg.
’\ézﬁzﬁiie Caucasico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 16 seg.
Mujer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Hiiﬁi\éggén Caucasico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 14 seg.
Hiéﬁi?al;jer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Hiéﬁi?;jer Caucasico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
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Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 3 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Hombre Caucésico Masculino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 21 seg.
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 8 seg.
Hombre Mulato Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 8 seg.
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 8 seg.
Mujer Mestizo Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 8 seg.
Mujer Caucésico Femenino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 10 seg.
Hombre Caucésico Masculino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 10 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucésico Masculino Principal Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 26 seg.
Hombre Caucésico Masculino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 5 seg.
Hombre Caucésico Masculino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 4 seg.
Mujer Caucésico Femenino Secundario Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucésico Masculino Secundario Estructural Clase alta Joven (14 - 26 afios) 2 seg.
Hombre Mestizo Masculino Incidental Estructural Clase baja Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucasico Masculino Incidental Estructural Clase alta Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Mestizo Masculino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Hombre Caucasico Masculino Incidental Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Hombre Mestizo Masculino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Mestizo Femenino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Incidental Estructural Clase media Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Incidental Estructural Clase media Joven (14 - 26 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Incidental Estructural Clase alta Adulto (27- 59 afios) 1 seg.
Mujer Caucasico Femenino Principal Estructural Clase alta (Iiseorzoﬁr;as ’c\)ﬂg;s r) 19 seg.
Nifio Caucasico Masculino Incidental Estructural Clase alta Nifio (6 - 11 afios) 6 seg.
Nifia Caucasico Femenino Incidental Estructural Clase alta Nifio (6 - 11 afios) 6 seg.

De acuerdo con los resultados obtenidos a partir de la Matriz de Analisis Nro. 2.
Interculturalidad e inclusividad, se identifico un total de 116 personajes presentes en las
muestras seleccionadas. Como punto de partida de analisis y cruce de estas variables, se
parte de la clasificacion de estos personajes tomando en cuenta las caracteristicas

fenotipicas y su sexo.
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Los datos muestran una predominancia de personajes caucasicos, con 84 individuos,
seguidos por 24 mestizos, 5 mulatos y Unicamente 3 afroamericanos; lo que evidenciaria
una representacion desigual de la diversidad fenotipica existente en la sociedad, donde
ciertos grupos étnicos, como los afrodescendientes, se encuentran subrepresentados en
comparacion con otros. Para entender mejor la composicion étnica de los 116 personajes,

vamos a calcular el porcentaje de cada grupo étnico, utilizando la formula:

Niumero de personajes ('lel grupo ) . 100
Total de personajes

Porcentaje = (

De esta manera, podemos concluir que apenas el 4.31% del total de personajes, son
identificados como mulatos, lo que representa una minoria significativa pero pequefia
entre los personajes. Respecto a los personajes afroamericanos, apenas son el 2.59%, se

considera también una minoria pequefia, con una representacion muy limitada.

Por otro lado, tenemos que el 20.69% del total de la muestra, equivale a personajes
fenotipicamente identificados como mestizos; si bien este grupo tiene una representacion
notablemente mayor que los dos anteriores, aun asi es una minoria comparada con los
caucasicos. Precisamente, este grupo fenotipico (caucasico), es la gran mayoria de los

personajes, lo que equivale al 72.41%, indicando una representacion predominantemente.
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Figura 9

Diagrama de Barras_ Diversidad fenotipica
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Nota. NUmero y porcentajes de la diversidad fenotipica de los personajes analizados de
las piezas publicitarias, Rengifo A., 2024

Por otra parte, al observar la distribucion por sexo, los datos reflejan que, del total de
personajes analizados, 61 son mujeres y 55 son hombres. Esta diferencia revela un
aparente equilibrio en la representacion de género, donde la presencia femenina supera

minimamente a la masculina.

Figura 10

Diagrama Sectorial_ Distribucidn por sexo

Femenino

Masculino

Nota. Porcentajes de la distribucion por sexo de los personajes analizados de las piezas
publicitarias, Rengifo A., 2024
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A manera preliminar, con esta primera interpretacion de los datos, podriamos decir que
los resultados obtenidos muestran dos tendencias claras: una predominancia del fenotipo
caucasico en los personajes representados y un aparente equilibrio en términos de género,

inclusive con un porcentaje mayor de participacion del sexo femenino.

Estas cifras permiten evidenciar una falta de inclusion étnica que contrasta con la realidad
pluricultural de la sociedad ecuatoriana. La escasa representacion de personajes afro
descendientes, mulatos y mestizos, sugiere que aun persisten patrones discriminatorios y

excluyentes en los contenidos analizados.

Ademas, es importante considerar que nunca aparecié un personaje indigena, dato
sumamente importante considerando la pluriculturalidad étnica del Ecuador. Para Alberto
Muenala, Productor Audiovisual indigena, Coordinador de proyecto Kichwa Corporacion
Rupai y Coordinador general del Consejo Latinoamericano de Cine y Comunicacion de
los Pueblos Indigenas (CLACPI), precisamente este uno de los graves problemas que

tenemos como sociedad ecuatoriana, el invisibilizar a los indigenas.

La produccién audiovisual, el cine, las piezas publicitarias no presentan la
realidad, no existe una representacion real de lo que es el Ecuador. ; Como puede
ser posible que en Otalavo, una ciudad en donde el 60% de su poblacion, es decir
6 de cada 10 otavalefios, son indigenas, las publicidades que se trasmiten y que se
generan presentan a hombres y mujeres blancas, rubias de ojos claros y
agringados? No hay estudios previos que permitan a los publicistas, marketineros,
comunicadores y generadores de contenidos entender el entorno. Eso es triste y

preocupante (A. Muenala, comunicacion personal, 15 octubre 2024).
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Por otro lado, tomando en cuenta el analisis de la variable de sexo, es muy interesante
indicar que méas del 50% de los personajes sean femeninos es un hallazgo relevante, ya
que sugiere que los roles protagonicos y el tiempo en pantalla o participacion en los
medios podrian estar asignados de manera equitativa, incluso fortaleciendo la visibilidad

femenina, lo cual seria una gran paso para hablar de inclusividad.

Ahora bien, como se mencion6 en el apartado metodoldgico, es importante tomar en
cuenta que si bien el fenotipo, en este caso de estudio, es una variable fundamental para
determinar la inclusion, consideramos que no es la variable determinante ya que ademas
se consideran los roles de los actantes (independientemente del fenotipo), asi como las

interconexiones que se presentan, el sexo y la franja etaria, entre otros.

Es asi que consideramos que para valorar la inclusion e integracion de una pieza
publicitaria deben ser consideradas todas las variables en su conjunto y realizar los cruces
correspondientes, para que la interpretacion y andlisis de los resultados puedan

permitirnos obtener conclusiones mucho mas abarcativas.

De esta manera se han realizado los siguientes cruces y analisis de variables:

Clase social y caracteristicas fenotipicas.
- Tiempo en pantalla y sexo

- Roly Sexo

- Franja etaria e interconexion.

- Caracteristicas fenotipicas y rol.
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4.2.1. Clase social y caracteristicas fenotipicas

Realizar el cruce de variables entre clase social y caracteristicas fenotipicas en un estudio
de presencia de interculturalidad e inclusividad en piezas publicitarias, nos servira para
identificar y cuestionar los patrones de representacion asociados a la percepcion social de
diferentes grupos étnicos y raciales. Las caracteristicas fenotipicas, como rasgos fisicos
vinculados a la identidad racial o étnica, suelen estar relacionadas en la publicidad con
roles o posiciones especificas en la estructura social. Este cruce de variables puede revelar
si existe 0 no una asignacion desigual de la clase social a ciertos grupos, perpetuando
estereotipos que refuerzan desigualdades estructurales presentes en la sociedad del

Ecuador.

Figura 11

Diagrama circular_Clase social y caracteristicas fenotipicas

CLASE SOCIAL & CARACTERISTICAS FENOTIPICAS

M Caucasico ™ Mestizo

Nota. Porcentajes de codificacion de clase social alta en relacion al fenotipo de los
personajes analizados de las piezas publicitarias, Rengifo A., 2024

Luego de realizar el andlisis correspondiente, la seleccion de la variable Clase Alta y la
codificacion de esta categoria, los resultados obtenidos evidencian una clara
predominancia del fenotipo caucéasico en la representacion de lo denominado clase alta

dentro de las piezas publicitarias estudiadas. Del total de personajes codificados en esta
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categoria, un 94% corresponde a individuos con caracteristicas fenotipicas caucasicas,

mientras que Unicamente un 6% pertenece al fenotipo mestizo.

Figura 12

Spot publicitario de Supan S.A.

Nota. Frame del spot publicitario “'Siempre en familia, siempre Supan” de Supan S.A. la
mayor empresa productora de pan de Ecuador, 2023.

Esta disparidad es significativa y sugiere que en la construccion publicitaria de la clase
alta existe una asociacion predominante entre el éxito econdémico, el estatus social y los
rasgos caucasicos, lo cual excluye a otros grupos étnicos de esta representacion y refuerza
estereotipos que limitan la percepcion de diversidad en las posiciones de privilegio y

poder adquisitivo.

Somos conscientes de que la publicidad tiene un papel clave en la construccion de
imaginarios sociales, ya que define lo que es deseable, aceptable y valioso dentro de una
sociedad. Si las representaciones publicitarias, como se puede evidenciar en la Fig. 12.,
contintan mostrando un vinculo directo entre clase social alta y ciertos rasgos fenotipicos,
se corre el riesgo de reproducir narrativas excluyentes que no reconocen la pluralidad

cultural, super presente en el Ecuador. Por lo tanto, analizar este tipo de cruce de variables
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nos permite evaluar si la publicidad contribuye a una representacion equitativa e
inclusiva, o si, por el contrario, segun los datos obtenidos, sigue reforzando dinamicas de

exclusion hacia ciertos sectores y grupos de la sociedad.

4.2.2. Tiempo en pantalla y sexo

Al ser el tiempo en pantalla en una pieza publicitaria una métrica importante para entender
cuanto tiempo debe tener un anuncio para influir en los consumidores y generar un
proceso de recordacion, es necesario realizar el cruce de esta variable con el sexo de los
personajes identificados en los distintos spots publicitarios, para analizar con mayor

precision los niveles de equidad en la representacion de género.

A través de este cruce, es posible identificar si existe una asignacion equilibrada del
tiempo de aparicion entre hombres y mujeres, lo cual revela patrones importantes sobre
los roles que la sociedad atribuye a cada sexo. Si bien la cantidad de personajes
masculinos y femeninos podria parecer equilibrada en un primer analisis, una diferencia
significativa en el tiempo en pantalla podria sugerir que un grupo tiene mayor

protagonismo Y visibilidad, perpetuando desigualdades y estereotipos de género.

Finalmente, analizar el tiempo en pantalla por sexo proporciona una base critica para
evaluar el grado de inclusion y equidad en las piezas publicitarias. Al detectar brechas
significativas, se pueden sugerir recomendaciones orientadas a lograr representaciones
mas inclusivas, donde ambos sexos tengan oportunidades equitativas de visibilidad y
relevancia en los contenidos publicitarios. Este tipo de hallazgos resulta clave en la
promocion de una publicidad que refleje con mayor fidelidad la realidad social y fomente

la igualdad de género.
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Figura 13

Diagrama de barras_ Tiempo en pantalla y sexo

TIEMPO EN PANTALLA & SEXO

50,58% 49,43%

Masculino Femenino

Nota. Porcentajes de tiempo en pantalla (segundos presentes en cada pieza publicitaria)
en relacién al sexo de los personajes analizados de las piezas publicitarias, Rengifo A.,
2024

Conforme al analisis realizado, el tiempo en pantalla de los personajes femeninos y

masculinos es similar, teniendo una mayor participacion, con una minima diferencia, por

parte del segmento masculino con un 50,58%.

Estos datos son muy interesantes, ya que nos permiten ver que aparentemente no existe
una preferencia por asociar a los hombres con roles protagonicos, decisivos o de
liderazgo, que al contrario es importante para las marcas y los productores audiovisuales

la presencia equitativa de hombres y mujeres.

De acuerdo a Ricardo Gonzalez, Presidente Ejecutivo de Next Media. Empresa, con sede
en Guayaquil, dedicada al Marketing y Publicidad en Ecuador, desde hace 10 afios; “los
clientes que piden la elaboracion de las piezas publicitarias ya tiene una idea mas o menos
clara de lo que quieren. Siempre debe existir la presencia de al menos una mujer en los

spots, porque de esta manera se busca una aparente equidad y llegar a los distintos
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segmentos del mercado. Si bien, la manera en la que se las representa o los roles que se
les asignan han ido cambiando a través de los afios, en paises como Ecuador, siempre se

debe mantener un personaje femenino” (comunicacion personal, 09 enero 2025).

Ahora bien, hay que preguntarse si la presencia de mujeres en los spots publicitarios es
fundamental para garantizar una representacion equilibrada y diversa que refleje la

realidad social y promueva la igualdad de género.

En este sentido, Helena Galan Fajardo, Investigadora y Docente de Comunicacion
Audiovisual de la Universidad Carlos Il de Madrid, plantea que la “presencia de las
mujeres en las piezas publicitarias no solo es cuestion de representatividad. Para que
ciertos estereotipos no continden perpetudndose, no basta con establecer roles
protagénicos de personajes femeninos, es necesario manifestar y proponer miradas

distintas” (comunicacion personal, 09 enero 2025).

Sin lugar a dudas, debe existir una mirada distinta, no hay que olvidaros que las mujeres
no solo constituyen una parte significativa de la poblacion, sino que también desempefian
roles esenciales en distintos &mbitos de la sociedad, como el politico, el profesional, el
cultural, el familiar; por lo que su inclusion —su correcta inclusion— en la publicidad no
solo amplia las narrativas y perspectivas que se muestran al publico, sino que también
ayudaria a romper con estereotipos de género tradicionales que limitan su representacion

a roles secundarios o estigmatizados.

En este sentido, es importante indicar que el proceso de inclusion, debe venir acompafiado

de un cambio de discurso. Es fundamental replantearse quiénes son los que construyen el
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relato, ya que si se desea presentar mayor diversidad e inclusion, es necesario tejer relatos
que deconstruyan ciertos estereotipos. Latinoamérica es un mundo en si mismo, por eso
es necesario realizar este tipo de analisis, ya que sin estos, se creeria que el rol protagénico
es suficiente. Por ejemplo, al analizar los personajes de las Narco Series nos percatamos
que las mujeres ocupan roles protagénicos e incluso en escalas importantes de poder, sin
embargo el estereotipo de mantiene, siguen siendo sexualizadas y encasilladas (H. Galan,

09 enero 2025).

Por todo esto, la publicidad, como herramienta de construccion simbdlica, tiene el poder
de influir en las percepciones sociales y culturales, por lo que una representacion justa y
respetuosa de las mujeres es clave para avanzar hacia una sociedad mas inclusiva y libre

de desigualdades.

Ahora, si bien en este analisis de cruce de variables existe esta participacion casi
igualitaria entre hombres y mujeres, lo que es realmente importante es conocer qué tipo
de rol asumen estos distintos personajes en las piezas publicitarias, ese es un factor

determinante para ver su real nivel de participacion.

4.2.3. Roly Sexo

Se decidio realizar el cruce entre las variables de Rol y Sexo, en el marco de este analisis
que pretende identificar la inclusividad e interculturalidad en las piezas publicitarias,
porque buscamos aparentes desigualdades de género en la representacion de los

personajes y los roles que se les asignan.
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Por ejemplo, identificar si ciertos roles tales como empresarios, profesionales, jefes de
hogar o deportistas estan asociados de manera desproporcionada a un género, reflejando
o reforzando estereotipos; o si un género estd subrepresentado o limitado a roles

secundarios, de menor prestigio o relevancia en comparacion con el otro.

De esta manera, al examinar cémo se distribuyen los roles protagonicos, secundarios o
subordinados entre hombres y mujeres, es posible evidenciar si las piezas publicitarias
perpetlan estereotipos tradicionales que limitan la percepcion de género o, por el

contrario, si promueven una representacion equitativa y libre de prejuicios.

Figura 14

Diagrama de barras_ Rol y sexo

ROL & SEXO (femenino)
-
—
A—
16,39% |

Principal

Nota. Porcentajes de interpretacidn de rol principal, secundario e incidental en relacién
al sexo femenino de los personajes analizados de las piezas publicitarias, Rengifo A.,
2024

Es importante sefialar que, como se puntualizo con anterioridad, en la interpretacion y

analisis de los datos se identificd que existe una mayor presencia de personajes del sexo

femenino, con una participacion del 52,59%, lo que equivale a un total de 61 personas.
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Sin embargo, vale la pena mencionar que de esta mayoria, de este total de personajes
femeninos, Unicamente el 16,39% ocupa un rol principal; es decir tan solo 10 mujeres
participan con un espacio protagonico en las piezas publicitarias analizadas. Lo que

implica que el 83, 61% estan relegadas a personajes secundarios e incidentales.

Este hallazgo refleja una tendencia preocupante en la representacion de las mujeres dentro
de la publicidad, donde, aunque su participacion cuantitativa es mayor, su visibilidad
cualitativa continda siendo limitada. Las mujeres tienden a aparecer en roles de
acompariamiento o en posiciones que refuerzan estereotipos tradicionales, lo que limita

su representacion como figuras de poder o influencia.

Figura 15

Spot publicitario de La Lechera, marca de Nestlé

Nota. Frame del spot publicitario “Seguro Te Sale Bien” de la Lechera que es una marca
de Nestlé, 2023.

En consecuencia, estos resultados evidencian la necesidad de repensar la representacion
de género en las piezas publicitarias. La presencia numérica de mujeres no garantiza
necesariamente una representacion equitativa, si no esta acompafiada de roles
significativos y protagonicos que reflejen su diversidad, capacidades y autonomia.
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Para lograr una verdadera equidad de género en los discursos publicitarios, es
fundamental que las narrativas otorguen a las mujeres mayor protagonismo y las
representen en una variedad de roles que desafien los estereotipos tradicionales y

promuevan una imagen mas inclusiva y justa.

Por ejemplo, en el spot publicitario “Seguro Te Sale Bien” de la Lechera (Fig. 15) los
personajes femeninos mas visibles son la madre de familia, que esta en la franja etaria de
adulto, y la abuela, que esta en la franja etaria de persona mayor. Ambas cumplen con
una tarea especifica y posicionada en la narrativa social, son las cocineras de los distintos
grupos sociales que aparecen en el spot. Ademas, su tiempo en pantalla no supera los 4

segundos y sus roles son secundarios.

Por todo esto, este es un tema que merece un mayor y profundo andlisis, ya que, como se
ha mencionado a lo largo de esta investigacion, no basta con cumplir una cuota, un
espacio —en este caso el que exista mayor porcentaje de participacion de mujeres—, sino
que la presencia de estos personajes, histéricamente relegados, debe dar un giro de 180°
para se conviertan en los portavoces de los mensajes comunicaciones que se transmiten a

través de la publicidad.

Ademas, es necesario mencionar que no se busca que exista un posicionamiento
protagdnico en spots publicitarios cuyo hilo narrativo sea el de cuerpos esculturales, el de
estandares de belleza tipicos o el de amas de casa, si no que sean portavoces de nuevas
narrativas que permitan, poco a poco, ir ganando mas espacio para la inclusividad en esta

y otras herramientas masivas de comunicacion.
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4.2.4. Franja Etaria e Interconexion

La interconexion entre los personajes de una pieza publicitaria es uno de los factores
importantes al momento de identificar elementos como la interculturalidad e inclusividad,
ya que este es un “criterio fundamental para comprender el tipo de comunicacién que se
da entre fenotipos diferentes en el spot y calibrar el posicionamiento social del discurso
y el potencial efecto dinamizador que puede suscitar en la recepcion plural de los

mensajes” (Lorite, 2020, p. 148).

Por esto, generar un cruce de variables entre interconexion estructural o coyuntural que
se da entre los protagonistas y la franja etaria, nos facilitara analizar como se representan

y relacionan los personajes de diferentes edades en los contenidos mediaticos.

Es importante mencionar que, tal como lo plantea Lorite (2018) en su investigacién
Publicidad, diversidad fenotipica y dinamizacion intercultural en Catalufia en tiempos
de crisis y cambios, el tipo de comunicacion que se establece entre los personajes
determina la interconexion presente, puesto que si los personajes analizados y su
interaccion no denotan un nivel de “exclusion o discriminacion de unos actores respecto
de otros” (p. 148 ) estariamos hablando de un proceso estructural, es decir que no varia

de acuerdo a la funcién propia de su rol.

Por otra parte, si se identifica que existe un tratamiento diferenciado, es decir jerarquico,
alejado a la funcion propia de los personajes presentes en la pieza publicitaria, este seria
un proceso coyuntural. Seria alarmante el hecho de que se identifique este tipo de
interconexion, puesto que este “mensaje puede contribuir a fomentar la exclusion social,

e incluso el racismo y la xenofobia” (Lorite, 2028, p. 148).
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Ahora bien, al realizar el cruce con la variable de franja etaria, lo que se busca es
identificar qué grupos etarios pueden llegar a ser presentados de manera estereotipada.
Por ejemplo, una predominancia de jovenes en roles jerarquicos respecto de adultos
mayores, podria perpetuar narrativas que minimizan o banalizan el valor de ciertas
edades. Puesto que, la manera en que estas franjas se relacionan también es indicativo del
grado de inclusividad, ya que una publicidad verdaderamente intercultural deberia reflejar

relaciones intergeneracionales diversas y respetuosas.

Figura 16

Diagrama circular_ Interconexion Coyuntural y Estructural

INTERCONEXION

100%

il

mEstructural @ Coyuntural

Nota. Porcentajes del tipo de interconexion de los personajes analizados de las piezas
publicitarias, Rengifo A., 2024

Al interpretar los datos, nos podemos dar cuenta que existe una predominancia absoluta
de la interconexion estructural, con el 100%, lo cual es positivo porque nos permite ver
que los distintos personajes mantienen una armonia entre su comportamiento y el rol

asignado.
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Esto nos permite afirmar que la publicidad televisiva ecuatoriana no busca generar
situaciones en las que se pueda suscitar procesos y dindmicas excluyentes de los

receptores/consumidores de diferentes identidades.

Ahora bien, parte de la propuesta de este cruce de variables era identificar si las diferentes
franjas etarias de los personaje de las piezas publicitarias estaban vinculados a los tipos
de interconexiones. Como se evidencid que todas las interconexiones son estructurales,
se procedio a realizar un anélisis del niamero de personajes en relacién a las franjas etarias
establecidas. Este andlisis nos permitira identificar si existe una representacion equitativa

de las distintas edades dentro del contenido mediatico.

La publicidad, al ser un reflejo simbodlico de la sociedad, tiene el poder de influir en la
construccion de percepciones culturales y sociales. Si ciertos grupos etarios, como nifios,
jévenes, adultos o adultos mayores, son infrarrepresentados o excluidos, se estaria
reforzando una narrativa sesgada que invisibiliza a segmentos importantes de la
poblacion. Por ejemplo, la ausencia de adultos mayores podria perpetuar la idea de que
esta franja etaria es irrelevante, mientras que una sobreexposicion de personajes jovenes
podria contribuir a idealizaciones poco realistas sobre el éxito y la vitalidad asociados

Unicamente con la juventud.

Ademas, analizar cuantos personajes hay por franjas etarias ayuda a identificar patrones

de exclusion o sobreexposicion, lo cual es clave para comprender como se construyen los

mensajes publicitarios en relacién con la diversidad generacional.

92



Figura 17

Diagrama de barras_ Personajes segun franja etaria

11,20%

FRANJA ETARIA
1,72%

44,85%
L 14,65% |
24,58%

Nino (6 - 11 anos) Adolescente (12 - 18 anos) Joven (14 - 26 anos) Adulto (27- 59 anos) Adulto Mayor (60 afies 0 mas)

Nota. Porcentajes de presencia de personajes de acuerdo a las franjas etarias de las piezas
publicitarias, Rengifo A., 2024

De acuerdo con los datos presentados, se observa una predominancia significativa de
personajes jovenes (14 - 26 afios), quienes representan 52 apariciones, lo que equivale al
44,85%, lo que sugiere que esta franja etaria es la mas visibilizada en las piezas
publicitarias. Este hallazgo indica una preferencia por destacar a personas jovenes,
probablemente asociandolos con caracteristicas como dinamismo, modernidad y éxito,

atributos comdnmente utilizados en la construccion de mensajes publicitarios.

Figura 18

Spots publicitarios de Vive 100 Cero Azucar, Plop Agridulce y Tio Nacho Engrosador

Nota. Frame de los spots publicitarios “Vive 100 Cero Azlcar” de Quala S.A., “Plop
Agridulce” de Confiteca y “Tio Nacho Engrosador” de Genomma Lab, en donde se
evidencia la presencia e importancia de personajes jovenes en las piezas publicitarias,
2023.
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Por otro lado, el grupo de Adultos (27 - 59 afios) constituye un 27,58% (32 apariciones),
ubicdndose como el segundo grupo mas representado. Aungue su participacion es
relevante, no alcanza la misma visibilidad que los jovenes, lo que podria indicar una
percepcion social y comercial que relega a los adultos a un segundo plano en términos de

protagonismo publicitario.

En cuanto a los Adultos Mayores (60 afios 0 mas), con un 14,65% (17 apariciones), y los
Nifios (6 - 11 afios), con un 11,20% (13 apariciones), ambos grupos tienen una presencia
moderada. Su representacion suele vincularse con roles especificos, como figuras
familiares, dependientes o personajes que cumplen funciones tradicionales dentro de las

narrativas publicitarias.

Finalmente, el grupo de Adolescentes (12 - 18 afios) es el menos representado, con tan
solo un 1,72% (2 apariciones). Esta baja visibilidad podria interpretarse como una falta
de interés en este segmento etario o la dificultad de asignarles roles relevantes en las

piezas publicitarias.

Estos resultados evidencian una tendencia a priorizar la juventud en la publicidad, lo cual
puede estar influenciado por percepciones sociales y comerciales que asocian a este grupo

con vitalidad y atractivo.

Sin embargo, la subrepresentacion de adultos mayores podria limitar la diversidad

generacional en las piezas publicitarias y excluir narrativas que conecten con otros

segmentos de la sociedad. Esto destaca la necesidad de fomentar una mayor inclusion de
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todas las franjas etarias para reflejar de manera mas equitativa la realidad social y generar

contenidos mas representativos, diversos e inclusivos.

4.2.5. Caracteristicas Fenotipicas y Rol

Realizar un cruce de variables entre Caracteristicas Fenotipicas y Rol, en un estudio de
presencia de interculturalidad en piezas publicitarias, es fundamental porque permite
identificar cdmo se representa a los distintos grupos étnicos y raciales en relacion con los
roles que desempefian. Este cruce de variables ayuda a entender si existen patrones
discriminatorios o estereotipados en las narrativas publicitarias, donde ciertos fenotipos
se asocian sistematicamente a roles especificos, lo que podria perpetuar desigualdades y

reforzar imaginarios sociales excluyentes.

Figura 19

Diagrama de barras_ Caracteristicas fenotipicas y rol

CARACTERISTICAS FENOTIPICAS & ROL

80% 80%
70%
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40%
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CAUCASICO MESTIZO MULATO AFROAMERICANO INDIGENA

Nota. Porcentajes de interpretacion de rol principal en relacion al fenotipo de los
personajes analizados de las piezas publicitarias, Rengifo A., 2024

De acuerdo con los datos obtenidos de la matriz de andlisis, tal como se presenta en la
Fig. 19., se evidencia una distribucion desigual en la asignacién del rol principal en las

piezas publicitarias analizadas. Del 100% de los roles principales identificados, un 80%
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corresponde a personajes con rasgos fenotipicos caucasicos, lo que refleja una marcada

predominancia de este grupo étnico en posiciones protagonicas.

En contraste, los personajes mestizos ocupan apenas un 15% de estos roles, mientras que
los mulatos representan un escaso 5%. Este desequilibrio pone de manifiesto una
preferencia visible hacia un ideal fenotipico especifico, dejando poco espacio para la

representacion de otros grupos étnicos.

Un aspecto especialmente relevante es la ausencia total de personajes afroamericanos e
indigenas en la interpretacion de roles principales. Este dato resulta alarmante, ya que no
solo invisibiliza a estos grupos dentro del discurso publicitario, sino que también niega la
diversidad étnica y cultural que caracteriza a sociedades pluriculturales como la
ecuatoriana. La falta de representacion de afrodescendientes e indigenas en posiciones
protagdnicas perpetla estereotipos de exclusion y refuerza una narrativa visual donde
ciertos grupos son sistematicamente marginados, consolidando una idea de centralidad

cultural asociada a los rasgos caucasicos.

De acuerdo a Nelson Reascos, Docente universitario, antrop6logo, y analista cultural,
social y politico, el hecho de que se invisibilice, en la publicidad, a los indigenas, es un
grave problema vy, lastimosamente, es un reflejo de la sociedad ecuatoriana. En el
Ecuador, esto es sindnimo de racismo, un racismo blando que esté en la vida cotidiana.
Un racismo que subyace a la microfisica de la conciencia de la inconciencia de los
ecuatorianos; Yy este esta presente en los medios. Los indigenas, nuestros indigenas estan
encasillados a roles y perfiles especificos; mientras estén vestidos de diablos humas,

mientras tengan platos tipico y bailen, son aceptados. No se nos cruza por la mente que
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sea una mujer indigena la protagonista de una pieza publicitaria de una marca reconocida.
Y esto es peligroso. Es mas facil combatir el racismo duro, que este tipo de racismo

(comunicacion personal, 27 noviembre 2024).

En consecuencia, estos resultados evidencian una brecha significativa en la
representacion étnica dentro de las piezas publicitarias. La asignacion predominante de
roles principales a personajes con fenotipo caucasico no solo limita la visibilidad de la
diversidad real de la poblacion, sino que también contribuye a la reproduccion de

estereotipos de poder, éxito y liderazgo asociados a un Gnico grupo.

Este escenario subraya la necesidad urgente de replantear las précticas creativas y
estratégicas de la publicidad, promoviendo una representacion mas justa e inclusiva,
donde todos los grupos étnicos tengan igual oportunidad de ser visibles en roles relevantes

y significativos.

4.3.Grupo Focal

Como se habia sefialado en la metodologia de investigacion, se aplico esta herramienta
sobre tres grupos diferentes. EI primer grupo fueron estudiantes de las carreras afines a
marketing, comunicacion y publicidad de la Universidad San Francisco de Quito de
Ecuador, que corresponde al segmento de jovenes. El segundo y tercer grupo fueron
conformados por personas en edades comprendidas entre los 19 y los 41 afios de edad,
habitantes de Ecuador, del segmento de jovenes y adultos, y que consuman, al menos una

vez a la semana, televisién nacional.
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Es necesario indicar que el objetivo de trabajar la herramienta de grupo focal con los
estudiantes de marketing de la USFQ, siguiendo la linea de la metodologia multimodal,
es vincular el proceso edu-investigador, cuyo objetivo, como lo plantea Lorite Garcia
(2021) en el articulo académico On how the camera can show vulnerable childrearing
from an inclusive gaze/point of view, es “involucrar al alumnado mediante una pedagogia
activa y constructivista, desde la doble perspectiva de analista de discursos audiovisuales

y realizador-productor de mensajes alternativos inclusivos” (p. 3)

4.3.1. Grupo Focal Primer Grupo

En este caso puntual, se trabajo con un grupo de 13 personas, de edades comprendidas
entre los 17 y 22 afios. Para la seleccion y organizacion de este grupo, fueron considerados
los criterios de inclusion y exclusion de los participantes en la investigacion. Los criterios

que se consideraron fueron:

- (Inclusién) Consumir, al menos una vez a la semana, television local.
- (Exclusién) Estudiar carreras relacionadas al marketing, comunicacién o

publicidad.

A todos los participantes se les explico de antemano el propdsito de este ejercicio y,
mediante un dialogo claro y constructivo, se solicitd su acuerdo para aceptar las
condiciones del trabajo y la interaccion grupal. Estas condiciones incluyeron la
disposicion activa, el respeto a la confidencialidad ética del proceso y el compromiso
durante el desarrollo del grupo focal (FG). De este modo, se establecié un acuerdo que

permitio asegurar el uso efectivo y funcional de esta herramienta.
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La aplicacion de esta herramienta es importante para la investigacion, puesto que a partir
de un “tema especifico y en reducido nimero de sujetos. (...) se realiza su trabajo de
busqueda a través de la interaccion discursiva y la contrastacion de las opiniones de sus
miembros” (Martinez, 2012, p. 48). Precisamente, el trabajar con este grupo en especifico
buscaba, que desde su proceso de aprendizaje de temas especificos relacionados a la
publicidad, se puedan obtener diversas opiniones respecto a la existencia 0 no de
publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador y referente a la necesidad de contar con

una Manual de Buenas Practicas Publicitarias.

En este caso, por temas de logistica y de coordinacién con los alumnos, el encuentro se
realiz6 en el aula de clases de la universidad y en un horario asignado por el docente
correspondiente. De esta manera garantizamos que todos los miembros estén presentes y
sin complicaciones de cruces de horarios o0 asignaturas. Es importante mencionar que el

aula cuenta con pupitres comodos e iluminacién adecuada.

En esta oportunidad, el proceso fue dirigido por el PhD (c) Alberto Rengifo Hidalgo quien
fungié como moderador y el Mgt. Juan Esteban Pérez, que cumplié la funcién de
observador. Ambos docentes, que cuentan con el conocimiento técnico respecto a al
enfoque de la discusion, influyeron para que las discusiones se desarrollaran de manera

fluida, y para orientar los temas abordados durante el dialogo.

4.3.1.1.Colecta y anélisis de datos FG

Para cumplir con el objetivo planteado, y en vista de que todos los participantes se
encuentran en la misma franja etaria, no se generd ninguna segmentacion del grupo. La

aplicacion del grupo focal fue llevada a cabo en un encuentro. A todos y cada uno de los
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participantes se le dio a conocer la guia tematica que contiene las preguntas

correspondientes.

Por medio de los profesionales que estadn a cargo de la implementacion de este grupo
focal, se canaliz6 para que todos participantes puedan emitir sus opiniones y comentarios.

Las preguntas que se plantearon, fueron las siguientes:

a. ¢(Qué opinas de las piezas publicitarias que has visto que se transmiten en
television local en el Ecuador?

b. ¢Qué entiendes por pluriculturalidad e inclusividad en productos audiovisuales?

c. ¢Crees que exista publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador?

d. ¢Estarias dispuesto a crear o ser parte de la creacion de piezas publicitarias
interculturales e inclusivas?

e. Consideras que los estereotipos presentes en la publicidad influyen sobre el
comportamiento de los individuos?

f. (Es necesario que exista un “Manual de Buenas Practicas Publicitarias” que
brinde consejos, normas, elementos para la creacion/produccion de publicidad

intercultural inclusiva?

Referente a la inquietud respecto a la opinidn sobre los spot publicitarios que se trasmiten
en televisidn nacional, hay que mencionar que casi la totalidad de los encuestados, el 84,
61%, no recordaba con claridad el nGmero exacto de piezas publicitarias que habian visto
en los ultimos dias. Sin embargo, indicaron que en general si les gustaban las piezas
publicitarias, ya que “son frescas y bien construidas, logran llegar al espectador, al

consumidor” (Participante GF, 2022).
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En este sentido, la opinion general fue que en los Ultimos afios ha mejorado mucho el
quehacer publicitario, y esto se debe, en gran medida, a que las nuevas camadas de
profesionales ya reciben asignaturas y conocen herramientas modernas que les permite
construir mejores propuestas y productos. Ademads, que, gracias a las plataformas
digitales, redes sociales y dispositivos tecnoldgicos, el poder visibilizar y consumir
diversos tipos de publicidades realizadas a lo largo de todo el mundo, hace que se empiece

a valorar mas la industria en el pais.

Respecto a los conceptos de pluriculturalidad e inclusividad en productos audiovisuales
y si existe 0 no publicidad en el Ecuador que acoja y emplee estas caracteristicas, las
opiniones y comentarios fueron variados. Por una parte, existe confusion respecto a la
conceptualizacion de pluriculturalidad, ya que se asocia el término al intercambio y
contacto entre culturas, personas, tradiciones, saberes, valores y practicas culturales

distintas, lo que es la definicion de interculturalidad.

Y por otro lado, se emplea el término de inclusividad para referirse a la necesidad de
contar con grupos como los GLBTQ+ o con discapacidad dentro de las piezas
publicitarias. En este sentido, la totalidad de los participantes manifestd su interés en que

los spots publicitarios deberian considerar la presencia de estos grupos.

Posterior a este dialogo, moderador y observador aterrizaron los conceptos de
pluriculturalidad e inclusividad, explicando su relevancia en el tema de investigacion
planteado. De esta manera, el 82% de los participantes manifestaron que ellos consideran
que no hay publicidad intercultural inclusiva en el pais, ya que “los personajes que se

presentan en los spots publicitarios no estan tan apegados a la realidad del Ecuador. Si
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hay algunos actores que representan a la gran mayoria, pero en general no” (Participante

GF, 2022).

Figura 20

Diagrama de barras_Publicidad Intercultural Inclusiva

PUBLICIDAD INTERCULTURAL INCLUSIVA

Nota. Porcentaje de los participantes del GF que afirman que no existe publicidad
intercultural inclusiva en el Ecuador, Rengifo A., 2024

Uno de los resultados de mayor interés del grupo focal, es que el 100% de participantes
estaria dispuesto a crear o ser parte de la creacidn de piezas publicitarias interculturales e

inclusivas.

Este punto logré un consenso en tema de comentarios y opiniones, pues manifestaron
que, como estudiantes de marketing y publicidad, es un gran reto y desafio ser parte de
estas propuestas; “seria una gran oportunidad para poder generar productos, de gran
calidad y vanguardistas, que permitan visibilizar ciertas minorias de nuestro pais. Incluso

podrian servir de modelo para otros paises de la region” (Participante GF, 2022).

Posterior a haber abordado las tematicas de la conceptualizacion y creacion de piezas

publicitarias interculturales e inclusivas, el conversatorio respecto a los estereotipos
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presentes en las piezas publicitarias y su influencia en el imaginario colectivo, fue muy

fructifero.

Si bien mas del 90% de los participantes afirmo6 que los personajes, los estereotipos de
las publicidades si tienen cierta influencia en el comportamiento de los individuos y que
esto no es malo, puesto que cumple con el objetivo comercial de una pieza publicitaria,
el debate se centrd en el nivel y alcance que tienen estos estereotipos en normas y

conductas de consumo y convivencia.

Las piezas publicitarias deben ser concebidas para vender. Si logras vender tu producto
has realizado un buen trabajo. Lo que si me ha generado inquietudes es que no sé si somos
del todo conscientes de que, como marketineros/publicistas, no solo estamos vendiendo
un bien o un servicio, sino que estamos marcando una manera de vestirse, actuar, vivir de

nuestra sociedad; y eso, hasta cierto punto es peligroso. (Participante GF, 2022)

Finalmente, pero no por eso menos importante, en referencia a la inquietud de que si es
necesario que exista un “Manual de Buenas Practicas Publicitarias” que brinde consejos,
normas, elementos para la creacién/produccién de publicidad intercultural inclusiva, la
respuesta, en su gran mayoria, el 61,54%, supo manifestar que no, que no estarian de
acuerdo con un documento de este tipo ya que coartaria, de cierta forma, la esencia propia

del oficio, que es precisamente la libertad creativa.

Ademaés, que seria complejo el hecho de venderle la idea a un cliente este nivel de

reestructuracion. “No, creo que seria un elemento muy restrictivo. Escuchar que habria
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un manual, me suena a cumplir como con cuotas o elementos, y creo que no lo veria bien

en el producto final terminado” (Participante GF, 2022).

El resto de los participantes, el 38, 46% indicO que estarian abiertos a revisar e incluso
ser parte de la construccion de esta propuesta, ya que consideran que parte del proceso de

generacion de contenidos es el de explorar nuevas herramientas e instrumentos.

Lo que seria interesante es poder generar un grupo de trabajo diverso entre
estudiantes, profesores, publicistas, empresas de publicidad, actores, duefios de
los productos o marcas para sacar ideas al respecto. La palabra Manual suena
fuerte, es como que te impondrian qué hacer. Pero creo que al final, la idea de

hablar al respecto es buena. (Participante GF, 2022).

Ximena Ferro, M.A. Marketing comunicacional y publicidad por la universidad Emerson
College de Boston y docente de la carrera de Publicidad de la Universidad San Francisco
de Quito, plantea que el quehacer publicitario es un gran reto y demanda de un gran
proceso de investigacion; si bien, en sus inicios, hablando del quehacer publicitario en el
Ecuador, no se realizaba mucho estudio del consumidor ni testeo para tomar decisiones
de comunicacion, esto fue cambiando poco a poco ya que las agencias y los gerentes de
Marketing se dieron cuenta de la importancia de conocer al consumidor y generar una
comunicacion que conectara con ellos. Ahora, somos conscientes de que se debe tomar
en cuenta todo, absolutamente todo el entorno, los consumidores, los medios, las
herramientas de comunicacion, lo que ayuda no solo a generar buenos productos, sino a

posicionar marcas y empresas (comunicacion personal, 2022).
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Precisamente, analizar el entorno y conocer a los consumidores radica en la necesidad de
entender las dindmicas sociales, culturales y econdmicas que configuran el
comportamiento y las percepciones del publico objetivo. Un analisis profundo del entorno
permite identificar tendencias culturales, contextos historicos y posibles sensibilidades
que podrian influir en la recepcion de un mensaje, evitando estereotipos y malentendidos
que podrian generar rechazo o desconexion. Adecuarse a las realidades actuales es

igualmente crucial para crear campafias que resuenen en un mundo diverso y cambiante.

De esta manera, podemos concluir que es necesario incluir dentro del proceso educativo
estos temas que generan debate y ayudan a de construir conceptos o précticas establecidas
desde hace muchos afios. Por eso, en correspondencia con el planteamiento de la linea de
la metodologia multimodal, planteada por el MIGRACOM, en lo respectivo al proceso
edu-investigador, considero que es vital que los alumnos que seran futuros profesionales,
futuros generadores y productores de contenidos comunicacionales y publicitarios, desde
el aula de clases, a través de pedagogias y herramientas constructivistas topen estos temas

(interculturalidad e inclusividad) y generen nuevas narrativas vinculadas a los mismos.

4.3.2. Grupo Focal Segundo Grupo

En este caso puntual, se trabajo con un grupo de 13 personas, de edades comprendidas
entre los 19 y 41 afios. Para la seleccion y organizacion de este grupo, fueron considerados
los criterios de inclusion y exclusion de los participantes en la investigacion. Los criterios

que se consideraron fueron:

- (Inclusién) Consumir, al menos una vez a la semana, television local.
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- (Exclusién) No ser parte de carreras relacionadas al marketing, comunicacion

0 publicidad.

Es importante mencionar que, para cumplir con el planteamiento metodolégico de esta
herramienta, y tal como los establece Silveira et al (2015) en el articulo Focal group and
content analysis in qualitative research, a todos los integrantes se les socializo
previamente el objetivo de este ejercicio y se les pidio, a través de un didlogo asertivo,
aceptar los términos del trabajo e interaccion colectiva, entre los cuales se menciond la
predisposicion, la confidencialidad ética del proceso y el compromiso en el FG, es decir,
se generd un contrato grupal (setting), para tener la garantia de la funcionalidad efectiva

de esta herramienta.

Ademas, y con el objetivo de generar un ambiente seguro y distendido para los
participantes, el encuentro se realiz6 en un espacio ajeno a sus lugares de trabajo o
frecuencia, en este lugar se contd con todas las comodidades del caso (sillas adecuadas,

luz, limpieza, buen olor y ambiente, entre otros).

El procedimiento estuvo a cargo de un moderador —PhD (c) Alberto Rengifo Hidalgo—y
una observadora —Mgt. Micaela Cartwright— quienes poseen el conocimiento técnico y
especializado de la tematica para que las discusiones generadas puedan ser fluidas v,

sobre todo, para poder, en el caso de ser necesario, encaminar y profundizar la discusion.

4.3.2.1.Colecta y andlisis de datos FG

Para iniciar el proceso del focus group se establecio con anterioridad la segmentacion de

los grupos, en este caso se dividieron en dos. Un grupo comprendido entre personas desde
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los 19 hasta los 29 afios (segmento A) y otro entre los 30 y 41 afios de edad (segmento

B).

Ademas, en este propuesta investigativa, se hicieron tres encuentros, uno con cada grupo
y un adicional en conjunto, esto con el objetivo experimental de verificar si las opiniones
vertidas se modificaban por temas de consumo audiovisual generacional. A cada grupo
se le dio a conocer las preguntas y guia de temas que se abordaria. A traves del moderador
y observadora se motivé a que exista una participacién activa de todos y cada uno de los

participantes.

Posterior a la aplicacion de los grupos focales y como resultados se puede indicar que
existieron dos etapas. En un primer momento cada uno de los grupos tuvo una opinion
bastante homogénea, respecto a la necesidad o no de contar con un Manual de Buenas
Practicas Publicitarias. Ahora bien, esta opinion fue contraria entre el segmento A y el
segmento B; mientras que el primer grupo, en total mayoria, concluyo que si era necesario
contar con una herramienta que “regule qué es lo que deberia estar en pantalla para que
exista una mayor presencia de todos los que son parte de una sociedad”, para el segundo
grupo no era tan importante ya que plantearon que “la publicidad presentada estuvo bien
lograda y que cumplié su objetivo, que si se cambiarian los personajes o se incluirian
otros, tal vez no seria atractiva”. En este grupo B, de acuerdo a la conclusion obtenida,

no hubo un consenso absoluto, pero si una mayoria significativa.

En un segundo momento, se realizé un focus group en conjunto, es decir se genero la

discusion entre segmento A y B. Para este ejercicio es importante sefialar que ambos
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segmentos desconocian las conclusiones a las que se habia llegado con anterioridad en

cada grupo y desconocian a los integrantes de los otros segmentos.

Esta etapa del focus group A-B fue muy interesante, puesto que al principio ambos grupos

mantuvieron su postura inicial, sin embargo al ir generando mayor discusion y debate,

varias opiniones de los integrantes del segmento B cambiaron hacia la postura que

mantenia el segmento A.

Figura 21

Focus Group A-B

Segmento A

Generacion “Z” y
“Millennial”.

(19 hasta los 29
anos)
Dos encuentros.
Guia tematica.
A favor del Manual

Segmento B

Generacion “X".

(30 hasta los 41
anos)

Dos encuentros.
Guia tematica.

En contra del
Manual

Nota. Interaccion y postura Focus Group A-B, Rengifo A., 2024

Este proceso fue enriquecedor ya que se evidencio que la aplicacion de esta herramienta

metodoldgica de analisis cualitativo funcioné muy bien como

un proceso dinamico en el que los participantes intercambian ideas, de forma que

sus opiniones puedan ser confirmadas o contestadas por otros participantes [y que

busca] durante la discusion (...) una negociacion en torno a cuestiones construidas

colectivamente. (Silveira et al, 2015, p. 71)
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Es importante destacar que el factor de consumo audiovisual generacional, desde nuestro
punto de vista, si influyé en el debate y en la de construccion de conceptos y posturas.
Esto se debe, en gran medida a los segmentos generacionales en los que se encuentran los
participantes del grupo focal, ya que hay participantes de la generacién Z (nativos
digitales), generacion millennial (presencia activa y consumo digital), y generacion X

(escaso y bajo consumo digital, mayor consumo de medios tradicionales).

Por ejemplo, la opinidn vertida respecto a la necesidad de contar con un Manual de
Buenas Précticas Publicitarias, fue defendida y apoyada por los participantes que
pertenecen a la generacion Z, que ya son prosumidores digitales, y los millennial, grupo
caracterizado por ser una generacion digital que hace un uso del Internet, méas que como
una herramienta, una forma de expresarse en si. Para ellos, no existe mayor

representatividad en la publicidad®.

Ahora, se ve una familia blanca, comprando el tipico auto blanco. Se nota
claramente una heteronormatividad y muestran un estereotipo normal de una
familia o de personas normales, que no representan la diversidad étnica del
Ecuador. Se apunta a un tipo de familia y vida ideal, que no me parece muy

representativo (Participante Segmento A, 2023).

® Hacen referencia al spot publicitario de Diners Club Ecuador Asistencia en Viajes. (Fig. 22)
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Figura 22

Spot publicitario “Asistencia en Viajes”, Diners Club Ecuador

BENEFICIOS DE SER SOGIOQ

SEGUROS Y ASISTENCIAS
PARA TUS VIAJES

AUTO
ALQUILADO

Nota. Frame del spot publicitario “Asistencia en Viajes” de Diners Club Ecuador, en
donde se evidencia los fenotipos predominantes de la pieza publicitaria, 2022.

Por otra parte, la gran mayoria de los integrantes pertenecientes a la generacion X,
manifestaron que “lo que se presenta en la publicidad esta bien, no es malo anhelar o
sentirse identificado con eso. La publicidad apela a lo humano. jQué ganas de ser parte
de Diners y poder disfrutar de esas vacaciones!” (Participante Segmento B, 2023).
Ademas, acotaron gque no es necesario que exista un Manual que dicte parametros que

cumplir, puesto que consideran que, en estos casos, la inclusién se veria forzada.

Como se puede analizar, la publicidad es una herramienta fundamental de comunicacion
y, me atreveria a decir, de modelacién de identidades. Es un elemento indispensable para
las empresas, todo tipo de empresas, debido al caracter econémico vy, de igual manera,
para la sociedad por el poder y nivel de alcance que tiene al momento de transmitir ideas,

valores, comportamientos.
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Precisamente, como lo plantea Hellin (2006), en el libro Publicidad y valores

posmodernos,

la publicidad ha pasado de ser un instrumento comercial a una forma de
comunicacion. Expresa toda la estructura social mediante la apropiacion de los
valores sociales y culturales que le son més favorables, proponiéndose a si misma
como criterio de analisis de las diferentes conductas de consumo y como un objeto
mas de consumo cultural, que integra multiples medios expresivos para provocar

un efecto integrador maximo. (p. 65)

Es asi que, desde nuestro punto de vista, y después de interpretar y analizar los datos
obtenidos de los focus group, aplicados sobre el Grupo 2, consideramos que es viable
contar con un Manual de Buenas Préacticas Publicitarias, a manera de apuntes,
observaciones y sugerencias, que mas alla de convertirse en una norma a seguir, apuntale
a transformarse en guia que facilite el entendimiento del porqué la publicidad deberia ser
mas incluyente e integradora. Un espacio en el que se pueda conocer y permita de

construir ciertos elementos y caracteristicas ya arraigadas en el marketing tradicional.
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5. Proceso edu-investigador. “Manual de Buenas Practicas
Publicitarias”

Figura 23

Manual de Buenas Practicas Publicitarias

¢Es necesaria la publicidad intercultural inclusiva?
APUNTES PARA EL CAMBIO SOCIAL

~

MANUAL DE
BUENAS PRACTICAS
PUBLICITARIAS

ECUADOR

i mds, by prblickd Iberculbest inchastin s sa una ealis, precinaments
e desstac
sockke, dw forma que s wn mpacto posiiva. Por ello, debe kaber <o I
ortre la magen, & flosois de b maecy ¥ su meessap pubicingo

ELEMENTOS DE UNA PUBLICIDAD INTERCULTURAL
INCLUSIVA EN EL ECUADOR

Nota. Propuesta de disefio e introduccion de la herramienta “Manual de Buenas Practicas
Publicitarias del Ecuador”, A. Rengifo, 2023.

Una vez culminado el proceso de andlisis y presentacion de resultados de esta
investigacion, es necesario aterrizar la idea de la creacion del Manual de Buenas Préacticas
Publicitarias del Ecuador. Es asi que, a manera de apuntes, se presentan las siguientes

consideraciones:

i.  Esnecesario contar con un Manual de Buenas Préacticas Publicitarias que permita
reconstruir y redefinir los conceptos y practicas tradicionalmente establecidos en
el ambito de la produccion audiovisual ecuatoriana. Este manual serviria como un

referente orientador para fomentar un enfoque mas inclusivo y respetuoso hacia
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la diversidad cultural existente en el pais. En un contexto donde la
pluriculturalidad del Ecuador no siempre se refleja de manera equitativa en los
medios, resulta imprescindible una herramienta que promueva una representacion
justa y equilibrada de las distintas identidades étnicas, sociales y culturales,
evitando perpetuar estereotipos o patrones excluyentes en la publicidad. En este
sentido y con el objetivo de que sea un instrumento que sea aceptado por la gran
mayoria, por no decir la totalidad, de productores y realizadores audiovisuales y
comunicadores, se plantea que el manual no sea una imposicion normativa, sino
mas bien un documento de referencia que reGina apuntes, observaciones y
sugerencias respecto a la publicidad intercultural inclusiva. Esta herramienta
deberia ser generada como una guia flexible para agencias de publicidad,
profesionales del sector audiovisual y creativo que deseen implementar buenas

practicas en sus producciones.

Al inicio de la investigacion doctoral, en el Ecuador se contaba con una Ley
Orgénica de Comunicacion (que en TITULO IV y VI habla respecto a la
Regulacion de contenidos y publicidad) y dictaminaba ciertas normas y
parametros para el contenido audiovisual; sin embargo, el 11 de noviembre de
2022, el presidente de la Republica del Ecuador de ese entonces, Guillermo Lasso,
remitié la normativa Ley Organica Reformatoria a la Ley de Comunicacion,
misma que si bien mantiene elementos de regulacion en temas de publicidad,
elimina la potestad sancionatoria del ex Consejo de Comunicacion
(CORDICOM), actual Consejo de Regulacion, Desarrollo y Promocion de la
Informacion y Comunicacion, por lo cual, en este momento, no existe una entidad

que regule, controle y motive a que exista mayor inclusion en la produccién
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audiovisual nacional, lo que hace necesario poner en la mesa el debate de la

existencia de una herramienta que genera una discusion sobre esta temética.

Se acogio la recomendacion impartida en el marco de la Prova de Seguiment, por
parte de la Comisién Académica del programa de Doctorat Publicitat Relacions
Publiques i Comunicacié Audiovisual, cuyos miembros, pertenecientes a la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Auténoma de
Barcelona, manifestaron que este “Manual de Buenas Practicas Publicitarias”
deberia ser planteado como proceso —producto— posterior a la tesis, ya que en el
marco de la investigacion realizada el objetivo de la misma no estaba destinada a
generar este producto adicional y que ademas demandaba una trabajo con otro

enfoque metodoldgico.

Se ha establecido una hoja de ruta, a través de reunién de trabajo con Angel
Escobar, Gestor Cultural y productor ejecutivo en Sede Nacional de la Casa de las
Culturas del Ecuador, para generar mesas técnicas y encuentros de dialogo
diverso en el que se pueda debatir con instituciones publicas, directamente
vinculadas al campo de la cultura, comunicacion y produccion audiovisual, asi
como la empresa privada respecto a la necesidad, desde el enfoque cultural e
identitario, de contar o no con una herramienta que permita tener publicidad
intercultural inclusiva. Esta hoja de ruta se proyecta como punto de partida para,
en una propuesta de investigacion futura, elaborar el Manual de Buenas Préacticas

Publicitarias del Ecuador.
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6. Conclusiones y Recomendaciones

Realizar investigaciones sobre publicidad y generar espacios de discusion al respecto son
dos actividades sumamente necesarias para los estudios de comunicacién, ya que
debemos ser conscientes de que esta herramienta tiene un impacto significativo en la

sociedad, tanto a nivel individual como colectivo.

Por eso, analizar la publicidad nos permite comprender como los mensajes publicitarios
moldean valores, actitudes, comportamientos y percepciones culturales, econémicas y

sociales.

Varios estudios, académicos e investigadores, mencionados en esta tesis, plantean el
hecho de que la publicidad tiene un papel central en la construccion de identidades y
representaciones sociales, puesto que los mensajes publicitarios pueden reforzar
estereotipos o, por el contrario, promover narrativas mas inclusivas y diversas. Estudiar
cdémo se representan aspectos como el género, la etnia, la edad o las clases sociales en la
publicidad es crucial para fomentar una comunicacion que respete y valore la diversidad

cultural y social.

En este sentido, esta investigacion Problemas y desafios de la publicidad televisiva
intercultural inclusiva. Estudio de caso desde Ecuador, a través de un analisis
multimodal, ha buscado configurarse como un instrumento que invite al dialogo y a la
discusion referente a la construccion de publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador.
Es por esto que la publicidad intercultural inclusiva es un espacio que requiere de mucho

analisis, ya que, tal como lo plantea Lorite, Grau y Lacerda (2018), para detectarla hay
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que partir de la seleccidn, codificacion y anélisis de muestras objetivas, que nos permitan

analizar el impacto que tienen estos mensajes en una audiencia plural.

Por eso, de manera categorica, se puede afirmar que este tipo de estudios deben ser
abordados desde la metodologia multimodal y perspectiva de la investigacion aplicada,
herramienta trabajada e implementada por el Observatorio y Grupo de Investigacién en
Migracion y Comunicacion -MIGRACOM- de la Universidad Auténoma de Barcelona,

ya que es necesario generar analisis en y desde diferentes etapas.

Ademas que, como lo plantea Lorite (2021), de esta forma se garantiza que exista un
proceso de investigacion-accion, es decir que los resultados que se obtienen del analisis
vayan destinados a fomentar el debate sobre publicidad intercultural inclusiva, para que
se vean afectadas, de manera positiva, todas las etapas de una pieza publicitaria, desde su

concepcion hasta su difusion y consumo.

Sin duda alguna, la publicidad intercultural inclusiva es esencial en el contexto actual de
globalizacion y diversidad cultural, ya que nos encontramos en un momento, donde las
barreras y fronteras geograficas y culturales parecieran no existir, y es necesario que las

campanas publicitarias reflejen y celebren la diversidad e inclusion.

Precisamente, en contextos culturales diversos, como en Ecuador, y en muchos paises de
America Latina, es esencial que los mensajes publicitarios reflejen la riqueza de las
distintas culturas, lenguas, tradiciones y formas de vida. Esto no solo fortalece la
autoestima colectiva de los grupos tradicionalmente marginados, sino que también

enriquece el dialogo cultural dentro de la sociedad, combatiendo, desde distintas aristas,
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estereotipos y prejuicios, que muchas veces son perpetuados por representaciones

unidimensionales o erroneas de ciertos grupos.

Ahora bien, hay que entender que la inclusion en la publicidad no solo se trata de
representar a diferentes grupos étnicos, sino también de incluir diversas identidades de
género, orientaciones sexuales, edades, capacidades y, sobre todo, que esta representacion
diversa tenga un rol importante dentro de las piezas publicitarias, de esta manera se
lograra que todas las personas se sientan vistas y valoradas, lo cual es fundamental para

construir una sociedad mas equitativa y justa.

El hecho que de indigenas, afros, y otros grupos minoritarios histéricamente excluidos
ocupen papeles protagonicos en las piezas publicitarias, contribuye a que exista una
representacion equitativa y justa a través de un medio de comunicacién con gran
influencia social. Dar protagonismo a estos grupos en la publicidad es clave para romper

con estereotipos y prejuicios que han perpetuado su exclusion.

A menudo, la falta de representacion o las representaciones sesgadas refuerzan narrativas
dafinas sobre lo que es aceptable o valioso en la sociedad. Por esto, ver representadas a
personas de diversos origenes y realidades en estos espacios publicitarios contribuye a

normalizar la diversidad y a promover una cultura de aceptacion y equidad.

En este punto, es importante revisar y dar respuesta a los objetivos y preguntas de
investigacion planteadas en esta tesis. El objetivo principal de esta investigacion fue
identificar la existencia o no de publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador y como

este proceso puede generar dialogo y debate para la construccion de piezas audiovisuales.
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Ademas, se plantearon las interrogantes: ¢la publicidad es una herramienta de inclusién
y cambio social?, ¢existen verdaderas précticas de publicidad intercultural inclusiva?, ¢ es
necesario generar y normalizar este tipo de publicidad en la sociedad?, mismas que

sirvieron como ejes para estructurar el estudio y aplicar la metodologia escogida.

Si bien, estas preguntas serdn contestadas en este apartado, a través de la presentacion de
los resultados mas importantes del respectivo analisis cuali-cuantitavio, considero que es
importante presentar respuestas que nos permitan dejar en claro el cumplimiento del

objetivo de investigacion de esta tesis doctoral.

Posterior al analisis cualitativo y cuantitativo realizado a lo largo de esta investigacion,
podemos concluir que, lastimosamente, en el Ecuador no existe publicidad televisiva
intercultural inclusiva, ya que la publicidad que se genera, en su mayoria, mantiene y
perpetua modelos y caracteristicas alejadas de la diversidad real; y cuando se visibiliza la
presencia de personajes diversos e inclusivos, su presencia es incidental, de escasos
segundos, y sus acciones estan relegadas a précticas secundarias, no importantes y

encasilladas a su papel histdrico.

Partiendo de esta respuesta a nuestro objetivo de investigacion, podemos afiadir que en el
Ecuador las préacticas publicitarias televisivas, no toman en cuenta procesos de
interculturalidad e inclusividad. Se rigen por estrategias de marketing y procesos de
psicologia del consumidor que vienen siendo aplicadas de manera “automatica” por los
creativos publicitarios que, muchas veces, replican los canones tradicionales sin

cuestionarlos.
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Desde este punto, contestar la pregunta de si es necesario generar y normalizar este tipo
de publicidad en la sociedad, es sencillo. La respuesta es no. No se debe normalizar este
tipo de personajes y roles dentro de la publicidad, méas aln en un pais tan diverso y

pluricultural como Ecuador.

Ahora, si bien la respuesta es sencilla, esto engloba una ardua tarea; ya que implica irse
en contra de la imposicion de ciertos estdndares estéticos, roles, rasgos fenotipicos y
condiciones socio econOmicas, que durante siglos, gracias al eurocentrismo vy
colonialismo, han sido impuestos como norma global, promoviendo rasgos caucasicos
como el ideal de belleza. Ademas, significa deconstruir y cambiar totalmente el
pensamiento de las empresas, creativos publicitarios, directores, agencias, consumidores,
para que se alejen de lo “tradicional” y empiecen a apostar mas por la diversidad y por

las demandas de una sociedad que cada vez es mas diversa e inclusiva.

Por todo esto, en respuesta a la interrogante de si ¢la publicidad es una herramienta de
inclusion y cambio social?, podemos establecer con claridad que si, ya que la publicidad,
al ser una herramienta de comunicacion masiva, con alcance amplio, segmentacién de
publicos, uso de maltiples medios y empleo de recursos econémicos para garantizar su
visibilidad, tiene la capacidad de influir en la percepcion colectiva y en la construccion

de valores dentro de la sociedad.

Al visibilizar la diversidad en todas sus formas (étnica, de género, corporal, funcional y
generacional) puede desafiar estereotipos arraigados y promover una representacion mas
equitativa de distintos grupos sociales. Ademas, al abordar temas como la igualdad de

género, la sostenibilidad o los derechos humanos, la publicidad sensibiliza y educa al
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publico, generando conversaciones que impulsan transformaciones culturales. Cuando las
marcas asumen un compromiso genuino con la inclusion, no solo reflejan la realidad de
sus audiencias, sino que también contribuyen a la construccion de una sociedad mas justa

y diversa.

Ahora bien, como se habia mencionado anteriormente, es importante sefialar que para
llegar a las diversas conclusiones planteadas, tal como se indic6 en el apartado
metodoldgico, se aplicaron, encuestas grupos focales y analisis y cruce de variables tales
como caracteristicas fenotipicas, franja etaria, sexo, rol, tiempo en pantalla e

interconexion.

En lo que respecta a las matrices de analisis; si bien una de las caracteristicas mas visibles
al momento de hacer un andlisis de presencia de representatividad en piezas publicitarias
es el fenotipo de los distintos personajes, es importante sefialar que esa no fue la variable
determinante para el mismo, por eso se generaron distintos cruces para obtener
conclusiones mas abarcativas. Sin embargo, vale la pena mencionar que de los datos
obtenidos, mas del 70% de los personajes se encuentra clasificados con rasgos de fenotipo

caucasico, por lo que existiria una representacion dominante de este tipo.

Por otro lado, tenemos que el 20% del total de la muestra, equivale a personajes
fenotipicamente identificados como mestizos y que apenas existe un 2% de
representacion de personajes afroamericanos. En este punto hay un dato que llama
muchisimo la atencion, y es que no existe presencia de personajes indigenas en las piezas
publicitarias; dato que, desde mi punto de vista, es alarmante puesto que en un pais como

Ecuador, en el que segun el Consejo de Nacionalidades y Pueblos del Ecuador
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(CODENPE), existen mas de 14 nacionalidades y 18 pueblos indigenas, y el que no exista
una representacion de este grupo étnico, da un mensaje claro respecto a la

interculturalidad e inclusividad de las piezas publicitarias.

Como se indico, se realizaron distintitos cruce de variables para poder llegar a
conclusiones més aterrizadas del nivel de representatividad e inclusion que se maneja en
la publicidad televisa ecuatoriana. En este sentido uno de los aspectos que es interesante
mencionar es la participacién de hombres y mujeres en los spots publicitarios, puesto que
existe mayor presencia de mujeres ya que representan mas del 52% del total de los
personajes analizados, lo que indica que existe un aparente equilibrio en la representacion

de género.

Sin embargo, cuando hablamos de inclusividad, y tal como se mencioné anteriormente,
no solo basta la presencia de los diferentes personajes, sino y fundamentalmente el rol
que asumen. Asi, al analizar el nivel de participacién, encontramos que el 83% de los
personajes femeninos, cumplen roles secundarios e incidentales, esto quiere decir que los
papeles protagonicos siguen estando, en su mayoria, destinados para hombres. Ademas
que la participacion de las mujeres sigue encasillada en roles tradicionales como de madre

de familia 0 amas de casa; lo que refuerza estereotipos tradicionales.

Otro dato que nos parece importante mencionar es la relacion existente entre clase social
y caracteristicas fenotipicas. En este sentido se analizaron a todos los personajes de las
piezas publicitarias y se obtuvo que el 94% de los personajes que cumplen roles de clase

alta en los spot, estan codificados con fenotipo caucésico, lo que indica una
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representacion desproporcionada y excluyente de la diversidad cultural y étnica de la

sociedad ecuatoriana.

Este desequilibrio sugiere que los medios publicitarios estan priorizando y promoviendo
una vision homogeénea de belleza, éxito y aceptabilidad social, lo que invisibiliza a otros
grupos étnicos y culturales. Esto podria reforzar la idea de que solo ciertos rasgos fisicos,
estilos de vida o identidades culturales son véalidos o deseables, perpetuando estereotipos
y desigualdades, y, lo que seria mas grave, contribuyendo a una exclusién simbdlica y
cultural de todos aquellos grupos y personas que no se asemejan a los protagonistas, clase

alta, de las piezas publicitarias.

Podemos evidenciar, de acuerdo con los datos obtenidos de las distintas matrices de
analisis y cruce de variables presentadas, que se evidencia una distribucién desigual en la
asignacion del rol principal en las piezas publicitarias analizadas, ya que 8 de cada 10
personajes presentes, presentan rasgos fenotipicos caucasicos. Este 80% de relacion entre
rol protagdnico y personaje caucésico, evidencia una representacién desigual que

contradice el principio de inclusion y diversidad que deberia regir este tipo de publicidad.

En lugar de reflejar la variedad étnica y cultural del Ecuador, se sigue priorizando un ideal
estético y cultural asociado a lo caucésico, lo cual limita la visibilidad y participacion de

otros grupos étnicos.

Este predominio implica que las personas de caracteristicas fenotipicas diferentes, como
indigenas, afro descendientes y mestizos (mas del 70% de la poblacion ecuatoriana segun

dato del INEC), son relegadas a roles secundarios o inexistentes en las narrativas
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publicitarias. Esto refuerza estereotipos y perpetta la percepcién de que ciertos grupos

tienen mas valor o relevancia social que otros.

En lo que respecta a las franjas etarias predominantes, concluimos que el grupo de mayor
interés para la creacion de las piezas publicitarias es el joven, segmento comprendido
entre los 14 y los 26 afios. Si bien, somos conscientes de que los jovenes son un publico
atractivo para las marcas debido a su influencia en el consumo y su rol en las tendencias
culturales, esta sobrerrepresentacion puede ir en contra del principio de inclusion, ya que
no refleja de manera equitativa la diversidad generacional que existe en la sociedad;
precisamente, en nuestro analisis se evidencia que el grupo de 60 afios 0 mas,

categorizado como Adultos Mayores, tiene una participacion de apenas el 14%.

Todos estos datos, obtenidos del analisis de las matices nos permiten entender que existe
un gran espacio para que el Ecuador empiece a construir nuevas narrativas audiovisuales;
ya que la no existencia de publicidad intercultural inclusiva se convierte en un gran
oportunidad para que los consumidores y, sobre todo, los creadores y generadores de
contenido, puedan empezar a deconstruir productos histéricamente posicionados y

propongan nuevas maneras de vender un bien o servicio.

Precisamente, es interesante mencionar como, a traves de las distintas herramientas
trabajadas en esta investigacion tales como entrevistas, encuestas y grupos focales, se ha
logrado percibir que la publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador representa un gran
reto, ya que si bien es claro que no existe este tipo de publicidad, es més, casi la totalidad
de los participantes de las encuestas y de los grupos focales coinciden en que no se sienten

“representados” por los distintos personajes que han asumido roles protagonicos, mas
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tiempo en pantalla y clase alta en las piezas publicitarias, al mismo tiempo existe un deseo

por proponer y ser parte de la creacion de estos “nuevos” productos publicitarios.

Por ejemplo, la aplicacion de los grupos focales con los estudiantes de marketing,
publicidad y comunicacion, en concordancia con la linea de la metodologia multimodal,
de vincular el proceso edu-investigador, nos permitié ver como existen planteamientos y

deseos de empezar a trabajar en espacios de dialogo y discusidn sobre esta tematica.

Entonces, en este punto vale la pena preguntarse si es necesario gque exista una
herramienta, un instrumento que brinde ciertas pautas y/o normas para crear y para que
se trasmita en la television ecuatoriana —y en otras plataformas— publicidad que abrace la

interculturalidad y que priorice la inclusividad.

A lo largo de este proceso de investigacion, se ha podido presentar esta interrogante en
diferentes espacios, a través de ponencias en congresos y publicaciones’. Precisamente,
en noviembre de 2024, pude ser parte, como ponente en el “XI Congreso de
Comunicacion Estratégica Inspirar para crear, crear para inspirar”, organizado por la

Universidad de Medellin en Colombia.

7 Congresos:

- Ponente en el “I Congreso internacional Comunicacién Especializada en la Sociedad de la Informacion”,
organizado por la Universidad Complutense de Madrid.

- Ponente en “IX Congreso Internacional de Comunicacion Estratégica”, organizado por la Universidad de
Medellin.

- Ponente en las “II Jornadas de Comunicacion “Comunicacion y Territorios Digitales, Nuevas Luchas |Viejas
Brechas” organizado por la Universidad Central del Ecuador.

Publicaciones:

- Rengifo, A. (2020). Problemas y desafios de la publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador. La comunicacion
especializada del siglo XXI (pp. 297-311). McGraw-Hill Interamericana de Espafia.

- Rengifo, A. (2024). Publicidad. ¢Herramienta para el cambio social? Pensar la Comunicacion
VIII/Comunicacién Estratégica. (pp. 144-164). Londrina, Thoth.
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En este congreso, que es el mas grande en Latinoamérica, planteé la discusion de la
necesidad de contar o no con un Manual de Buenas Practicas Publicitarias, que dicten el
camino a seguir para la elaboracion de publicidad intercultural inclusiva. En este espacio,
en el que pude dialogar con publicitas, comunicadores, relacionadores publicos,
marketineros, docentes y estudiantes surgié la siguiente reflexién, propuesta que la hago
propia de mi proyecto de investigacion: jSi, es necesario que exista un instrumento que
nos indique caracteristicas de una publicidad intercultural inclusiva, siempre y cuando no

se vaya en contra del objetivo de una empresa de comercializar su bien y/o servicio!

Ahora bien, esta afirmacion conlleva todo un debate de por medio, ya que no solo
hablamos de reformular y cambiar la publicidad como la conocemos hasta hora, sino
también de generar un proyecto de investigacion que aglutine diversas voces —publicistas,
instituciones publicas, academia, consumidores, empresas— para poder obtener una

herramienta con consensos Yy acuerdos en beneficio de la interculturalidad e inclusividad.

Por esto, esta investigacion, que demostro que no existe publicidad intercultural inclusiva
en el Ecuador, es el punto de partida para que, mas alla de analizar contendidos, discursos
y opiniones, se pueda elaborar una hoja de ruta que marque el camino para que en el
Ecuador, y por qué no en toda Latinoamérica, existan reales procesos de representacion

activa en la publicidad audiovisual.

Esta hoja de ruta, desde mi punto de vista, debe ser liderada y llevada por la academia.
No en balde, los grandes avances que se han dado en diferentes aristas relacionadas a
comunicacion, publicidad y consumo, han sido gracias al resultado de investigaciones,

como la presente, y a dialogos activos y propositivos en el aula de clase.
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Precisamente, como futuras lineas de investigacion, que serdn generadas desde el entorno
academico, se plantean generar procesos investigativos referentes a la relacion entre
publicidad inclusiva y cambio social, ya que es necesario abordar e interrelacionar los
intereses comerciales, las demandas sociales actuales, el incremento de targets de
consumo, la extensa diversidad cultural, los nuevos medios y herramientas de
comunicacion, entre otros. Ademas, también se buscard generar procesos y anélisis
comparativos con realidades y contextos internacionales, para ir generando propuestas de
inclusion y diversidad en la publicidad que sirvan como ejes para todos los generadores
de contenidos, agencias y consumidores, sin importar las distancias, diferencias y barreras

geogréficas.

Entendemos que el camino es no es sencillo, pero tomando en cuenta el gran poder que
tiene la publicidad como herramienta para el cambio social, es necesario empezar a

caminarlo.

Sin duda alguna, este camino, nos ayudara a generar nuevas narrativas que permitan hacer
entender a las grandes empresas de publicidad que en lugar de ser un ancla, la publicidad
intercultural inclusiva se puede convertir en un instrumento para el posicionamiento de
su marca y convertirse, de esta manera, en una herramienta poderosa para educar y

sensibilizar al publico sobre la importancia de la inclusion y diversidad intercultural.

Debemos dar un giro de 180°, y se debe empezar (o continuar) a trabajar en colaboracién

con organizaciones comunitarias, creativos especializados, academia y nuevos

consumidores, en temas de diversidad e inclusion.
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Como académico, como investigador, como ecuatoriano mestizo y de raices indigenas, y
como un individuo perteneciente a mundo cada vez mas diverso y multicultural, suefio
con que en algun momento las empresas e instituciones que se encargan de producir y
generar publicidad, adopten una perspectiva realmente inclusiva e intercultural, no solo
por moda o cuota de pantalla, sino porque crean firmemente en representar a todas las
personas de manera justa y respetuosa; y que sean conscientes de que la publicidad no
solo refleja la sociedad, sino que también tiene el poder de influirla y transformarla,

convirtiéndose en un espejo y un motor de cambio.
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8. Anexos
Anexo |
GUIA DE ENTREVISTA
TESIS DOCTORAL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA
¢EXISTE PUBLICIDAD INTERCULTURAL INCLUSIVA EN EL ECUADOR?

Fecha: Lugar:

Investigador principal: Alberto Rengifo Hidalgo

Institucion: Universidad Auténoma de Barcelona

Objetivo: Este estudio tiene como proposito analizar la presencia de interculturalidad e
inclusividad en la publicidad ecuatoriana.

Esta entrevista forma parte de la etapa “Andlisis y Resultados” del trabajo de
investigacion “;Existe publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador?”, realizado para
optar al titulo de Doctor en Comunicacion Estratégica, Publicidad y Relaciones Publicas
en la Universidad Autonoma de Barcelona. Los participantes en el estudio firmaran un
consentimiento informado en el que expresan su participacion voluntaria y podran

retirarse del proceso en cualquier momento si asi lo desean.

La informacion recopilada sera utilizada exclusivamente con fines académicos.

Agradecemos su tiempo y disposicion para colaborar en esta entrevista.

Nombre del participante:

Cargo:

Experiencia/trayectoria:

Firma:
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Cuestionario:

a. ¢Qué es la publicidad intercultural inclusiva?

b. ¢Crees que la publicidad en Ecuador es inclusiva?

c. ¢En el Ecuador existe o se maneja este tipo de publicidad?

d. ¢Consideras que los estereotipos presentes en la publicidad influyen sobre el

comportamiento de los individuos?

e. (Es necesario que exista un “Manual de Buenas Practicas Publicitarias” que
brinde consejos, normas, elementos para la creacion/produccion de publicidad

intercultural inclusiva?

f. ¢La publicidad es un elemento para el cambio social?

g. ¢Quiénes deberian liderar el debate/propuesta de estructurar espacios para la

creacion de publicidad intercultural inclusiva?
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Anexo 11
CONSENTIMIENTO INFORMADO

TESIS DOCTORAL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA
¢EXISTE PUBLICIDAD INTERCULTURAL INCLUSIVA EN EL ECUADOR?

Fecha: Lugar:

Investigador principal: Alberto Rengifo Hidalgo

Institucion: Universidad Autdnoma de Barcelona

Objetivo: Este estudio tiene como proposito analizar la presencia de interculturalidad e
inclusividad en la publicidad ecuatoriana.

Estimado participante:

Agradecemos su interés en formar parte de esta investigacion doctoral. Antes de proceder
con la entrevista o focus group, es importante que comprenda los objetivos del estudio y

el tratamiento que se daré a la informacion obtenida.
1. Caracter voluntario:

Su participacion en esta investigacion es completamente voluntaria. Usted puede
decidir no participar o retirarse en cualquier momento sin que esto le genere ningdn

tipo de consecuencias.
2. Uso de la informacion:

Toda la informacion recolectada sera utilizada inicamente con fines académicos y se
manejard de manera estrictamente confidencial. Los datos obtenido podran seran
empleados en publicaciones académicas en el marco de esta tesis doctoral o en

investigaciones futuras.
3. Confidencialidad:

Se garantizara la proteccion de su privacidad y confidencialidad. Toda la informacion

se almacenara de manera segura y solo sera accesible para el equipo de investigacion.
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4. Actividades:

Como participante, se le solicitara responder a una entrevista estructurada o ser parte
de un focus group, que tendra una duracién aproximada de 45 minutos. Las preguntas
estardn orientadas a comprender su percepcion sobre la inclusividad e

interculturalidad en la publicidad ecuatoriana.
5. Beneficios y riesgos:

No se espera que su participacion conlleve riesgos. Los resultados de esta
investigacion podrian contribuir al desarrollo de estrategias mas inclusivas en el

ambito publicitario.

Declaracion de consentimiento:

He leido y comprendido la informacidn proporcionada acerca de esta investigacion. He
tenido la oportunidad de hacer preguntas y mis dudas han sido aclaradas. Conozco que

mi participacion es voluntaria y que puedo retirarme en cualquier momento.

Firmando este documento, confirmo que acepto participar en la investigacion descrita.

Nombre del participante:

Cargo:

Firma:

Fecha:

Nombre del investigador:

Firma:

Fecha:
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Fecha: Lugar:

3 Anexo 111
GUIA PARA FOCUS GROUP

TESIS DOCTORAL
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA

¢EXISTE PUBLICIDAD INTERCULTURAL INCLUSIVA EN EL ECUADOR?

El propdsito de esta actividad es generar un espacio de dialogo y reflexion colectiva que

permita explorar las percepciones, opiniones y experiencias sobre la inclusividad e

interculturalidad en la publicidad ecuatoriana. Los insumos obtenidos seran utilizados

para comprender mas a fondo esta tematica y contribuir al desarrollo académico del

proyecto.

Metodologia:

Un grupo focal o Focus Group es una técnica de investigacion cualitativa que consiste
en reunir a un grupo reducido de personas para discutir sobre un tema especifico,
guiados por un moderador. En esta sesion, se fomentara el intercambio de ideas en un
ambiente respetuoso y participativo. Toda intervencion es bien recibida y no existen

respuestas incorrectas.

Confidencialidad y uso de la informacion:

Toda la informacion recopilada durante el Focus Group seré utilizada exclusivamente
con fines academicos. Los datos seran tratados de manera confidencial vy
anonimizados en los resultados y publicaciones. Ningin comentario o informacién
personal sera asociada directamente con su identidad. Por lo cual, se solicita que se

firme el documento “Consentimiento Informado .

Voluntariedad y retiro:

La participacion en este Focus Group es completamente voluntaria. Usted puede
decidir no participar o retirarse en cualquier momento sin que esto le genere perjuicio

alguno.
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Estructura de la actividad:

1. Introduccién: presentacion del moderador y observador, explicacién de los objetivos

y dindmica de la sesion.

2. Discusidén guiada: reflexion colectiva basada en las siguientes preguntas:

a. ¢Que opinas de las piezas publicitarias que has visto que se transmiten en
television local en el Ecuador?

b. ¢Qué entiendes por pluriculturalidad e inclusividad en productos audiovisuales?

c. ¢Crees que exista publicidad intercultural inclusiva en el Ecuador?

d. ¢Estarias dispuesto a crear o ser parte de la creacion de piezas publicitarias
interculturales e inclusivas?

e. ¢Consideras que los estereotipos presentes en la publicidad influyen sobre el
comportamiento de los individuos?

f. (Es necesario que exista un “Manual de Buenas Practicas Publicitarias” que
brinde consejos, normas, elementos para la creacion/produccion de publicidad

intercultural inclusiva?

3. Cierrey retroalimentacion: una vez que culmine la discusion guiada se generara un

espacio para de ser el caso, escuchar comentarios adicionales.

Gracias por ser parte de este proceso de investigacion, tu participacion nos permitiran
identificar elementos clave que contribuyan a generar procesos de representacion activa

en la publicidad ecuatoriana.
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