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Resumen
Esta tesis busca analizar las representaciones sexistas que se presentan en el medio
publicitario audiovisual ecuatoriano y su posible influencia en moldear ideas y perpetuar
roles y prototipos, limitando asi el espacio de identificacion y construccion individual de
la sociedad que las observan. Para la realizacion de este argumento se evalla la publicidad
comercial del pais por medio del anélisis de los ultimos afios de discurso audiovisual,
seleccionando una serie de imagenes en medios audiovisuales que permita aclarar la
importancia de los medios de comunicacion en las transformaciones sociales que
comprenden las diferencias entre el sexo masculino y femenino.
Finalmente se presentara una introduccion a la teoria feminista y su expresion en el arte
femenino, para la elaboracion de una pieza de videoarte que esta contextualizada en la en
los datos observados previamente con la finalidad de auscultar como el surgimiento del
video arte se consolida como una preponderante expresion artistica que las mujeres han
empleado para visibilizarse y posicionarse en la historia cultural.
En el presente proyecto se utiliza una metodologia cualitativa centrada en las técnicas del
andlisis de discurso audiovisual.
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Video arte, androcentrismo, discurso publicitario, teoria feminista, estereotipos de

género, instalacion



Abstract
This thesis aims to analyze the sexist representations presented in the Ecuadorian
audiovisual advertising media and its possible influence in shaping ideas and perpetuate
gender roles and stereotypes, limiting the space of identification and self-construction of
the individuals who observe them. For the development of this argument a review of
commercial advertising of the last three years in the country was conducted through the
technique of audiovisual discourse analysis, selecting a series of images in audiovisual
media to clarify the role played by the media in the social transformations that comprise
the relations of power between men and women. Finally, an introduction to feminist
theory and its expression in female art will be presented, in order to make way for the
construction of a piece of video art that is contextualized in the information obtained
previously with the purpose of listening as the emergence of the video art is consolidated
as a preponderant artistic expression that women have used to make themselves visible

and position themselves in the sphere and history of art.

For the development of this project a qualitative methodology has been used, focused on
the techniques of analysis of audiovisual discourse.

Keywords:
Video art, androcentrism, advertising discourse, feminist theory, gender stereotypes,

installation art
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Introduccion
(...) Mas alla de que exista una utilizacién del cuerpo femenino en medios
publicitarios, este recurso de mercado (la objetivacion del cuerpo) se ha
naturalizado y posicionado a tal punto en la ciudadania, que es considerado por
el sentido comun nacional como algo positivo (...) la mensualizacion femenina
en medios publicitaros esta inserta en la cultura e idiosincrasia ecuatoriana como

una préactica valida, util y legitima a nivel mediatico... (Ponton, 2015, p.13)

Esta idea da testimonio de la situacion subyacente que se encuentra en la publicidad
en el pais con respecto al uso de la imagen del sexo femenino como manera de atraccion
comercial, estos mecanismos para capturar audiencias pueden ser reconocidos en el
material publicitario que se difunde en la television, etc.

Este y otros estereotipos son analizados a través del presente estudio utilizando la
teoria androcéntrica como punto de partida en el marco teérico para reconocer y entender
el problema de las expresiones de poder jerarquico, que servirdn como base de
conocimiento para el analisis posterior de dichas imagenes estereotipadas, dando como
resultado la manifestacion de rutinas sexistas circunscritas en la elaboracion de la
informacion en la publicidad nacional.

Ademas, se busca establecer la influencia que estas imagenes pueden tener en quien
las consume, teniendo en cuenta el enunciado de Mirzoeff (2013) sobre la posicion
omnipresente y privilegiada que ocupa lo visual en las sociedades como base empirica

para construir sus propios significados.

Objetivos

Objetivo general:

e Producir una pieza de videoarte/instalacion que tenga como base las
representaciones estereotipadas de la mujer en el medio audiovisual publicitario
ecuatoriano.

Objetivos especificos:
e Analizar los estereotipos de género y la representacion de la mujer dentro

del medio publicitario en Ecuador.



e Ultilizar las técnicas del videoarte para la creacion de la pieza de video.
e Fundamentar tedricamente los conceptos pertinentes para asimilar el
contexto de la investigacion.

e Valorar la pieza de videoarte por parte de expertos y publico General.

Pregunta de investigacion:

¢ Qué representaciones sexistas se muestran en la publicidad audiovisual ecuatoriana?

Justificacion

En las ultimas décadas el conocimiento en las sociedades latinoamericanas se ha visto
mediatizado por los medios de comunicacién, ello supone una dependencia cada vez
mayor de estos para conceptualizar el mundo. Casi todo lo que conocemos de lo que se
observa en las publicidades que construyen una ideologia de nuestro entorno social. Con
ella, nosotros construimos una imagen propia (Ojeda, 2010, p. 175).

Desde su creacion, los medios de comunicacion han sido el canal para la difusion de
historias, noticias e ideas que funcionan como reproduccién de la realidad; anteriormente
este papel era cumplido por la prensa y posteriormente en la edad contemporanea por la
television y el cine.

Si partimos de la acepcion de que:

Los medios de comunicacidn al explicar la realidad, generan pautas de lecturas, y estas
pautas condicionan como se lee, se escucha, se piensa y se produce teoria sobre los
medios de comunicacion (Rovetto, 2010, p.44).

Se puede inferir entonces que los medios de comunicacion pueden crear y perpetuar
“asimetrias de representaciones” (Rovetto, 2010, p.45) que afectan directamente a grupos
sociales, por la representacion que estos medios han manipulado y creado sobre ellos,
limitando y perpetuando estereotipos y conceptos del rol de la mujer que debido a la
reiteracion y la multiplicacion se establecen como lo natural y real dentro del consciente
colectivo.

Para lograr dilucidar dicho problema, esta investigacion busca determinar la influencia
que la representacion de la mujer en los medios nacionales para posteriormente utilizar la
informacién obtenida para cuestionar los paradigmas utilizados actualmente sobre la

mujer en los medios publicitarios.



Capitulo I: Marco tedrico

En esta parte de la investigacion se plantea dar a conocer las teorias que sustentan el
analisis de las formas publicitarias seleccionadas, estas teorias proveeran el contexto para

entender las causas del modelo de imégenes elaboradas y presentadas al publico.

1.1 Androcentrismo y su relacién con el sexismo

Segun Duarte y Fernandez (2017) el androcentrismo ha configurado histéricamente la
estructura de la sociedad alrededor de relaciones de poder asimétricas que ha impuesto la
supremacia de lo masculino por encima de lo femenino, degradandole como inferior y
subordinado. Asi, el sistema androcéntrico instituye un conjunto de ideas y creencias que
norman, regulan y posiciona una serie de comportamientos y emociones en el colectivo
social, que se consolidan como imperantes o hegemanicas.

Pollock (1987) asume que los componentes ideoldgicos se encuentran en consonancia
con un grupo o clase particular. Siguiendo esta premisa, Alario (2008) vislumbra como
el enfoque androcéntrico en la civilizacion de medio oriente se consolida como aquella
vision del mundo que sitta al hombre como centro. Por estas y otras razones, los roles
que han asumido las mujeres, durante siglos, se han orientado en torno a representaciones
que invisibiliza y menosprecia la participacion de la mujer en distintos ambitos sociales.
Beauvoir (1949) sefiala que a lo largo de la historia moderna la sociedad occidental se
configura en base a un sistema que reproduce e institucionaliza la dominacién del hombre.

Dichas representaciones, como sefiala Garcia (2009), se instituyen en el orden y accion
social como comportamientos y actitudes predominantes que sutilmente se asimilan como
naturales arraigandose e interiorizandose en la forma de pensar de los seres humanos.
Dando asi, cabida a la asignacion de roles y preceptos aceptados socialmente que se
incorporan en la cotidianeidad donde se impone la voluntad de los agentes de poder.

El sistema de dominacién patriarcal legitima la opresion no solo de la mujer sino
también de otros hombres que no estan en los circulos de poder social-adquisitivo,
quienes estructuran los parametros sobre los cuales se construyen los comportamientos
sociales.

Estos pardmetros son inculcados desde los primeros afios de vida, en la cual el ser
humano se guia de lo que observa en la sociedad, este proceso de socializacion se puede

expresar como:



Un continuo que est4 en permanente desarrollo. Se inicia desde el momento del
nacimiento y va progresando y evolucionando durante todas las etapas del ciclo
vital. La socializacion exige, por tanto, adoptar unos patrones sociales
determinados como propios, con el objetivo de conseguir la necesaria
autorregulacion que nos permita una cierta independencia a la hora de adaptarnos
a las expectativas de la sociedad (Yubero, 2005, p. 819).

Mediante este proceso de socializacion, el individuo logra interiorizar y naturalizar
roles y patrones sociales que han sido preconcebidos culturalmente por el sistema
patriarcal, este de manera hegemdnica legitima la dominacion masculina mediante
instituciones sociales como el matrimonio y la familia, mismas que se ve representadas
en la division sexual del trabajo (Eisenstein, 1977).

Es decir, este proceso funciona mediante estructuras sociales como la familia, los
medios informativos, la religion, etc.; que segin Yubero (2005) son organismos que
posibilitan la adopcion o interiorizacion efectiva de estructuras y procesos sociales, que
en la medida que se reproducen y materializan definen roles, pautas de comportamiento
y valores que asumimos y las legitimamos mediante nuestro accionar social.

El orden social esta constituido con base a una visién androcéntrica de lo que nos
rodea, inculcando un sistema patriarcal de dominacion donde el sujeto se construye a
través de un proceso de socializacion excluyente que permea las esferas sociales y
privadas. De esta manera la sociedad reproducira y legitimara los conceptos establecidos
por dicho sistema, volviéndolo hegemdnico; se puede mencionar que: “Tanto hombre y
mujer es producto de sus acciones establecidas en un tiempo tedrico y practico necesario
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para producirlo como ‘cuerpo socialmente diferenciado del sexo opuesto™” (Bourdieu,
2000, como se cita en Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacién vy

Comunicacion — Cordicom-, 2017, p.29).

1.1.2 Sexismo y machismo

De acuerdo a Amords (1982) el sexismo es una practica social discriminatoria que
surge a partir del enfoque androcéntrico y establece un sistema binario opuesto
fundamentado en el sexo bioldgico; este comportamiento social por su configuracion es
excluyente dando cabida a relaciones de dominacion que en su mayoria de veces prioriza
la superioridad de lo masculino sobre lo femenino.

Es asi que el sexismo es utilizado, usualmente, para demostrar que el hombre es

superior a la mujer basandose en las diferencias que existen bioldgicamente “El sexismo



es una construccion multidimensional. Se muestra de manera hostil o benévola, patente o
encubierta” (Comision de Transicion hacia el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de
Género, 2011, p.51-52).

Consecuentemente y con base en las ideas de Varela (2013) se pueden evidenciar
diferentes préacticas sexistas que funcionan como agentes de reproduccion de la
supremacia masculina, como actitudes que promueven un trato social diferenciado en el
ambito educativo, laboral y en las funciones que cumplen hombre y mujer en el mundo.

Estas practicas sexistas y excluyentes son experimentadas por ambos sexos en la
cotidianeidad, que tanto en las relaciones publicas y privadas reproducen una serie
précticas de dominio y discriminacion. No obstante, son las mujeres quienes conviven
con dichas expresiones con mayor frecuencia.

(...) Es claro que las experiencias con problemas sexistas son comunes, especialmente

para las mujeres que experimentan incidentes con un impacto personal en promedio

una o dos veces por semana. La informacion cualitativa sobre las experiencias
de mujeres y hombres obtenidas en los estudios da una idea de las formas modernas
de sexismo. Las creencias y prejuicios tradicionales del rol de género, los comentarios

y comportamientos degradantes y la objetivacion sexual caracterizaron estos

incidentes. Si bien es mas probable que las mujeres experimenten todos estos tipos de

prejuicios que los hombres, la mayor diferencia se produce en su experiencia con la
objetivacion sexual, y los hombres rara vez, si acaso, informan de estas experiencias.

(Swin, Hyers, Cohen & Ferguson, 2001, p. 31-55).

Es un error coman confundir los términos sexismo y machismo, pero radica en ellos
una sutil diferencia, como se menciona a continuacion:

La diferencia entre machismo y sexismo es que el machismo es una actitud individual
e inconsciente, mientras que el sexismo representa una actitud consciente de orden social,
que propicia ladominacion y subordinacion del sexo femenino con respecto al masculino.
(Comisidn de Transicion hacia el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género, 2011).

Siguiendo a Celia Amoros (1982) se puede afirmar que tanto el machismo como el
sexismo son formas de comportamiento y de cosmovision que se alimentan el uno del
otro y que permean y coadyuvan en la formacion del orden social simbdlico que rige y
que establece la inferioridad de la mujer ante el hombre y la naturalizacion de roles y
parametros de conducta que deben seguir ambos sexos.



El machismo se manifiesta a través del dominio de los demas, especialmente de las
mujeres y afecta todo tipo de relaciones interpersonales, estos actos tienen la habilidad de
pasar casi desapercibidos en la cotidianeidad debido a las maquinarias sociales que sirven
de soporte y validan dichos comportamientos al minimizarlos o restarles la importancia
que tienen.

Es menester de esta tesis mencionar la teoria del sexismo ambivalente como forma
moderna de analisis de las expresiones de desigualdad en la sociedad.

El sexismo clasico u hostil determina que el hombre es la figura de control y la mujer
aparece como subordinada, se expresa mediante actitudes tradicionales y prejuiciosas
articuladas en torno a las siguientes ideas de los autores Glisk y Fiske.

Segun Glisk y Fiske (1996) el sexismo constituye un caso especial de prejuicio que
tiene como caracteristica ser ambivalente. Existe en él una serie de sentimientos
subjetivos positivos sobre la mujer que concuerda con la hostilidad intrinseca de este
prejuicio. Se puede nombrar esta ambivalencia como sexismo hostil y sexismo
benevolente, dos elementos que presentan cargas opuestas.

Para Glisk y Fiske (1996) el sexismo hostil es comparable al sexismo “clasico” donde
el hombre es la figura de control y la mujer aparece como subordinada, se expresa
mediante actitudes tradicionales en las cuales la mujer es inferior en comparacion a al
sexo opuesto dando legitimidad al predominio masculino. Por otra parte, el sexismo
benevolente se refiere al tipo de actitudes interrelacionadas que se perciben como
positivas para el emisor mas no necesariamente para el receptor y que perpettan a las
mujeres a roles y estereotipos sin la carga de violencia del sexismo hostil.

Simbolicamente se establece gracias al poder diadico atribuido a la mujer y se refleja
en un tipo de paternalismo protector, una reverencia al papel de la mujer como esposa y
madre y en su rol de objeto sexual/romantico. Sin embargo, al estar ligado a ideas
subjetivas como el tono efectivo del emisor, los comportamientos pro sociales y la
necesidad de intimidad entre ambos sexos, el sexismo benevolente no podria ser
categorizada dentro de los estandares de prejuicio (Glisk y Fiske, 1996).

Continuando con las ideas de los autores anteriormente mencionados, se puede
establecer que el machismo y el sexismo se manifiestan en diversos ambitos a través de
la desigualdad e inequidad de manera estructural, en la falta de opciones laborales, en la
diferencia de pagos salariales en las mismas posiciones laborales, en la poca
representacion de mujeres y otras etnias ocupando cargos de alto poder politico, en la



asignacion de estereotipos y roles, en la cosificacion/objetivacion y también en la
cosificacion sexual, etc.

No debemos olvidar que otros tipos de discriminacion como: el racismo, la homofobia,
la xenofobia, etc... Son perjudiciales y debilitantes para el espacio que nos rodea en

general y perpettan prejuicios que se validan y normativizan a través de la dominacion.

1.2 El género como construccion social

Para introducirnos en este capitulo es necesario conocer y entender la diferencia entre
los términos sexo y género, esto nos permitira analizar de manera critica los conceptos
que se desprenden de estas categorias y nos proveera de una base solida para formular
este estudio.

Para clarificar estas diferencias se puede utilizar la analogia de que cada categoria de
sexo es una “vasija” que es dotada de significado y valor sociocultural que posteriormente
determinara el comportamiento de quien la posea. (Meade, 2014)

El concepto de sexo se puede establecer como:

Se lo puede definir como un conjunto de caracteristicas bioldgicas, fisioldgicas y
cromosOmicas que determinan el sexo de una persona, es decir, con solo
determinar sus 6rganos genitales se puede definir si es hombre o mujer, individuos
totalmente diferentes y con caracteristicas Unicas tanto en sus érganos sexuales
como en niveles hormonales. (Direccién General del Servicio Exterior y de

Recursos Humanos, 2014, p.14).

El concepto de género, aunque data desde hace apenas 30 afios, permite analizar y
evidenciar como se constituye un sistema de orden social basado en la diferencia
bioldgica-sexual-anatomica-fisioldgica que origina las desigualdades y asimetrias entre
hombres y mujeres. Estas asimetrias estan fundadas en las expectativas que cada sexo
tiene impuestas al nacer. Dependiendo del sexo de la persona, esta sera asignada ciertos
roles de conducta que le ensefiaran a la persona como comportarse, que decir, que no
decir, que pensar, que no pensar, en consecuencia, con su sexo.

Segun Berbel (2004) por tanto, el género se configura como una categoria conceptual
que explica como la construccion social de nuestra cultura ha transformado las diferencias
entre los sexos en desigualdades sociales, econdémicas y politicas. Esta traslacion de
diferencias bioldgicas a sociales es primordial ya que el concepto de género no sélo

designa lo que en cada sociedad se atribuye a cada uno de los sexos, sino que evidencia
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esta conversion cultural en desigualdad. No hay ninguna razén objetiva que explique que
la diferencia deba convertirse en desigualdad.

Existe una delimitacion en el desarrollo del género masculino y femenino el mismo
que impide el desempefio social, politico y cultural, debido a las relaciones excluyentes
que poseen tanto hombres y mujeres lo que dificulta su interaccion en la sociedad.

Se entiende asi que cada individuo deberia ser pensado como tal y no como

representante de su género.
1.2.1 Roles y estereotipos de género

Como se discuti6 anteriormente, el género es la construccion social de roles y patrones
que se asigna a las personas dependiendo del sexo bioldgico con el que hayan nacido,
estas conductas atribuidas se reflejan por medio de roles y estereotipos que encasillan y
limitan a hombres y mujeres.

Se puede definir un estereotipo como las ideas preconcebidas de las caracteristicas que
diferencian a hombres y mujeres, mientras que los roles se expresan en un conjunto de
obligaciones y comportamientos que generan expectativas y/o sociales y subjetivas
(Instituto Nacional de las Mujeres México, 2008).

Dentro del campo social existen dos esferas que dividen y acogen los roles para
mujeres y hombres, estan son llamadas la esfera privada y la esfera politica. Los roles
reproductivos estan asociados a la esfera privada y son aquellos que fueron asignados y
asumidos por las mujeres, mientras que los roles productivos son asignados y asumidos
por los hombres en el contexto de la esfera publica (Instituto Nacional de las Mujeres
Meéxico, 2008).

Siguiendo con las ideas del Instituto Nacional de Mujeres, se puede observar que la
mujer asume roles asociados a la idea preconcebida de que toda mujer es reproductiva y
por ende esta dentro de sus responsabilidades el cuidar a los hijos e hijas, la limpieza del
hogar, la atencion al esposo, etc., mientras que los hombres asumen roles que producen
bienes o servicios de “valor”, han sido también limitados con la idea preconcebida de que
deben ser el sustento econémico del hogar.

En definitiva, se puede concluir a partir de los conceptos anteriores que es importante
entender que los roles y estereotipos de género deterioran las relaciones entre ambos sexos
y su interaccion con los diferentes ambitos sociales, al excluir, restringir y limitar su

accionar a generalizaciones y preconceptos de lo femenino y masculino.



1.2.2 El género en los discursos publicitarios

Garrido Lora (2007) menciona que los medios publicitarios tienen como objetivo
persuadir a un potencial cliente de lo necesario que puede ser el producto ofertado para
la vida y asi suscitar un efecto, Para alcanzar dicho proposito ha empleado técnicas
Ilamativas y emotivas que se encuentran en un constante proceso de actualizacion debido
al ritmo vertiginoso de cambio en sus audiencias que se considera un medio de
comunicacion masivo al utilizar medios de transmisién masivos, como la television,
radio, etc.

De acuerdo a Bernardez (2015) los medios cumplen con un papel importante al ser
plataformas de promocidn social y agentes socializadores como guia para la formacién
de identidad cultural de hombres y mujeres y que, siguiendo con los enunciados de la
autora, en su papel de agentes socializadores reproducen discursos que reiteran los roles
diferenciadores entre el sexo masculino y femenino.

De esta manera Bernardez (2015), concluye que existe una reiteracion de imagenes
basadas en ideas estereotipadas para la construccion de campafias de productos
especificos que utilizan a la mujer como objeto de mediacion entre el emisor y el
consumidor.

La publicidad es sexista en la medida que reproduce mensajes que se pueden asociar
al papel de la mujer como sujeto de sumisién, de asignacion al espacio doméstico, objeto
sexual y como interesadas solo en aspectos de belleza y moda (Ponton, 2015).

Estos mensajes como lo concluye Pontén (2015), repercuten directamente en la
naturalizacion de roles y en la autoimagen de las personas construyen de ellas mismas,
teniendo consecuencias en la percepcion del lugar que ocupa en la esfera social.

Segun Garrido Lora (2007) para el espectador es mas facil reconocer los estereotipos
mostrados que conocer y procesar informacion nueva, es por ello que la publicidad utiliza
esta situacion para poblar el espacio-tiempo de estereotipos reconocibles.

Historicamente, la publicidad en Ecuador se ha visto delimitada por los modelos
importados de otros paises y la idea que tienen de la mujer no ha sido diferente, se puede
observar una asignacion de objeto y no de sujeto de accion, comunmente en beneficio del
hombre.

Al respecto Cevallos (2014) concluye que en la posmodernidad la mujer es una

ideologia de propagacion del mercado que ha creado una representacion etnocéntrica y



artificial anclada a estandares irreales de belleza basados en la erotizacion que distorsiona
el papel y los avances de la mujer a lo largo del dltimo siglo.

La ley organica de comunicacion vigente en el Ecuador, misma que esta regulada por
dos entidades del Estado como lo son la Supercom (Superintendencia de la Informacién
y la Comunicacidon) y Cordicom (Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion
y Comunicacion), estipula lo siguiente:

Art. 94:

(...) se prohibe toda publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda
aquella que atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion.

Sin embargo, se puede observar que todavia existen publicidades que conllevan ideas
sexistas implicitas en su mensaje, como las que seran analizadas en el siguiente capitulo
de este estudio.

La mujer ecuatoriana hace parte de este amplio y diverso grupo afectado por la
deficiente representacion y hegemonia patriarcal que ha liderado/controlado los medios
audiovisuales desde su creacion hasta la actualidad. Se vuelve entonces imperativo lograr
visibilizar el papel social que cumple la mujer en el pais y como se ha visto afectado por
los roles a los que ha sido encasillada.

2. Arte feminista

Figura 1 Judy Chicago The Dinner Party 1974-79,
Fuente: Brooklyn Museum
Recuperado de https://www.brooklynmuseum.org/exhibitions/dinner_party

El feminismo es un movimiento politico y tedrico que cuestiona el orden social y las
desigualdades entre hombres y mujeres. De acuerdo a Varela (2008) la justicia es la base
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sobre la cual el feminismo se sustenta para luego analizar la realidad y tomar conciencia
de las discriminaciones que sufren las mujeres por el solo hecho de serlo. Estas mismas
mujeres son las que deciden organizarse para acabar con dichas injusticias y cambiar el
paradigma social. El arte femenino es una expresion creativa individual que encontrd en
el feminismo una corriente que reforz6 sus argumentos y coadyuvo a la creacion de un
arte tan radical y transformativo como el movimiento en el cual se inspir6, pavimentando
el camino para el nacimiento del arte feminista (Moca,2007).

En 1960y 1970, Estados Unidos se encontraba en una etapa convulsionada por guerras
y movimientos politicos que dieron lugar a protestas sociales, de los cuales las mujeres
fueron parte activa y determinante al cuestionar las normas establecidas y los tabus.

Es en esta época que el feminismo y el arte desarrollan una simbiosis que segun
Vancouver (2008) refleja no solo los tiempos de crisis, sino que también rompe con los
anteriores preceptos aceptados sobre arte.

Las artistas de este periodo experimentaron con diversos medios ademéas de los
clasicos, como la instalacion, el performance, el cine y el videoarte. Sus cuerpos se
convirtieron en armas y en lienzos para expresar sus creencias y criticas al sistema
dominante.

Rescataron objetos del dia a dia, historias personales e informacién mundana de los
confines de la domesticidad y los elevaron a los campos del gran arte, se cuestionaron,
escribieron, leyeron, hablaron y se rebelaron, abordando y retando cualquier y toda
relacion de poder que pudiera limitar sus vidas y su arte (Vancouver Art Gallery,2008).

Todo esto surgi6 del compromiso que se planted el movimiento feminista en las artes,
logrando seguin Chadwick (1992) desafiar y repensar las ideologias patriarcales sobre el

arte y el artista.

2.1 El videoarte como expresion artistica femenina

Los afios posteriores a 1950 vieron nacer una forma de arte interdisciplinaria que tomé
sus bases de movimientos significativos como el happening, el performance, cine
experimental, movimientos musicales y de teatro Avant Garde y arte conceptual en
general, al igual que de ideas tedricas y avances tecnoldgicos. Sus inicios tuvieron raiz
en Estados unidos y Europa, probando ser un fendmeno internacional. (Meigh-
Andrews,2014).
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De acuerdo a Martin (2006) se puede considerar como uno de los inicios del videoarte
a la presentacion que Nam June Paik hizo en el café Au Go Go de Nueva York (1965)
mostrando sus grabaciones sobre la visita del Papa ese mismo dia. La creacion de la
camara de video portatil (Portapak) por Sony en 1956 y su costo asequible permitieron
que cualquier persona tuviera acceso a crear imagenes en este nuevo formato. Pero fueron
los artistas mas experimentales influenciados por las nuevas vanguardias, quienes
ansiosos por probar nuevos medios vieron en el video la forma de reinventar e instaurar
una nueva expresion artistica que rompia con los ejes de los medios tradicionales.

Cabe mencionar la relacion de contraposiciones que el videoarte y la television
mantienen a lo largo de los inicios del movimiento artistico hasta la actualidad, segun
Roncallo (2005) existe una dicotomia relevante entre ambos medios: la television
adquiere una caracteristica de banalidad por formar parte de masas y el videoarte intenta
alejarse de esta asociacion al refugiarse en el territorio de lo experimental y oculto.

Para los afios 1970, el videoarte se ha expandido sélidamente en el medio artistico,
asimilando lenguajes y creando los propios, el contexto social se vio enmarcado por
sucesos tan importantes como la guerra, los movimientos de liberacién contra el racismo
y la segunda ola del feminismo, permitiendo al videoarte servirse de este clima social para
expresarse (Martin, 2006).

Dentro del movimiento artistico del video, la primera generacion se encuentra
conformada por un grupo de mujeres que utilizo el videoarte como medio de
cuestionamiento sobre el papel de la mujer en la sociedad y su representacion en los
medios. El resultado de este acercamiento fueron videos completamente diferentes a los
gue su contraparte masculina realizaban en ese entonces, las artistas feministas se
enfocaron en romper el molde de la mirada masculina y reinventar su representacion

desde lugares intimos e introspectivos (Sichel, 2007).

Con respecto al vinculo entre videoarte y feminismo, Sichel (2007) opina:

La aparicion de la tecnologia del video en el mercado coincide con la de la teoria y
practicas feministas. EI movimiento feminista en su empefio por cuestionar la
subjetividad femenina, validar la historia personal y transformar la participacion de la
mujer y como artista, en especial en afios anteriores. Al verse excluidas de los circulos
artisticos tradicionales se vieron en la obligacion de formar sus propias organizaciones
colectivas para la produccion y exposicion... Aunque hicieron uso de todos los medios

artisticos, el videoarte y la performance les resultaron mas atractivos... (p.22).
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En la larga lista de artistas de la época se encuentran mujeres como Martha Rosler,
Valerie Export y Dara Birnbaum, artistas multidisciplinarias y pioneras en la utilizacion
del medio tecnoldgico para la critica a las instituciones artisticas dominadas por hombres
y el poder opresivo del patriarcado. Son ellas quienes segun Sichel (2007) en esta primera
etapa exploran temas relacionados al hogar y la domesticidad, siendo este espacio un
lugar cargado de sentimientos contradictorios para las mujeres.

Este fendmeno no solo tuvo cabida en occidente, pues en Latinoamérica el videoarte
también tuvo una gran produccion tardia por parte de artistas como la brasilefia Leticia
Parente o la argentina Maria Luisa Bemberg.

Paralelamente, otras artistas eligieron utilizar su cuerpo como elemento performativo
para evidenciar/reivindicar la desnudez femenina, el mismo que ha estado bajo siglos de
cosificacion y restriccion, donde el papel mas comin de la mujer ha sido en el modelaje
y no de hacedora, de musa y no de maestra (Sichel, 2007).

Desde 1980 hasta la actualidad los avances tecnologicos han permitido la
modificacion/mejora en técnicas de edicion y formatos de reproduccion, dando cabida al
nacimiento de hibridaciones artisticas en el campo del videoarte, donde la video
instalacion, el video performance y la video escultura marcan un nueva etapa de la
produccién videografica y que segln Castafier Lopez (2015) permite al videoarte
conseguir una autonomia plena que sirve de soporte para la creacion de nuevas narrativas
enmarcadas en nuevas busquedas y luchas sociales que transforman las producciones
videograficas en formas mas complejas que toman elementos de diferentes expresiones
artisticas como el cine y el documental.

Se puede concluir entonces que el videoarte como expresion artistica evidencia una
carga social relevante que mantiene implicaciones politicas, sociales y de resistencia. En
la actualidad con el uso de la tecnologia se puede expandir la imagen feminista como

posibilidad de resignificar el lenguaje y las practicas cotidianas.
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Capitulo I1: Marco Metodoldgico

2.1. Enfoque metodoldgico

El presente estudio llevara a cabo una investigacion con enfoque cualitativo debido a
que se busca interpretar el analisis de discurso audiovisual de la publicidad en Ecuador
que permita abordar los problemas con respecto al sexismo y los estereotipos de género.

Esta investigacion pretende, por un lado, realizar una revision de los modelos
simbdlicos creados en la publicidad y su efecto en la perpetuacion de roles y estereotipos;
por otro lado, pretende sentar las bases de conocimiento para producir una pieza de
videoarte con perspectiva de género.

De tal manera, esta investigacion tendré dos abordajes metodolégicos especificos: en
primera instancia, se recolectaran una serie de videos que seran oportunos para el analisis
audiovisual, cuyas piezas serviran para comprobar si este material presenta un rol
estereotipado de la mujer, por ejemplo, con conceptos sobre la mujer como trabajadora
del hogar o la cosificacion sexual, etc.

Segun Serrano y Gordo (2008), Una de las formas de comunicacidn preponderantes es
por medio de la imagen. En este tipo de sociedades, la memoria, el conocimiento, el
entretenimiento e, incluso, las relaciones sociales estan expuestos a descodificar las
piezas seleccionadas a través de los parametros de analisis visuales propuestos por
diferentes corrientes analiticas para comprender su significado.

Finalmente, se complementara este enfoque mediante entrevistas semiestructuradas a
expertos en el campo de género con la finalidad de constatar y contrastar la investigacion
tedrica y empirica recabada y definir que tanto la imagen estereotipada se sobrepone en
el imaginario colectivo.

Es oportuno sefialar que a través el analisis audiovisual se emprendera una
investigacion empirica que pretende evidenciar como medios audiovisuales
representativos establecen simbdlicamente un rol especifico de la mujer en la sociedad.
En otras palabras, mediante el registro y analisis de las pautas publicitarias se pueden

esbozar varias imagenes colectivas que son utilizadas para representar a la mujer.
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2.2 Poblacién, unidades de estudio y muestra

2.2.1 Anadlisis audiovisual

Para el andlisis audiovisual se han recabado tres videos lanzados por agencias de
publicidad en los ultimos afios en nuestro pais en medios tanto tradicionales como
virtuales. Las piezas audiovisuales han sido seleccionadas de forma intencional debido a
que ayudaran a sustentar el marco tedrico y aportaran a los objetivos de investigacion.
Estas piezas son las siguientes:

-Deja Ecuador, “La lavanderia de Blanquita”.

-Pompis Ecuador, “Mamas 4x4”.

-Olimpia limpiadores.

2.2.2 Entrevistas semi estructuradas a expertos

En la presente investigacion se tuvo en cuenta la opinion de tres expertos que
aportan con su experiencia en temas sobre género y comunicacion, la informacién
recabada en estas entrevistas mas la informacion proveniente del marco teérico serviran
para configurar el andlisis audiovisual de las piezas previamente mencionadas.

Las entrevistas! fueron realizadas con un guion previamente establecido. Los
informantes claves son los siguientes:

-Hernan Reyes, licenciado en Sociologia y Ciencias Politicas, master en Desarrollo y
Género. Profesor en la Universidad Andina Simon Bolivar.

-Jenny Ponton Cevallos, doctora en Ciencias Sociales, con especializacion en estudios

politicos. Profesora del Instituto de Altos Estudios Nacionales, IAEN.

2.2 Indicadores o categorias a medir
- Sexismo: De acuerdo a Amords (1982) el sexismo se puede describir como

condicionante en la manera que la mujer es vista y pensada en sus representaciones
ideologicas dentro de un discurso filosofico que pretende ser unico y universal. Se
manifiesta, por lo tanto, en las formas dafiinas y de exclusion que ponen a un sexo por
encima del otro.

-Cosificacion sexual: se refiere segin Pontdn (2015) a la reduccion de un individuo a
objeto sexual/partes sexuales, donde se pretende separar al sujeto de sus cualidades como
humano para dar paso a una erronea representacion de lo que dicha persona es como un

todo.

! Las entrevistas no apareceran en el videoarte. Sin embargo, ayudaron a la contextualizacion y
entendimiento profundo de la problematica estudiada.
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-Machismo: Siguiendo las ideas de la escritora Nuria Varela (2013), se puede entender
como machismo a la idea preconcebida que se ha inculcado en el sexo masculino acerca

de su superioridad y que toma fuerza en una estructura mental del patriarcado.

2.3 Métodos y técnicas de recoleccion de informacion
Se tomaran en cuenta las ideas de estudio propuestas por Rose (2001) que con base en

diversas perspectivas de analisis establece tres niveles en relacion a la representacion de
la imagen en el ambito social.

e Ellugar de la produccion de la imagen

Toda representacion visual es una creacion y la consideracion de las
circunstancias de su produccion, la intencionalidad, el proceso de su encargo y
creacion, de su difusion y del contexto en el cual se produjo, contribuird a
comprender el efecto que tiene.

e Ellugar de la imagen en si misma

(...) La imagen es el producto de un conjunto relevante de decisiones. Se debe
considerar la organizacion espacial de las miradas que fomenta, los elementos,
signos y simbolos que utiliza, el lugar donde se sitta el foco, el tipo de planos, el
ritmo de las secuencias, las formas y colores, los recursos utilizados, los
personajes, relaciones y contextos que se exhiben, como se muestran, los que no
se explicitan, el tipo de relaciones que naturalizan, en definitiva, las
cosmovisiones implicadas y los recursos iconicos, lingiiisticos, sonoros... que lo
hacen posible. (...)

e EIl contexto de la recepcion

Esto es, el ambito, momento, lugar, identidad, posicion, expectativas e
intereses desde los que es percibida por diferentes tipos de audiencias, asi como
los contextos sociohistoricos concretos de la recepcion (incluyendo los del propio
analista, con si intencionalidad, posicion y objetivos). Los efectos de las imagenes
siempre estan vinculados con el contexto social del visionado y las visualidades

que los espectadores traen consigo. (...) (p.16-32).
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2.4. Procesamiento de informacion

Analisis audiovisual de: “La lavanderia de Blanquita”, Jabones Deja.

Figura 2: Fotograma de la Webserie Lavanderia de Blanquita.
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/channel/UCw-QkvvsoWiV2CsI61kW_Ag

La campafia Webserie Blanquita fue lanzada en mayo del 2018, es una produccion
guayaquilefia realizada por la agencia de publicidad Kommunik para la marca de
detergentes Deja, la cual es parte de la firma de la multinacional Unilever.

Se trata de una webserie de 16 capitulos subidos a Youtube, en donde dos mujeres
de descendencia afroamericana, madre e hija, son las presentadoras de cada capitulo en
donde brindan consejos acerca del lavado de la ropa. Para este andlisis se ha seleccionado
el primer episodio de la webserie, pues se estima que contiene elementos simbélicos
determinantes que mantienen la imagen de la mujer en los medios publicitarios
especialmente para promocionar articulos de limpieza entre otros, de igual manera esta

primera pieza establece el tono que se maneja a lo largo de la serie.

“Vamos a ser las duras sacando manchas”

Figura 3: Fotograma de la Lavanderia de Blanquita.
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/channel/UCw-QkvvsoWiV2CsI61kW_Ag
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La publicidad de “Blanquita” ha sido parte de la marca Deja la misma que se ha
convertido en un icono pues representa a la empresa desde la década de los 80 hasta la
actualidad.

Por afios ha utilizado el estereotipo de la perpetua mujer negra que se dedica a lavar
ropa en sus comerciales. Cuando aparecio por primera vez en television, la protagonista
de los comerciales se llamaba Blanquita, supuesta abuela y bisabuela de las hoy
protagonistas de la webserie. EI spot muestra a una joven de descendencia afroamericana,
pero de tez més clara, indirectamente los creadores del comercial estan haciendo alusion
de que las nuevas generaciones afrodescendientes también se dedican al ambito del
lavado de ropa, pero intentan disimularlo utilizando a una actriz no tan morena, ademas
de reflejar la inmortalizacion de las mujeres en el quehacer doméstico. Este estereotipo
insinda que las mujeres afrodescendientes encajan unicamente con el trabajo domestico,
recordemos que este cliché viene desde la época de la esclavitud donde la mujer negra
era explotada, discriminada y tratada como una mercancia.

Que una firma tan reconocida como Deja siga cayendo en estos estereotipos tan
antiguos racistas y sexistas ocasiona una influencia considerada en la manera en como el

espectador ve el mundo y en la perpetuacion del sexismo y el racismo.

“He aqui el santuario, el templo del lavado”
Figura 4: Fotograma de la Lavanderia de Blanquita
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/channel/UCw-QkvvsoWiV2CsI61kW_Ag
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Analisis audiovisual de: Pompis Ecuador, “Mamds 4x4”

“El fracaso es tu realidad”
Figura 5: Fotograma de Mamas 4x4, tomado de Youtube
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=8nZ41e9BKYU&t=58s

La campaiia “Mamas 4x4” realiz6é su lanzamiento el 21 de mayo del 2018, fue una
produccion guayaquilefia ejecutada por la agencia publicitaria Kommunik para la famosa
marca de pafiales Pompis.

Pompis, firma que pertenece a la multinacional Zaimela, lleva desde hace mas de 35
afios el slogan “inspirados en madres como tu: valientes y luchadoras”. Su target esta
dirigido a madres solteras de bajos recursos como se puede visibilizar en sus videos
publicitarios.

El video fue lanzado en redes sociales del protagonista, un polémico ex combatiente
de un famoso programa reality o como mejor se lo conoce un chico farandula, como una
filmacion captada por él mismo en el cual muestra una “composicion musical” en la cual
el personaje comienza cantando "Hice una cancioncita para todas esas madres que se
hacen las sufridas todos los dias y creo que es hora de acabar con esta sociedad hipdcrita”.

En el video se muestran imagenes de mujeres de bajos recursos, una de ellas trabajando
en la calle con su hijo cargado en la espalda, otra mujer universitaria que lleva a su hijo
en brazos a su centro de estudios, una mujer trabajando en el mercado con su hijo en
brazos, a una mama trabajando cuidando nifios y jugando con ellos, y a una mujer en el
autobus parada con el infante en los brazos. Las imagenes van acompafiadas de un
discurso de odio con frases machistas, discriminatorias y despectivas que se las encuentra
comunmente en los programas de television que ven la mayoria de los ciudadanos “Esta

cancion es para que aprendan” “Me molestan esas mamas”, son frases que se encuentran
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en mucho de los programas que ven la juventud actual. “El fracaso es tu realidad, a ti
nadie te va a respetar” “Aprendan a hacer mamas” “Estd bien que carguen con esa Ccruz
porque fue su culpa”. Este tipo de expresiones promueven la disparidad entre ambos
sexos, siendo las mujeres las mas afectadas debido a convicciones religiosas y culturales
que juzgan al sexo femenino con inferioridad al masculino. Estas circunstancias afectan
aun mas a las madres solteras, quienes son mal vistas por quedar embarazadas en
situaciones no convencionales, sentencidndolas de fracasadas tal cual se muestra en la

filmacion con la frase “Ahora solo te toca trabajar porque te le abriste a ese man”.

U APRENDAN A SER MAMAS

“Aprendan a ser mamas”
Figura 6: Fotograma de Mamas 4x4
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=8nZ41e9BkY U&t=58s

La grabacion del video se realizé en lugares populares de la ciudad de Guayaquil como
el mercado, parada de bus, universidad estatal, calles con comercio informal, lo cual
permite evidenciar directamente el tipo de target al que va dirigida la campafa, personas
de bajos recursos econdmicos. Presenta ademas signos de religiosidad en primer plano
por parte del protagonista exhibiendo asi la conexion directa de la intencion de los
productores del video con el mensaje conservacionista que intentaron plasmar. El
protagonista se presenta con vestimenta oscura, actitud rebelde que refleja autoridad sobre
la situacion.

Después de un dia del lanzamiento del video el protagonista subio a redes sociales una
segunda parte, en el cual apareci6 explicando que el contenido anterior fue parte de una
campafa realizada por Pompis que segun Kommunik y la marca de pafiales la campafia
se llevo a cabo con la finalidad de crear conciencia en los usuarios de redes sociales que
defienden a las madres solteras. Pero los resultados de dicha campafia no fueron los
esperados por las dos entidades ya que los usuarios de las redes sociales tomaron como
una burla y discriminacion hacia las madres solteras.
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Las dos empresas se equivocaron con la estrategia de publicidad al querer mostrar algo
diferente con contenido inadecuado para los usuarios pes6 mas la intencion de
discriminacion que la finalidad de crear conciencia que tenia el video a un principio.

Todo este andlisis lleva a plantearse la pregunta ¢ES necesario denigrar a un grupo

determinado para el proposito de una campafia publicitaria?

“Y estas mamas no merecen nada”
Figura 7 :Fotograma de Mamas 4x4
Fuente: Youtube
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=8nZ41e9BkY U&t=58s

Analisis audiovisual de Olimpia, limpiador.

“puedes levantar las patitas”
Figura 8: Fotograma de Olimpia limpiador, mosquito
Fuente: Youtube
Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?v=VfomqY 6fGZ0&list=PLu8zoZtI7fym4Y_2NHK9hzsm8ZpLv4EgH
&index=4
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La publicidad Olimpia, limpiador desinfectante fue lanzada en el afio 2014, produccién
guayaquilefia realizada por la agencia de publicidad Maruri Grey para la empresa
ecuatoriana exportadora La Fabril.

Olimpia tiene el slogan jCon Olimpia, las bacterias y la mugre brillan por su ausencia!
El spot publicitario tiene una duracion de 32 segundos en donde muestra a una ama de
casa trapeando la cocina mientras que un mosco gigante se encuentra leyendo el
periddico, tomando café y escuchando musica en el mismo lugar, estorbando la labor de
la ama de casa. La mujer le pregunta con enfado si puede levantar las patitas y el mosco
con mucha indiferencia las levanta sin hacer ningiin comentario.

Se puede apreciar claramente que es un caso de sexismo hacia la mujer que insiste en
promover los clichés que tratan de transmitir que la mujer debe estar en el &mbito del
hogar. EI comercial expone a la perpetua ama de casa en la cocina, incitan al espectador
a ver de forma normal y dan una idea que la mujer debe estar siempre en casa limpiando
y sirviendo a los demas integrantes de la familia. EI mosco gigante sentado con gran
placidez representa a la figura masculina del hogar que se desinteresa de los quehaceres
domeésticos y se limita a sus actividades personales como a leer el periodico, tomar su
café o escuchar musica haciendo caso omiso de sus obligaciones en el hogar.

La imagen de la ama de casa en el spot ya no se visualiza como en el siglo pasado con
su perfecto vestido y buen peinado que limpia la casa, pero si se la puede observar con
ropa ligera, cbmoda y sobre todo que se encuentra utilizando sandalias, las cuales aluden

que pasa todo el tiempo en casa y por ende en el arreglo del hogar.

i . - >
ciUS gicnds SESTENTEN como EN G
! > =

Figura 9: Fotograma de Olimpia limpiador, mosquito
Fuente: Youtube
Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?v=VfomqY6fGZ0&Iist=PLu8zoZtI7fym4Y_2NHK9hzsm8ZpLv4EgH
&index=4
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Las agencias publicitarias siguen cayendo en los estereotipos sexistas de relegar a la
mujer a ser protagonista de los comerciales de articulos de limpieza, de la cocina o del
hogar, ocasionando nuevamente disparidad con el sexo masculino y reforzando la idea
erronea de la sumisa ama de casa.

Los medios son aparatos hegemonicos que pueden representar y reproducir formas que
afectan a los individuos y se puede observar en ellos una falta de representacion de los
amplios y diversos modos de ser y verse de las mujeres ecuatorianas. Se encasilla a la
mujer y al hombre a aspectos y modos de comportamiento limitantes y dafiinos para la
diversidad, donde la publicidad ha logrado naturalizar la sexualizacion del individuo, que
se utiliza sin justificacion para generar consumo, utilizando el campo de aplicacion de los
ensuefios del espectador.

Son estos mismos medios que de manera simplista contintan utilizando nociones
conservadoras y tradicionales sobre lo que son los roles de género y las diferencias
sexuales como base para la construccion de mensajes publicitarios que perpetdan y
reducen a la mujer a clichés y que se mantienen en el imaginario popular de la sociedad

ecuatoriana como los reales.

2.5 Regularidades del diagnostico de las audiencias

A partir del analisis de los resultados se lleg6 a las siguientes regularidades:

Las perspectivas, enfoques y estudios de género provienen de los estudios feministas
y de movimientos de organizaciones feministas.

Erradicar los estereotipos de género de una cultura requiere el trabajo no solo de
organismos gubernamentales y colectivos sociales sino también es necesario el apoyo del
Estado.

Una solucion véalida segin Hernan Reyes para eliminar estos estereotipos es modificar
los imaginarios masculinos y femeninos a partir de textos escolares.

La imagen de la mujer frente a la publicidad ha pasado de ser sexualizada a hiper
sexualizada hoy en dia confundiendo la libertad que tiene la mujer con el exhibicionismo
que plantean las agencias publicitarias o las grandes marcas.

Los medios audiovisuales han sido los responsables de reproducir los estereotipos y
roles que una cultura marca, pero también tienen el poder de revertir los clichés sexistas
en contra de la mujer que la publicidad esta acostumbrada a utilizar con la ayuda de la

creatividad y haciendo conciencia en el analisis de discurso de las piezas audiovisuales.
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Los estereotipos de género en la publicidad se dan en mayor frecuencia cuando se
tratan de promocionar articulos de hogar, productos de limpieza, tubos o llantas,
cosificando y sexualizando a la mujer con el fin de tener mas ventas o generar mas rating.

Un caso muy frecuente de racismo y sexismo se da en las publicidades de articulos de
lavar ropa, en la que perpetian la imagen de la mujer afrodescendiente que encaja
unicamente en lavar la ropa o los quehaceres domésticos.
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Capitulo I11: Propuesta

3.1 Fundamentos de la propuesta
Creacion de wuna pieza de videoarte/instalacion que reflexione sobre las

representaciones sexistas y estereotipadas de la mujer, su afectacion en el imaginario
colectivo y la restriccion de libertad que puede ocasionar la normalizacion y el uso de
estas imagenes como gancho publicitario para el consumo.

Desde sus inicios el video ha sido caracterizado por ser una herramienta critica y de
experimentacion que permite al artista explorar y trabajar sobre temas apremiantes, el
video es particularmente un medio utilizado por las mujeres artistas que, de acuerdo a
Castafier (2013) puede desajustar los roles establecidos para los géneros y deconstruir un
imaginario dado histéricamente.

Se ha usado el método de la busqueda de referentes que permitio indagar e identificar
percepciones y patrones presentes en el surgimiento y desarrollo del video-arte como
expresion artistica trascendental de la mujer.

La pieza creada como resultado de esta investigacion tiene base en uno de los
estereotipos mas comunes en la publicidad, la mujer como encargada del cuidado y

mantenimiento del hogar, la mujer-casa.

3.2 Propuesta estética

3.2.1 Estructura

El videoarte se caracteriza por no seguir las leyes de la narrativa utilizadas en otros
lenguajes visuales, sin embargo, en el proyecto se ha establecido una estructura de tres
videos, cada uno con un tiempo determinado, que seran proyectados en tres pantallas
ubicadas contiguamente la una a la otra. Cada video cuenta con escenarios diferentes que
representan tres lugares importantes dentro de una casa, como lo son, la cocina, la sala 'y
una habitacion. Las imagenes proyectadas seran ralentizadas y se utilizara la técnica del
barrido o doble exposicidn para dar la sensacion de formas fantasmagaricas, se pretende
empezar con una sola accion sucediendo en el tiempo para después cambiar a varias
acciones sucediendo simultaneamente, creando un ritmo en crescendo que alcance su
punto maximo en el final.

Existen elementos esenciales en esta pieza de videoarte y que como lo menciona
Roncallo (2005) son importantes en la manera de contar/crear el video, estos son:

acercamiento a temas cotidianos, relaciones directas entre el objeto y la camara,
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hibridaciéon de formatos y técnicas y la utilizacién de la fragmentacion, dispersion y
disolucion como escape a las formas estéticas y lineales de narracion, con el objetivo de
ser una expresion de hechos y emociones que evoquen en el espectador una lectura mas

profunda.

3.2.2 Referentes

e Pipilotti Rist: Reconocida video artista nacida en Suiza que se interesa
mas por la experimentacion gque por el entendimiento de la obra proyectada, siente
gran interés por el cuerpo humano y por las cosas aparentemente no atractivas,
utiliza colores fuertes y saturados como un camino para dar &nimo a quienes ven
sus videos, sus proyecciones se caracterizan por utilizar grandes formatos

inmersivos y por situar al observador en diferentes formas para crear una forma

distinta de relacion entre el sujeto-obra.

Figura 10: Pipilotti Rist — Looking Through Pixel Forest, 2016
Fuente: New York Times
Recuperado de: https://www.nytimes.com/2016/10/28/arts/design/pipilotti-rist-pixel-forest-deep-in-the-
wilds-of-video.html
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Figura 11: Pipilotti Rist — Worry Will Vanish Horizon, 2014, Audio video installation, music by Anders
Guggisberg, show at Hauser & Wirth, 2014, foto por Alex Delfanne
Fuente: New York Times
Recuperado de: https://www.nytimes.com/2016/10/28/arts/design/pipilotti-rist-pixel-forest-deep-in-the-
wilds-of-video.html

e Doug Aitken: Nacido en California y conocido por su gran produccion

artistica que abarca desde peliculas e intervenciones arquitectonicas a escultura y
video instalaciones. En sus obras se interesa en producir una respuesta inesperada

y profunda por medio de la produccién artistica que es captada por el publico.

Figura 12: Doug Aitken. SONG 1. Installation shot, Copenhagen Contemporary 2018.
Fotografia por Anders Sune Berg
Fuente: Artmap
Recuperado de: https://artmap.com/cphco/exhibition/doug-aitken-2018?print=do
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Figura 13: :DOUG AITKEN 'INETRIORS' 35mm instalacion filmica tomado de
https://keeleygould.com/DOUG-AITKEN-INETRIORS-35mm-film-installation
Fuente: Artmap
Recuperado de: https://artmap.com/cphco/exhibition/doug-aitken-2018?print=do
e Francesca Woodman: Fotografa estadounidense conocida por sus
retratos en blanco y negro, probablemente la influencia mas importante en la
conceptualizacién de la pieza de videoarte propuesta en esta investigacion, su
trabajo revela un analisis profundo de la imagen femenina a través de la
exploracién de la figura humana y el uso del blanco y negro y los barridos como
reflejo psicoldgico, Woodman encontraba la manera de esconderse en plena vista

y crear atmosferas misteriosas y goticas.

Figura 14: Francesca Woodman, house #4, Providence Rhode Island, 1976
Fuente: Francesca Woodman
Recuperado de: https://oscarenfotos.com/2016/04/02/francesca-woodman-la-evanescente-informe-
especial/
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Figura 15 Francesca Woodman, Space2, Providence Rhode Island, 1976
Fuente: Francesca Woodman
Recuperado de: https://oscarenfotos.com/2016/04/02/francesca-woodman-la-evanescente-informe-
especial/
e Lucas Samaras: Artista de origen griego que desarrollé su estilo
multidisciplinar en Estados Unidos y que en sus series fotograficas explora la
invencién y reinvencion del ser por medio de la estructuracién del cuerpo y la

doble exposicion de acciones para crear imagenes fantasmagoricas.

Figura 16: Lucas Samaras, Photo-Transformation, 1976
Fuente: Brooklyn Museum
Recuperado de: http://www.getty.edu/art/collection/objects/127968/lucas-samaras-photo-transformation-
1976-american-1976/
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Figura 17: Lucas Samaras, Photo-Transformation 1973
Fuente: Christies
Recuperado de: https://www.christies.com/lotfinder/L ot/lucas-samaras-b-1936-photo-transformation-
91573-5179492-details.aspx

e Martha Rosler: Importante representante del arte feminista de los afios
sesenta y setenta, su obra esta cargada de compromiso social y de analisis de los
medios y el papel que juega el poder politico en la vida cotidiana. Su obra
“semidtica de la cocina” es una significativa reflexion pasiva-agresiva sobre el
papel asignado a la mujer como ama de casa feliz y satisfecha pero que esconde

aspectos de represion y constriccién debajo de ese papel.

Figura 18: Semiotics of the Kitchen, Martha Rosler, 1975, 6:33 min, b&w, sound
Fuente: Electronic arts intermix
Recuperado de: http://www.eai.org/titles/1545
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3.2.3 Video instalacion y proyeccion

El sitio web especializado Electronic Arts intermix (2013) comenta que las
instalaciones de medios son obras de arte que utilizan las imagenes en movimiento en
escenarios especificos, construyendo y creando los ambientes propicios para su
observacion, ya desde los afios sesenta, algunos artistas comenzaron a emplear imagenes
de diferentes medios como el cine y el video con elementos de la escultura dentro de sus
instalaciones, de acuerdo a EAI (2013) se puede observar que en la actualidad estos
elementos también incorporan imagenes digitales y nuevas tecnologias interactivas.

La video instalacién combina elementos del arte de instalacion y del videoarte para
crear un espacio tridimensional donde la obra bidimensional se inserta. El espacio se
vuelve un elemento de suma importancia al expandir la forma de relacion del espectador
con el entorno, se abren asi, otros niveles de participacion al poder enfrentarse a varias
pantallas o al ser parte de la instalacion,

Morse (1990) también menciona las manipulaciones que el artista puede llevar a cabo
para controlar en cierto grado las interacciones del espectador con la instalacion, seguin
Morse, la forma como el espectador entiende y reacciona al espacio puede ser alterado
por elementos controlables como la iluminacion, el tamarfio, la disposicion, etc. Y por
elementos no controlables como el temperamento del observador, el confort que sienta,
etc.

Para la video instalacién propuesta en este proyecto se proyectaron tres imagenes
contiguas de gran escala, que cubren desde el techo hasta el piso, creando una sensacién
de inmersiobn completa a quien las observe, una pequefia banca serd ubicada
estrategicamente en el medio de las tres pantallas para que el espectador se vea en la
necesidad de mover su tronco superior para observar las acciones ocurridas en cada
pantalla.

De acuerdo a Martin (2005) en las video instalaciones se pueden reconocer tres formas
basicas de expresion, Siendo la instalacion multicanal la que compete a esta investigacion.

e Video escultura
e Video instalacion multicanal
e Proyeccion de circuito cerrado

La videoinstalacién multicanal se refiere al uso de varios dispositivos de demostracion

como pueden ser monitores o proyectores, usados para la misma pieza de arte y en el

mismo espacio de observacion.
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e Componentes Técnicos

Para mantener la integridad de la propuesta y del trabajo de videoarte es necesario
prestar plena atencion al correcto modo de presentar/exhibir la pieza.

-Imagenes: los tres videos fueron desarrollados bajo la premisa de proyectarlas
en una relacion de aspecto 4:3 para que se asemejen a las antiguas pantallas de
televisores, con una resolucion de 1920x1080 y un frame rate de 29.97 cuadros por
segundo. Cada video fue conceptualizado a futuro sabiendo que el tratamiento final
de la imagen iba a ser en blanco y negro, para ello se eligieron elementos de utileria
y decoracién que evocaran un gran contraste al ser utilizado el efecto de cambio de
color.

-Proyeccion: aungue existen diferentes formas de proyeccion cuando se habla de

un proyecto multicanal, se establecié que para esta pieza en particular hay dos
opciones que permiten que el videoarte creado se exhiba de la manera adecuada para
lograr el efecto buscado en los espectadores.
Idealmente la proyeccion seria presentada sobre pantallas de proyeccion
especializadas que mantengan la relacion de aspecto propuesta, cada video necesita
de un proyector DLP que arroje imagenes nitidas con resolucion nativa de 1920x1080
y con una relacion de proyeccidn/alcance de al menos 1.90:1 para mantener la calidad
de la propuesta, la sefial de los videos puede ser enviada a través de una computadora
con un matrox triplehead2go que divida la sefial a los tres proyectores, la segunda
opcién es utilizar tres DVD blue-ray conectados a cada proyector y utilizar un
software de sincronizacion para el inicio de cada video.

La decision radica en costos operativos y elementos disponibles en la ciudad de

Quito y en los posibles lugares de proyeccion.

3. 3 Presentacion de la propuesta

3.3.1 Pre produccién

La etapa de preproduccion se llevé a cabo desde el inicio de la pieza de videoarte y del

posible tipo de instalacion deseado hasta la realizacion de la segmentacion y descripcion

de escenas Yy el presupuesto y cronograma final.

e Idea

Existe en la produccion de la publicidad para medios un circulo vicioso de

informacién, que invita al voyerismo y que da muestra de la preponderancia de la imagen

como forma de comunicacion, lo antes mencionado mas la sensacion de opresién de la
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monotonia para la cual estas publicidades pretenden ser la respuesta, permitieron
establecer una linea argumentativa en donde surgio la idea de presentar a la mujer
atrapada en una “caja” que es limitada por un rol, y que como lo menciona Warr (2011)
debido a este estereotipo, la mujer se ve encerrada, disminuida, restringida a cuatro
paredes de forma y de comportamiento.
e Sinopsis

Una mujer se ve atrapada simbolicamente en acciones de quehaceres domeésticos

repetitivos que realizados en el hogar y que empiezan a hacerle perder la cordura.

e Argumento
Una mujer realiza las mismas acciones comunes y mundanas diariamente en tres

espacios de su casa, en estas acciones cotidianas su mente paulatinamente comienza a
experimentar un estado de fragmentacion que se ve representado simbolicamente por las
siluetas fantasmagoricas que la rodean. Los espacios de la casa se convierten en formas
de asfixia en los cuales el personaje se hunde y parece no poder escapar.

e Titulo
“Mujer-Casa”
El nombre pensado para la videoinstalacion es auto explicativo y tiene inspiracién en

las ideas de la artista francesa Louise Bourgois y nace del concepto de relacion intrinseca
que existe en el imaginario interior de las personas sobre las mujeres y el hogar, se
consider6 importante investigar cierto tipo de metonimia conceptual con respecto a estas

dos palabras y su posible efecto restrictivo sobre la mujer.

3.3.1.2 Presupuesto

Presupuesto
Pre produccion Tiempo | Precio x hora/dia | Total
Guion 5dias | $30 $150
Direccion 7 dias | $50 $350
Gastos de produccion 5dias [$30 $150
Total, de Pre Produccion $650
Produccion Tiempo | Precio x hora/dia | Total
Canon 6D mas lentes 2 dias | $200 $400
Equipo de audio 2 dias | $120 $240
tripode manfroto 2 dias | $80 $160
Camarégrafo y asistente de foto 2 dias | $50 x2 $200
Actriz 2 dias | $50 $100
Asistente de produccién 2 dias | $50 $100
Alimentacion 2 dias | $30 $60
Transporte 2 dias | $20 $40
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| 2 dias |$80
Total, Produccion

$160
$1460

Alquiler de luces

Edicién y montaje 5dias | $50 $250

Correccion de color 2 dias | $30 $60

Musicalizacién y Audio ldia |$30 $30
Total, Postproduccion video $380

Alquiler del Venue ldia |$100 $100
Alquiler de 3 proyectores ldia |$100 $300
Alquiler de 3 pantallas de proyeccién ldia |$80 $240
Matrox triplehead 1 dia $200 $200

Total, instalacién $840

Tabla 1 Presupuesto
Fuente: Propia
Elaborado por: El autor

3.3.1.3 Cronograma

CRONOGRAMA
“Mujer/Casa”
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ENTREVISTAS
POST-PRODUCCION

Figura 19: Cronograma
Fuente: Propia
Elaborado por: El autor
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3.3.1.4 Conceptualizacion de la pieza Audiovisual

El video fue pensado como una historia secuencial que se divide en tres escenarios o
locaciones diferentes pero que mantienen una correlacion con el hogar, en dichos
escenarios, el personaje principal realiza acciones cotidianas que progresivamente se
intensifican y se muestran de una manera no necesariamente mimeética.

e Locacion 1: Habitacion
e Locacion 2: Sala
e Locacion 3: Cocina

Cabe recalcar que el videoarte se caracteriza por ser un arte procesual, es decir, se
interesa mas por el proceso de elaboracion que por el producto final, pues como lo
menciona Roncallo (2005) su esencia radica en la experimentacion y en su preocupacion
por la forma mas que por algun tipo de construccion narrativa.

En la realizacion del video “Mujer-Casa” se dividio la linea temporal en tres bloques,

los cuales son pensados como inicio, desarrollo y final.

Lines de Akl
fre [’r‘Mucw?h

INCHA oefurmllo Ana |

y A\ RS FIMD = R auntuiaon

e ind et
dmnd - Dibleexgolimn - Vohoodeod )

~ Mrentauen - furdidn derelacon
D Nempo ~eAfane

Figura 20: Borrador de linea de desarrollo
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

3.3.2 Produccion

En esta fase se efectla la grabacion del videoarte con base en los preceptos
desarrollados en la preproduccién, el rodaje se divide en tres locaciones mencionadas
anteriormente, cada locacién funciona como un video individual que sera proyectado en

una pantalla propia.
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Figura 21: Esquema de videos y locaciones
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor
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Figura 22: Vista de locaciones- Frontal
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor
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e Inicio: En este bloque del video, se introduce al personaje en su
habitacion (primer video-pantalla lateral izquierda ) y se establece un ritmo
transitorio, el personaje realiza acciones cotidianas como despertar, levantarse,
vestir, mirar el celular, bostezar, acostarse de nuevo y organizar la cama,
posteriormente el personaje sale de su cuarto y aparece en la sala (segundo video-
pantalla frontal), alli observa el televisor y se pasea tranquilamente, entra a la
cocina (tercer video-pantalla lateral derecha), prepara el desayuno, abre la nevera,

calienta un poco de agua, lava algunos platos, se sienta a comer.

Figura 23 Fotogramas del video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

e Desarrollo: la segunda parte de la historia se caracteriza por la repeticion
de las acciones anteriores, pero con el efecto de doble exposicién y el efecto
barrido que tienen los movimientos del personaje, el tiempo se ralentiza y la
historia adquiere un tono de pesadez y existe un desconcierto con respecto al

tiempo y espacio para el espectador.
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Figura 24 Fotogramas del video
Fuente: el Autor
Elaborado por: El autor

e Final: En el bloque final existe una fragmentacion de las escenas, una
fuerte y veloz profusion de imégenes sin transiciones, acompafiadas de multiples
repeticiones de acciones y una pérdida completa de sensacién de narracién, que

se potencia por la subjetividad que elimina el tiempo y espacio absoluto para dar

Figura 25 Fotogramas del video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor
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3.3.2.1 Equipo técnico

Equipo Técnico

Imagen Audio lluminacién
Céamara Canon 6D Tascam DR 40 Ikam led 1500
Lente Rode Boompole micro Dj set 250 x 4
tripode Manfroto Auriculares Sony Controlador XDR
Scan disck 64 Gb
Scan disck 32 Gb

Tabla 2 Equipo técnico
Fuente: Propia
Elaborado por: El autor

3.3.3 Postproduccion

Los elementos de postproduccidn son de suma importancia para videoarte pues es alli
donde se construye un cierto de tipo de lenguaje propio del video y que segun Bernal
Marin (2013) permiten al espectador la creacion de su propio tiempo y de entender que

lo observado no es real.

3.3.3.1 Edicion y montaje

En esta fase cada video fue editado individualmente para lograr los efectos de doble
exposicion y barridos deseados en momentos especificos, posteriormente se cred un
montaje que inicialmente puede ser considerado lineal narrativo pero que se torna
expresivo/poético para resaltar el estado mental del personaje.

Se utilizo la aplicacion Adobe Premier Pro CC 2017 bajo los parametros establecidos
en la preproduccion del video, la relacion de aspecto elegida fue 4:3 pues se asemeja al
tamafio que anteriormente utilizaban los televisores y puede transmitir una sensacion de

encierro, posteriormente el video utiliza el formato de 16:9 en la toma final.
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Figura 26 Edicién del video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

3.3.3.2 Colorizacion

Stuart Blake (2003) en su libro Correccion de color para edicion de video no lineal
menciona: “El proceso de correccion de color puede definirse como el método de
seleccion del adecuado equilibrio de color y de densidad de imagen, cuya finalidad es
obtener la apropiada interpretacion del color o simplemente una apariencia especifica”
(Como se cita en Affranchino, 2017, pag. 13).

Desde la conceptualizacion y eleccion de referentes, especificamente el trabajo de
Francesca Woodman y Martha Rosler, se tuvo en cuenta el uso del blanco y negro de alto
contraste como parte esencial de la historia pues permite resaltar las emociones del
personaje y su corporalidad, ayuda también a resaltar las texturas y objetos y permite que
el espectador no se distraiga por el color y se adentre en la historia, el blanco y negro
acompariado de los efectos de doble exposicion y barridos, permite crear imagenes que
eluden una categorizacion y refuerza la idea discontinuidad de la historia y permite crear

cierto halo de misterio e intimidad en las locaciones.
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Figura 27 Edicién del video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

3.3.3.3 Sonido y musicalizacién

El sonido en el video puede afectar directamente lo que espectador siente, es por esto
que se eligio crear sonidos diegéticos que acomparien las escenas pero que seran recreados
a través de Foley, dichos sonidos serviran para establecer la sensacion de realidad que la
pieza de videoarte mantiene al principio. Esto también permite ampliar los limites de la
pantalla simbolicamente.

Para la musicalizacidn se tuvo en cuenta referentes de composiciones musicales de dos
peliculas, Arrival (2016), que cuenta con la banda sonora de manos de J6hann J6hannsson
y Interstellar (2014), banda sonora por Hans Zimmer, quienes en sus trabajos logran crear
una atmosfera desconcertante e inquietante que irrumpe en cualquier momento sin alguna
justificacién aparente, pero que en realidad son efectos completamente calculados para
reafirmar las sensaciones deseadas en los espectadores, ambas bandas sonoras se
caracterizan por ser impredecibles y por utilizar patrones arritmicos que contribuyen a la
emocién de misterio y de extrafieza que se busca destacar en el videoarte.

Las composiciones musicales se obtuvieron de Creator Studio, una herramienta de

YouTube que cuenta con una biblioteca de musica y sonidos libres de autor.
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Figura 28 Edicion de audio para el video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

3.3.3.4 Ficha técnica

Titulo Mujer-Casa
Duracion 3:40 minutos
Idea y direccidn Michel Jiménez
Afo 2019

Tipo Video Arte
Resolucion 1920x1080

Tabla 3 ficha técnica
Fuente: Propia
Elaborado por: El autor

3.3.3.5 Créditos

Produccion Michel Jiménez

Direccion Michel Jiménez

Direccién de Fotografia Luis Marillo/Michel Jiménez
Camardgrafo Luis Morillo

Actriz Camila Ron

Sonido directo Erika Ramos

Edicién Luis Morillo/Michel Jiménez
Post Produccion Luis Morillo

Tabla 4 Créditos
Fuente: Propia
Elaborado por: El autor
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3.3.4 Valoracion de la propuesta

Se realizo la valoracion de la propuesta de videoarte a través de expertos y publico general
La valoracion se condujo en los lugares de trabajo de ambos grupos focales, con la
proyeccion de la pieza de videoarte y la explicacion sobre la contextualizacion y el

montaje.
Los indicadores a valorar fueron los siguientes:

Pertinencia: En este apartado los especialistas calificaron la propuesta en un 80%
excelente y 20% muy buena, dando lugar prioridad a la importancia de la pieza en el

contexto actual.

Factibilidad: Los especialistas calificaron en un 85% la factibilidad de este proyecto,
dando lugar a que exista una investigacion mas exhaustiva sobre la factibilidad de realizar

la proyeccion.

Calidad Artistica: Los expertos han calificado este indicador en un 80% excelente y un

20% muy bueno, se recomendd una segunda opcién en cuanto a sonorizacion.

Novedad: Este indicador se presenta con una calificacion del 90% como excelente y el

10% como muy buena, el 10% emite criterios sobre la compresion de la pieza en general.
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3.3.4 Montaje video instalacion

Figura 29 Montaje e instalacion del video
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor
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Conclusiones

Gracias al analisis de la publicidad audiovisual y su manejo de la imagen de la mujer,
se puede concluir que existen aun representaciones sexistas que se dividen en la hiper
sexualizacion de la mujer y en la reduccion de la mujer a las tareas domésticas.

Del estudio cualitativo realizado bajo la metodologia de andlisis de discurso se
evidencia que desde la creacién de la Ley de Comunicacion, existe un mejoramiento en
el control sobre los mensajes y formas de publicidad donde la imagen de la mujer es
utilizada como gancho comercial, sin embargo, también se puede determinar que esta
misma imagen es muchas veces utilizada sin justificacion y contiene ideas subyacentes
que contintan apoyando estereotipos y roles de género dafiinos para la sociedad en
general.

Debido al estudio del contexto nacional sobre reproduccion de mensajes publicitarios
en la sociedad, se puede concluir que el espectador no es una maquina que absorbe toda
la informacion que recibe sin una reflexion y critica de lo que ha observado.

De acuerdo a la valoracion por parte de expertos, la investigacion y desarrollo de la
pieza de videoarte se pueden concluir como un aporte positivo para entender el contexto

nacional sobre el problema de sexismo que se vive en los medios audiovisuales.
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Recomendaciones

Se recomienda que, para una primera experimentacion con la video instalacion, se
utilice el estilo mono canal pues su costo y ensamblaje es mas bajo y sencillo.

Se sugiere que para proyectos de investigacion se inicie con un tiempo prudente de
antelacion para realizar un estudio profundo del tema y de sus aspectos coyunturales.

Se recomienda profundizar méas en los temas de roles y estudios de género desde la
perspectiva de los medios de comunicacion para entender el papel del espectador como
consumidor y como creador de significados.

Considerando que el videoarte no es una disciplina muy explorada en el pais, se
recomienda el andlisis y estudio de las piezas realizadas previamente por artistas
nacionales para entender el contexto de creacion y evolucion del videoarte dentro del pais
antes de embarcarse en la creacion de una nueva pieza audiovisual.

Se recomienda la bdsgqueda de canales de difusion para la promocién y exhibicion de
la pieza de videoarte creada a partir de la presente investigacion.

Se recomienda utilizar la presente investigacion como base para un estudio mas
profundo sobre la creacion y recepcion de mensajes publicitarios y su efecto sobre quienes

los visualizan.
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Anexos:
Guion de preguntas a expertos:
1. ¢Cuéanto tiempo trabaja en temas de género?
2. ¢Por qué le surgio el interés de estos temas en Ecuador?
3. Preguntas sobre su investigacion/articulos
Género:
4. ¢CoOmo cree que se encuentra la situacion de género en el pais?
5. ¢Considera que la ciudadania esta concienciada con el tema de género en
el Ecuador? ;Por qué?
Comunicacion:
6. ¢Como cree que tratan los medios audiovisuales los temas de género?
7. ¢Ley de Comunicacion y género?
8. Roles de la mujer en la publicidad, ¢en qué tipo de publicidad/productos
se puede observar que el sexismo de forma méas marcada?
9. Estereotipos en la publicidad ecuatoriana
10. ¢Es posible crear mensajes alternativos no sexistas en la publicidad que a

la vez atraigan y persuadan a los publicos segin nuestra idiosincrasia, etc...?
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