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PUBLICIDAD Y ESTEREOTIPOS

UNA RELACION DE ALTO RIESGO

Una investigacion para conocer el impacto que las publicidades
sexistas tienen en el posicionamiento de marcas.

Esta investigacion fue realizada en el marco del
programa “Ganar-Ganar: La igualdad de género es
un buen negocio”’que es implementado por ONU
Mujeres, en alianza con la Organizacion Interna-
cional del Trabajo (OIT) y financiado por la Unién
Europea (UE), para contribuir al empoderamiento
econdémico de las mujeres, reconociéndolas
como beneficiarias e impulsoras del crecimiento
y del desarrollo, mediante el aumento del com-
promiso de las empresas con la igualdad de
género y el empoderamiento de las mujeres y el
fortalecimiento de las capacidades de las empre-
sas para implementar estos compromisos.
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Metodologia

Se diseNd una investigacion de metodologia
mixta con abordajes cuantitativos y cualitativos.
En primer lugar, se realizd un estudio de habitos
para conocer las opiniones, actitudes y discursos
de la poblacion en relacion con la cuestion de
género y determinar cudl es el vinculo entre estos
temas y las marcas. El estudio se realizd en
Argentina, a través de una encuesta en linea
autoadministrada y con una muestra compuesta
por 1034 casos, incluyendo varones y mujeres de
14 a 55 anos, NSE: ABC1/C2/C3, residentes en
AMBA y resto del pafs. En segundo lugar, se
realizd un estudio para validar la hipdtesis de
cambio de conducta de las personas consumido-
ras frente a la publicidad que no contempla la
perspectiva de género en su idea y ejecucion. En
esta instancia, el foco estuvo depositado tanto a
nivel de la percepcion (individual y social) como
en la accion o conducta frente a la publicidad.
Ambas instancias estuvieron acompanadas del
analisis cualitativo de casos (en forma de campa-
fas y acciones de marca) que fueron recogidos
del mercado argentino en el plazo 2018-2020.

cién ha sido elaborada con el apoyo financiero de la Unién Europea. Su contenido es responsabilidad
xclusiva del Programa Ganar-Ganar y no refleja necesariamente las opiniones de la Unic
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ESTUDIO DE HABITOS.
SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA
IGUALDAD DE GENERO

;Cuales son las preocupaciones prioritarias de Argentina?

El 56% de las respuestas gira en torno a cues-

o tiones de género de manera guiada: femicidios,
violencia de género, derechos de las mujeres y
personas LGBTIQ+, ley de educacién sexual

integral y discriminacion por motivos de género.

70% iiiiiii El 70% de las mujeres participantes menciona

temas de género como asuntos prioritarios para
o, 2800 §| pal's, migntras que solo el 43% de los varones

43% H H ' ' | indica lo mismo.

47% i i i i i El 47% dg las mujeres considera que la violencia
por motivos de género es uno de los problemas

23% i i | principales.de Arggntina, pero solo el 23% de los
varones opina lo mismo.

MENORES DE 20 ANOS

59% G Mientras este aspecto parece ser muy relevante

A para las personas menores de 20 anos (59%), no

28% G parece serlo para las mayores de 30 anos (28%).

La preocupacion por las desigualdades de género se esta

instalando fuertemente en la agenda social, mayormente
impulsada por las mujeres y las personas jovenes.
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ESTUDIO DE HABITOS.

3 PERFILES ACTITUDINALES

En la investigacion, se identificaron diferencias actitudinales
sustanciales que permiten recortar tres grupos claramente definidos.

Grupo transformador

Manifiesta los mayores grados de acuerdo con los
aspectos relacionados con la agenda de género'y,
también, los mayores desacuerdos con las frases
que evidencian desigualdades. Este grupo esta
compuesto principalmente por mujeres (62%),
aungue hay un 36% de varones y un 2% de perso-
nas que no identificaron género. En términos de
edades, el 55% tiene menos de 30 afos.

Grupo intermedio

Engloba a las personas que adhieren parcialmente
con las premisas relacionadas con la igualdad de
género, en linea con el grupo transformador pero,
a la vez, presenta algunas contradicciones. Se
manifiestan en desacuerdo con aspectos clave de
laigualdad, por lo que surge la necesidad de iden-
tificar un segundo grupo, que no es del
todo resistente, pero tampoco transformador.

Compuesto por varones y mujeres de forma
equitativa, el 59% de este grupo tiene mas de 30
anos vy, en su mayoria, reside en distintas provin-
cias del pafs (62%).

Grupo conservador

Agrupa a las personas que se identifican como
resistentes a los temas de la agenda de género,
en absoluta oposicién al grupo transformador.
Compuesto principalmente por varones (67%),
mayores de 30 (66%), que residen en AMBA (Area
Metropolitana de Buenos Aires) y en el resto del
pafs de forma pareja.

Grupo
transformador
32%

Grupo
conservador
26%

Base: 1034 casos. Datos ponderados.

Grupo
intermedio
42%
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ESTUDIO DE HABITOS.

4 DE CADA 10 PERSONAS

TOMAN DECISIONES DE COMPRA

EN BASE A SUS VALORES

Segun los datos de esta investigacion, cuatro de
cada diez personas en Argentina estan dispuestas
a empezar a comprar, dejar de comprar o inclusive
boicotear una marca si sus mensajes no se ade-
cuan a sus intereses y valores. Este grupo estd

;Quiénes son estas personas?

compuesto tanto por varones como por mujeres
y otras identidades de género, de todas las
edades que residen a lo largo y ancho de todo
el pafs.

MUJERES

45% D

VARONES

40% D

SIN DECLARAR

39% D

Es una tendencia que se da de forma transver-
sal, independientemente del género.

RESIDE EN AMBA

Desmitifica la creencia de que los temas de

45% relevancia social impactan solamente en las
"ES'D:E"E“““"'“ decisiones de compra de las personas que
41% D residen en AMBA.
MENOS DE 20 ANOS
37% el , , :
) Permite cuestionar la idea de que solo las
DE 21 A 30 ANOS . L , .
44% CEEED generaciones mas jovenes estan dispuestas a
] apoyar o boicotear una marca en base al
DE 31 A 40 ANOS - .
43% QD posicionamiento que tome sobre los temas
MAYORES DE 40 Afi0S sociales y politicos que interesan.
44% D
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ESTUDIO DE HABITOS.
EL SEXISMO SE VUELVE EVIDENTE

;Qué hace que una publicidad sea sexista?

Esta investigacion ha revelado que la percepcién
de sexismo en las publicidades esta determi-
nada por una perspectiva que facilita, principal-
mente, la identificacion de sexismo en los roles
asignados a las mujeres.

El sexismo se identifica claramente

en la forma en la que las publicidades
retratan a las mujeres. Lavar + cuidar +
comprar + cosificacion + sexualizacién

Caracteristicas de una publicidad sexista

. Que se muestre a mujeres en roles tradicionalmente — 58%
asociados a ellas como: lavar, limpiar, cuidar, dieta, belleza, etc. °
Que las mujeres solo salgan en roles de madre o ama de casa _ 57%
Que las mujeres se cosifiqguen/que se usen como objeto a exhibir — 54%
Que se muestre a las mujeres y niflas con poca ropa, sexualizadas — 53%
Que las mujeres queden en el rol de chismosas, _ 44%
emocionales, criticonas, etc.
Que no salgan varones haciendo tareas de la casa — 43%
Que se muestren a varones en roles tradicionalmente — 39%
asociados a ellos: trabajo, amigos, asado, fuerza, etc.
Que no haya espacio para distintas formas de belleza 38%
B q e (]
y diversos tipos y tamafos de cuerpos
Que se asocie a determinados — 33%
colores con los géneros
Que no haya personas del colectivo LGBTIQ+ _ 25%
Que haya més varones que mujeres _ 18%

Ninguna 11%

M@l
5

Otro

La representacion del estereotipo mascu-
lino todavia no resulta tan evidente. £ 58% de
las personas que participd de la investigacion
considera que lo que hace que una publicidad sea
sexista es mostrar a las mujeres en roles tradicio-
nalmente asociados a ellas, como limpiar, cocinar,
hacer dieta, la belleza, etc. El 57% considera que el
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hecho de mostrar a las mujeres Unicamente
como amas de casa o0 madres hace que una
publicidad sea sexista. Por debajo de estas carac-
teristicas, aparecen cuestiones relacionadas con
el cuerpo vy la sexualizacion: el 54% piensa que es
sexista la publicidad en la que aparecen mujeres
como objetos a exhibir o con poca ropa.

Financiado por
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ESTUDIO DE CAMBIO

DE CONDUCTA

Realizamos un estudio para identificar c6mo afecta el repudio social
que despiertan las campanas sexistas a la reputacion de las marcas.

Para eso, dividimos la muestra en tres grupos
homogéneosy a cada grupo le mostramos distin-
tos estimulos. Al grupo 1 se le mostré una campa-
fa sin sesgos de género evidentes (campafa
base), al grupo 2 se le mostré una campana sexis-
tay para el grupo 3 se utilizo la misma campaha
sexista junto a algunos repudios sociales genera-
dos por esa comunicacion. Todos los estimulos
pertenecieron a la misma marca. Se considera
sexista aquella publicidad que reproduce, en
imagenes, palabras y/o conceptos, roles de gé-
nero estereotipados que fomentan la desigualdad.

Estos resultados evidencian como desciende el
interés de compra cuanto mas sexista es una
pieza publicitaria, dado que se trata de valoracio-
nes espontaneas. Antes de que se pregunte a las
personas alguna cuestion relacionada con temas
de género, el desagrado generado por piezas sexistas,
y méas aun con aquellas que generan conversacio-
nes de repudio en redes sociales o medios de
comunicacion, se evidencia de forma inmediata.

Interés de compra

Los resultados son absolutamente
contundentes: si, el sexismo en

la comunicacion hace que la gente
tenga menos ganas de comprar

el producto que se ofrece.

Interés de compra

Mientras el interés de compra del grupo 1 (es
decir las personas expuestas a la pieza sin sesgo
evidente) es del 55%, ese interés disminuye al
33% para quienes vieron la publicidad sexista y
decae significativamente para quienes vieron la
pieza sexista junto con los repudios sociales,
alcanzando apenas un 25% de intencion de
compra. La caida es significativa y estd acompa-
Aada con fuertes emociones de enojo. Mientras
mas machista sea la pieza mas dificil resulta sefa-
lar aspectos positivos y mas facil, aspectos negati-
vos. Este grupo cae sustancialmente con el repu-
dio social, ya que solo el 58% de ese grupo puede
mencionar alglin aspecto positivo sobre
el estimulo.

€= ganarganar

CAMPANA BASE

55% D
CAMPANA SEXISTA

33 D
CAMPANA SEXISTA CON REPUDIOS

22% QD

Agrados y desagrados: el

impacto de las redes sociales
Mientras el desagrado aumenta del 79 al 89% al
estar expuesto a las repercusiones sociales
generadas por la pieza, esto impacta con mas
fuerza en los agrados que podrian encontrarse
que decrecen del 77 al 58%. Esto podria estar
demostrando lo valiosas que son las interven-
ciones en las redes sociales que se dedican a
analizar las piezas publicitarias desde la perspecti-
va de género, sefalando con claridad los sesgos
sexistas y la violencia simbdlica. Todavia muchas
personas necesitan ayuda para ver el sexismo en
las piezas publicitarias y cuando la encuentran su
percepcion se modifica.
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Agrados y desagrados

94% 89%
77% 79%
' 58% 61% '
CAMPANA  CAMPARA CAMPANA CAMPANA  CAMPARA CAMPANA
BASE SEXISTA SEXISTA BASE SEXISTA SEXISTA
CON REPUDIOS CON REPUDIOS
AGRADOS DESAGRADOS

:{Como te hizo sentir esta
publicidad?

En el andlisis de emociones queda claro que, a
diferencia de la comunicacién sin sesgos
evidentes, la comunicacion sexista genera enojo
y este enojo se exacerba en la medida en que
desde los medios y las redes se repudia el mensa-
je que transmite la pieza.

Los sentimientos positivos van decreciendo a
medida que pasamos del grupo 1 al 2 vy, en
contraste, aumentan los negativos.

Reputacion

Resulta notable que a medida que el sexismo se
hace cada vez mas evidente en las piezas, ya sea
porque las personas lo identifican por si mismas
en la publicidad o porque la conversacion social

{Como te hizo sentir esta publicidad?

les ayuda a dirigir la mirada hacia allf, se
empiezan a ver afectadas todas las variables que
hacen a la reputacion de la marca. Cuanta mas
evidencia sexista menos afinidad demuestran las
personas con esa marca.

Lo simbdlico

Las personas tienden a pensarse a si mismas
como seres totalmente racionales capaces de
blindarse frente al trabajo de persuasion que
imparten sobre ellas los medios de comunica-
cion. En este caso, los datos demuestran cémo,
ante la misma pieza, los resultados cambian signi-
ficativamente entre quienes ven la pieza en
conjunto con las repercusiones mediaticas y
entre quienes solo ven la pieza, sin considerar el
ruido social que la circunda. Este dato demuestra
el enorme poder que tienen las redes sociales y el
trabajo que alli realizan referentes y especialistas
en género, organizaciones feministas, agrupacio-
nes vinculadas con el movimiento de mujeres y
diversidades, para la identificacion y comprension
de las campanas sexistas. Aun cuando las perso-
nas no logren registrar de manera conscien-
tey clara que tan relevantes son las explicaciones
y andlisis que circulan a través de las redes y
que alcanzan, en muchos casos, los titulares de
los principales medios del pafs, lo cierto es que
son especificamente esas repercusiones las que
estan facilitando y favoreciendo la identificacion
de la violencia simbdlica en las publicidades.

Valores en porcentaje

)

37

18

ENOJADO/A ABURRIDO/A SORPRENDIDO/A

21
17 2
o 1
noo .
9 9
' 6 '

TRANQUILO/A

CAMPANA CAMPANA CAMPANA SEXISTA
BASE SEXISTA CON REPUDIOS
21

20

7
1 '
o

DIVERTIDO/A ENTUSIASMADO/A  EMOCIONADO/A
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¢Cudl es tu grado de acuerdo con las siguientes frases respecto a esta publicidad?

Escala 1 a 5 - totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo

Veleres aremiaslc CAMPARA CAMPARA CAMPARIA SEXISTA
RIOITES [PIOmEeND BASE SEXISTA CON REPUDIOS

3,7 3,7 3,5

3,4
3,2 31 3,9 3,0
2,4 25 2,6
2,2
| 1,9
ES UNA MARCA ES UNA MARCA QUE ESTA A TONO ME IDENTIFICO LE RECOMENDARIA ESTA MARCA ES UNA PUBLICIDAD
DE CALIDAD CON EL CLIMA DE EPOCA CON ESTA MARCA A MIS AMIGOS Y AMIGAS OFENSIVA

Acuerdo con frases

Escala 1 a 5 — totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo

Valores promedio Valores en porcentaje
2,98
38
2,42
17 PERSONAS
MEDIA . DE ACUERDO

LOS COMENTARIOS DE LOS COMENTARIOS DE LOS COMENTARIOS DE LOS COMENTARIOS
LAS REDES SOCIALES / LAS REDES SOCIALES / LAS REDES SOCIALES / DE LAS REDES SOCIALES /
NOTICIAS HICIERON QUE CAMBIARA NOTICIAS ME AYUDARON NOTICIAS HICIERON QUE CAMBIARA NOTICIAS ME AYUDARON
MI OPINION SOBRE EL COMERCIAL A VERLO COMO MACHISTA MI OPINION SOBRE EL COMERCIAL A VERLO COMO MACHISTA

El sexismo en publicidad afecta y mucho. No solo impacta
en la conducta de las personas, sino también en la reputacion
de la marca y en la intenciéon de compra.

Los mensajes machistas, la violencia simbdlica

y las comunicaciones con sesgos severos de género,

que conducen a dar mensajes sexistas, afectan no solo

la intencion de compra sino también a la forma en que

la gente se vincula con la marca pues en la medida en

que se vuelve evidentemente sexista eso enoja a las personas
que la interpretan como ofensiva.
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No obstante, en cuanto a la intencidon de compray la vinculacion
emocional, se ha demostrado que la publicidad sexista también afecta
otras variables de reputacion de marca: un mensaje sexista hace

que el producto se perciba de menor calidad, fuera de época, dificulta
la identificacidn de las personas con la propuesta y definitivamente hace
que estén menos dispuestas a recomendarla.

RECOMENDACIONES

Esta investigacion ha demostrado que, para evitar
la reproduccion de estereotipos de género, no
alcanza con que las compafias tengan un propo-
sito corporativo en torno a la igualdad de género,
sino que es indispensable que ese compromiso
se asiente de manera concreta en la gestion de
marcas, marketing, comunicacion y publicidad.
Para evitar la reproduccion de estereotipos, las
estrategias y acciones de marketing deben ser
particularmente analizadas desde un enfoque de
género, utilizando mecanismos y herramientas
que permitan generar una reflexion focalizada en
los puntos de vista, las imagenes y los paradigmas
que, de forma directa o indirecta, las marcas
ponen en circulacion.

Se recomienda a los equipos de marketing abor-
dar instancias de formacion y capacitacion en
temas de género de manera sostenida, para
acompanar el cambio de perspectiva necesario
que conduce a poder ver mas alld de las cajas de
género que nos sugieren los estereotipos. Es
importante tomar en consideraciéon que el apren-
dizaje no es inmediato ni va a suceder de forma
espontanea, sino que requiere planificacién,
priorizacion y conviccién para sostenerlo en
el tiempo.

€= ganarganar

En este contexto, los Principios para el Empodera-
miento de las Mujeres (WEPs) son una iniciativa
de ONU Mujeres y el Pacto Global de Naciones
Unidas para que el sector privado promueva la
igualdad de género en el lugar de trabajo, el
mercado y la comunidad. Consisten en 7 princi-
pios, entre los cuales se destaca el n° 5 “Imple-
mentar practicas de desarrollo empresarial,
cadena de suministro y marketing que empode-
ren a las mujeres’, el cual incluye el poner fin a los
estereotipos perjudiciales basados en el género
en la publicidad.

En algunos ambitos profesionales, esta resultan-
do Util incorporar especialistas de género que
puedan sostener esta preocupacion a lo largo de
toda la cadena de construccion de marcas. Contar
con personas especializadas y asignar la respon-
sabilidad a un equipo especifico es un buen
camino para impulsar la transformacion.

En la guia para la adecuada representacion
de género en la comunicacion comercial,
realizada por la Asociacién Nacional de Anuncian-
tes de Colombia con el apoyo técnico de ONU
Mujeres, se recomienda también fomentar la

! Asociacion Nacional de Anunciantes de Colombia. “Guia para la adecuada
representacion de género en la comunicacién comercial”.
Disponible: <https://bit.ly/3vUumlw>
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diversidad de género en los equipos de trabajo, lo
cual es una buena iniciativa para pensar las
marcas desde puntos de vista distintos. Los equi-
pos plurales y diversos ayudan a traer vivencias,
opiniones, ambiciones y trayectorias singulares a
lamesay es, en esas discusiones, donde se ponen
de manifiesto los privilegios y desigualdades.

En 2019, el Consejo Publicitario Argentino desa-
rrollé un compromiso entre anunciantes, agen-
cias y medios para erradicar los estereotipos de
género de las comunicaciones.

Ese compromiso cuenta con nueve principios a
considerar para erradicar los mensajes machistas
y discriminatorios de la gestion de marcas.

No perpetuar los roles tradicionales de género, pues esto plantea limitaciones
estructurales en el acceso a oportunidades en diversos ambitos de la sociedad.

No atribuir estereotipicamente cualidades y comportamientos a los

varones y las mujeres, bajo el pretexto de que es lo natural, dado que
hacerlo refuerza las ideas establecidas sobre cémo tienen que ser o actuar las
personas de acuerdo a su género, y construye discriminaciones sobre las personas
que son o actlan de un modo diferente.

No hipersexualizar o cosificar a las mujeres y nifas, pues alimenta la idea
de que no son sujetos de derechos sino objetos para el consumo masculino.

No asociar el éxito o la felicidad a una determinada apariencia fisica,
dado que refuerza mandatos sobre los cuerpos de las mujeres, lo que tiene
consecuencias en su autoestima desde muy temprana edad.

No mostrar o sugerir a las mujeres y nifias en posicion de inferioridad
o dependencia. Este tipo de representacion refuerza las asimetrias de poder
y agrava la desigualdad entre los géneros.

No promover mensajes que, de forma explicita o implicita, limiten

o condicionen las oportunidades y ambiciones de las mujeres y nifas.
Esto afecta en sus oportunidades y también condiciona la percepcion sobre
lo que es posible para su futuro.

No excluir o discriminar a través del lenguaje. A través del lenguaje,
en ocasiones, se refuerzan preconcepciones estereotipadas, se excluye a una parte
de la poblacion, se reproducen relaciones asimétricas, jerarquicas y desigualdades.

de nuestro pais y del mundo.

No justificar o legitimar la violencia machista, en todas sus formas,
a través de recursos como el humor o la ironia, porque esto naturaliza
el ejercicio de violencia en base al género, una de las problematicas mas graves

O 0 N & unn A~ W N

No discriminar ni invisibilizar a la diversidad de identidades de género.
El colectivo LGBTIQ+ no suele estar representado en los medios, lo que genera
no solo una falta de visibilidad, sino también de reconocimiento de su existencia.
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