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Justificacion

Desde finales de los 90 e inicios de los 2000, el disefio publicitario se ha visto permeado
por distintos aspectos que caracterizan a la sociedad a la que va dirigido, estos en muchos casos
hacen resaltar de forma voluntaria o involuntaria problematicas estereotipicas desde el contexto
visual. La investigacion se especializa en estudios de caso, centrandose en campafias especificas

que han generado inequidad de género hacia la mujer.

Con el disefio y la publicidad se puede contribuir desde el contexto visual a la sociedad
rompiendo con dichos estereotipos a los que estamos expuestos todos los dias, generando
cuestionamientos sobre la inequidad de género y cdmo en el disefio se debe cuidar cada uno de
los elementos que se usan al momento de trasmitir un mensaje. Algunos aspectos relevantes que
se ven influidos por estos son, la division de los elementos para nifias y nifios como colores o
juguetes, ya que estos pueden afectar su desarrollo cognitivo y la forma en la que van a ver el

mundo al crecer.



Pregunta de investigacion

¢Como visibilizar a través del disefio, la problematica de inequidad de género representada en la
publicidad desde finales de los 90 e inicios de los 2000 en Colombia?



Descripcion del Problema

Los estereotipos de genero son asignados por la misma naturaleza humana. La asignacion
de estos produce generalizaciones o prejuicios referentes a los atributos, caracteristicas o roles de
quienes son miembros de un grupo social. Partiendo con lo anterior, resulta imposible negar la
importancia de los efectos que pueden tener los medios de comunicacion y el proceso
comunicativo al momento de comunicar, por ejemplo, la publicidad se ha encargado de fomentar
esas generalizaciones, considerando que las mujeres han sido normalizadas y desacreditadas,
como seres dependientes del sexo masculino, delicadas, sumisas y son usadas como imagen para

el mismo consumismao.

Si observamos el publico infantil, la publicidad influye de forma involuntaria en la manera
en que se dan sus comportamientos y en sus preferencias, clasificando cada objeto, basdndose en

colores, formas, habilidades, entre otros.

Para mas informacion respecto a una marca relacionada con amplio impacto en los
estereotipos de genero dentro del publico infantil se recomienda leer la descripcion de Lego

(anexo2).

A pesar de que ha habido procesos de reflexion para generar un contenido que aporte en el
cambio respecto a esta problematica, estos no dan el resultado esperado y lo que se busca es un
mecanismo pensado para que realmente exista una reflexiéon de dicha ideologia enfatizandola en

la publicidad.



Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un prototipo ficticio de campafia publicitaria para Clorox que genere
cuestionamientos sobre la desigualdad de género.

Objetivos especificos

e Comprender la problemaética de la desigualdad de género.
[ ]

Analizar las representaciones de género en la publicidad y los cambios que han tenido, en

dos estudios de caso: Publicidad de las marcas Cerveza Aguila y Clorox.

Desarrollar un prototipo de camparia que plantee reflexiones acerca de las

representaciones de genero en la publicidad y el impacto que causa en la sociedad



Marco tedrico

Uno de los mayores errores que se ha cometido como humanidad, es haber permitido que
los soviéticos participaran de la victoria aliada en la Segunda Guerra Mundial. Ciertamente, se
logré frenar el avance militar y cultural nazi, en este contexto se ubica la ideologia de género, ya
que fue en esta época donde debido a la ausencia de los hombres producida por la guerra, las
mujeres decidieron realizar los trabajos que estos hacian, yendo a las fabricas y cumpliendo con
otros trabajos que antes hacian los hombres (Universidad de Carabobo, 2017). Esta revolucién
tendria fin con la llegada de los afios 60, Epoca en la que los conflictos de desigualdad de género
se vieron opacados por la segregacion racial, en donde a pesar de que las mujeres eran reducidas
a su rol de amas de casa no lo notaban, ya que era algo muy normalizado, e incluso en muchos
casos se sentian bien con eso porgue para ellas en ese entonces lo que mas importaba eran las
apariencias y ser ama de casa parecia practicamente una moda, sin embargo la realidad es que no
se dedicaban al trabajo doméstico debido a que todo lo hacian las mujeres afroamericanas que en

esa época solo podian trabajar prestando servicios de limpieza.

A partir de ese punto la mujer fue vista simplemente como la que se encargaba de la casa,
mientras el hombre salia a trabajar, a pesar de que existieron muchos momentos de cambio,
donde la mujer luchaba en busca de obtener sus derechos. Aunque disimulado, este conflicto
continuo, un claro ejemplo se puede encontrar en la publicidad mas especificamente de
productos para la limpieza donde el estereotipo de la mujer como ama de casa, popular en los 60
sigue uséndose en la actualidad (EI Tiempo, 2018).

En la pelicula Criadas y Sefioras (Taylor, 2011) en donde a pesar de que el conflicto
principal es la segregacion racial, esta también muestra un poco como era la vida de las mujeres
referenciadas como amas de casa en esta época, donde se denota la influencia de la sociedad
machista que las gobernaba de manera involuntaria, haciéndolas creer que todo acto que
estuviera fuera de lo socialmente aceptado para la mujer estaba mal visto, como por ejemplo

tener una profesion, un trabajo entre otros.



Estado del arte

A continuacion, se hara una revision contextual de los antecedentes relacionados con la
problemaética basados en fuentes secundarias, con el fin de brindar un conocimiento claro para
responder a los objetivos de investigacion, para lo que se realizara un analisis de marcas que

influyen en esta problematica como son Cerveza Aguila y Clorox.

Revisando la historia de las marcas mencionadas anteriormente, han existido factores que
se han mantenido durante afios, en donde se evidencian estereotipos de género, de distintas

maneras ya sea en el &mbito infantil como adulto.

Cerveza Aguila

El producto colombiano maés exitoso de la historia, fue creado en Barranquilla un 22 de
abril de 1913 por Ernesto Cortissoz, se trata de la cerveza Aguila, la cual es sinénimo de futbol,
carnaval y mujeres hermosas, su origen se podria atribuir a la eterna rivalidad costefia entre

cartageneros y barranquilleros (Redaccion EI Tiempo, 2013).

Uno de sus sellos més icdnicos de la marca desarrollado a principios de la década del 90,
son las chicas Aguila, inicialmente eran un grupo de modelos jovenes, bellas y delgadas que por
lo general utilizaban trajes de bafio (bikini) con el estampado promocional de la marca, este
estilo publicitario estaba destinado originalmente para hombres, ya que son los principales

publicos objetivos de la marca.

Figural

Angie Cepeda 2007



imagen 1 Captura primer comercial chicas Aguila Angie cepeda 2007.Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=g-
qO6x3Ac5Y consultado en 22de octubre 2021

El concepto de las Chicas Aguila, se genero a través de un comercial con su primera
representante, la modelo Angie Cepeda (véase en figura 1), quien se convirtié en un icono para la
marca, posteriormente a la campafia con Angie Cepeda, el publico empez6 a pedir una nueva
figura, por lo cual la empresa decidi6 hacer una convocatoria, donde se presentaron alrededor de
300 mujeres. Fue alli cuando se escogio el nuevo eslogan de la campafia “color cuerpo y sabor”
que se mantendria hasta la actualidad, esto hizo que se tuviera éxito en el desarrollo de la

publicidad de la cerveceria (véase en figura 2). Sin embargo:

“En un doble sentido que remitia a las cualidades gastrondmicas ofertadas en la cerveza, y la
analogia con las caracteristicas raciales de las modelos. El sabor, entendido como calidad
gustativa de la bebida, es analogo a las calidades ritmicas o cadenciosas de las mujeres ante la
musica. El cuerpo gue un catador encontraria en el buqué de la cerveza, es el simil con los
cuerpos perfectos de las modelos, y el color, que en el objetivo practico del producto se quedaria
en el dorado del liquido, est& referido a la rubia, la morena o la latina. Constatamos que la
estrategia publicitaria resume, a través de la metafora, una forma de codificar, volver objeto,

poner al mismo nivel del producto —la cerveza— a la mujer” (Toloza, 2019).

Las Chicas Aguila se reconocen como el fenémeno de esa figura femenina la cual no solo
acompafia el producto si no se convierte en la representacion de los estereotipos femeninos por
su belleza acompariada por una diversidad racial para todos los gustos, modelos perfectas y
sensuales con canones de belleza distintos a los de la vida real, ayudados por la edicion

fotogréfica.

Segun Oscar Sandoval disefiador industrial y docente de la Corporacion Universitaria

Unitec expresa y compara desde un analisis semidtico la representacion de las chicas Aguila:



“Evidentemente la mujer no tiene nada que ver con la cerveza, pero se pone junto a algo
(objeto de deseo) para atraer un target, yo no creo que eso esté mal, esa es la premisa de poner
un objeto junto a otro objeto de deseo pues eso pasa con Coca-Cola, me venden un agua negra
en un contexto de deseo como la amistad, el estar con los amigos en la playa, entre otros,
termina siendo una herramienta publicitaria. EI problema es los simbolismos del objeto de deseo
ya gue no es lo mismo que este sea como en Coca-Cola la playa, la amistad, a cuando este es
algo mas visceral como la mujer para promocionar sea una cerveza, los productos de mecénica
debido a que estos suelen recurrir a modelos para promocionar estos y no tienen nada que ver

con la mujer” (Oscar Sandoval, 2021).
Figura 21
Camparia Sabor Cuerpo y Color
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imagen 2 Fotografia referente a la campaia color cuerpo y sabor 2014. Tomada de
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/77655/1/TG00891.pdf consultada en 22 de octubre 2021

En 1995 la Cerveceria Aguila se convierte en la marca patrocinadora del Reinado Nacional de

Belleza en Colombia, lanzando el concepto “Aguila la reina de todas las cervezas”. En la década



de los 2000 las Chicas Aguila siguen ganado reconocimiento destacandose como el icono de la

marca (véase en figura 3).

Figura3

Reinado de Belleza

imagen 3 Fotografia reinado de belleza patrocinado por Cerveza Aguila 2014.Tomada de
https.//repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/77655/1/TG00891.pdf consultada en 22 de octubre 2021

Debido a la proximidad del mundial de Brasil 2014 la publicidad vuelve a ser dedicada a la
Seleccion Colombia, en la cual algunas piezas se mezclaban los conceptos de Las Chicas Aguila
y esta; en esta ocasion sus representantes fueron las ganadoras del concurso de television

“Colombia’s Next Top Model “ya que este era uno de los premios (Isabel Cristina Diaz, 2014).

(véase figura 4)

Figura 4
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Chicas Aguila “Colombia's Next Top Model

imagen 4 Captura Ganadoras del concurso Colombia’s Next Top Model son las nuevas chicas Aguila 2013. Tomada de
https.//www.youtube.com/watch?v=QSTZ8zy42cM consultada en 22 de octubre 2021

Figura 5

Chicas Aguila 2021

imagen 5 Fotografia Nuevo concepto para la Cerveza Aguila 2021. Tomada de https://forbes.co/2021/07/14/actualidad/chao-
modelos-chicas-aguila-ahora-seran-jugadoras-de-futbol/ consultada en 22 de octubre 2021

En el 2016 las Chicas Aguila dejan de ser el elemento importante para la comunicacion de
la marca Cerveza Aguila. Segin Angélica Alvarado directora de marcas core de Bavaria expone:
“Nosotros tenemos unas politicas internas muy claras sobre la forma en que nos queremos
comunicar. Hace cinco afios, el recurso de las Chicas Aguila como lo conociamos ya no
encajaba con la forma en como queriamos mostrar a las mujeres” (Quevedo, 2021).
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Por consiguiente, la marca cambia su concepto, ya que ha tenido un gran posicionamiento
en los consumidores colombianos y de esta manera darle mayor visibilidad al fatbol femenino
porque las chicas Aguila regresan al futbol profesional colombiano, pero ahora desde las canchas
y no desde las pasarelas, ademas de cambiar la imagen que se tenia sobre como la marca veia a

las mujeres (véase en la figura 5).

Clorox

En el afio 1913, cinco hombres de negocios invirtieron $100 ddlares cada uno para fundar
la primera fabrica de blanqueador liquido de Estados Unidos, la cual fue Clorox, para que en
1969 se convirtiera en el primer producto exitoso (Vanegas, 2017). De esta lleg6 una submarca
para Colombia llamada Limpido en la Cual “Blanquita” una servicial y amable mujer

afrocolombiana era la protagonista de sus comerciales mas populares en los afios 90.

La historia de Blanquita (Alicia Garcia) empezé cuando su hoja de vida llegd a manos del
gerente de mercado de JGB, una compafiia colombiana fabricante de productos farmacéuticos,
suplementos multivitaminicos, productos de higiene bucal y del cuidado del hogar. Con tan solo
24 afios Blanquita, en su primer casting descrest6 a todo el equipo de mercadeo de la empresa
por la espontaneidad de su sonrisa (véase figura 6,7 y 8).

Figura 6

Primer comercial Limpido Blanquita



imagen 6 Captura Inicios de Limpido con Blanquita 2007. Tomada de https.//www.youtube.com/watch?v=Jbsed8p1nU4
consultada en 22 de octubre 2021

Figura7

Primera aparicion de Alicia Garcia antes de ser Blanquita

Lothuan

imagen 7 Captura Alicia Garcia nueva Blanquita a partir de los afios 90 2020. Tomada de
https.//www.youtube.com/watch?v=wp65cajYM_c consultada en 22 de octubre 2021

Figura 8

Alicia Garcia “Blanquita” Limpido

12
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imagen 8 Captura Uno de los primeros comerciales con Alicia Garcia como Blanquita 2007. Tomada de
https://www.youtube.com/watch ?v=i4Rik7]qCX4 consultada en 22 de octubre 2021

A partir de ahi su imagen se empez6 a tomar para la promocion del desinfectante Limpido
y se convirtio en el personaje iconico de la marca y del pais; sin embargo, como la historia
continua con otras transformaciones conceptuales y representacionales, la campafia empez6 a ser

cuestionada por sus posibles mensajes racistas (Cardenas, 2021).

Histéricamente ha existido una discusion por los estereotipos asignados a la poblacion afro
y la forma en que las corporaciones y los medios de comunicacion se prestan como
promovedores de estos estigmas. La muerte de George Floyd a manos de la policia en mayo de
2020, marco un precedente alrededor del mundo debido a que fue el inicio de una serie de
protestas antirracistas que obligaron a muchas compafiias a confrontar problematicas
relacionadas con la esclavitud y el racismo, tras una profunda revision de portafolios, la fuerte
corriente antirracista se extendio y terminé involucrando al iconico personaje de Blanquita en
Colombia y llevando a tomar la decisién de cambiar la imagen de este desinfectante. (Cardenas,
2021) (véase figura 9)

Figura 9

Ahorrando con Blanquita
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imagen 9 Captura Una de las ultimas apariciones de Blanquita 2011. Tomada de
https.//www.youtube.com/watch?v=kCaU8Q_79gc consultada en 22 de octubre 2021

Por consiguiente, se puede evidenciar que en una revista para mujeres aparecié un anuncio
de la marca Clorox, con la polémica frase “utensilios y limpiadores Clorox, la pareja ideal de la
mujer de hoy”, intentaron destacar la calidad del producto, pero haciendo una mala relacion con
el rol de la mujer, lo cual fue indignante para la sociedad porque parecia promover estereotipos
sexistas con los que ya habia tenido problemas con una de sus marcas Limpido con el iconico
personaje Blanguita debido a que no solo se mostraba a la mujer como ama de casa Sino
representada de manera racista; como lo indica Oscar Sandoval Disefiador industrial y docente
en el programa Disefio Grafico de la corporacion universitaria Unitec desde su analisis

semiotico:

“En la publicidad de limpido se observa primero la condicion del racismo, antes no era tan
evidente, pero ahora en la actualidad se notan mas esos estigmas hacia la mujer
afrodescendiente. No lo considero sexista ni machista, pero si lo considero supremamente
racista y clasista porque se muestra una mujer negra y empleada de servicio y una clase social
que tiene los recursos para pagar una empleada de servicio”
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Con esa expresion se ve claramente que hay una condicion bastante racista que estaba
normalizada hace muchos afos, yo recuerdo ver este tipo de publicidad cuando era pequefio,
aproximadamente en los 80 como Blanquita Illamaba mi sefiora, estaba tan normalizado que yo
no lo veia de pequefio como una ofensa para la gente afrodescendiente. Ese es el problema se va

normalizando tanto que se vuelve algo cotidiano” (Oscar Sandoval, 2021).

Figura 10

Comercial Limpido la ropa queda Blanquita, Blanquita como yo

imagen 10 Captura Limpido, "Blanquita Blanquita como yo", Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=30ZbjcOOdYk
consultada en 22 de octubre 2021

En el 2009 Limpido lanza un comercial en el cual nuevamente Blanquita no solo es la
representacion de un estereotipo racista sino también va acompafiado con una frase “la ropa
queda blanquita, blanquita como yo”. Desde un analisis semidtico Oscar Sandoval Disefiador
industrial y docente indico: “Con esa expresion se ve claramente que hay una condicion bastante
racista que estaba normalizada hace muchos afios, yo recuerdo ver este tipo de publicidad
cuando era pequefio, aproximadamente en los 80 como Blanquita llamaba mi sefiora su jefa,
estaba tan normalizado que yo no lo veia como una ofensa para la gente afrodescendiente. Ese
es el problema se va normalizando tanto un contexto que se vuelve algo cotidiano” (Oscar
Sandoval, 2021). (véase figura 10)

Por lo tanto, la industria publicitaria no hace mas que reflejar situaciones que estan
presentes en la sociedad, ya que son las mismas que se adaptan a los cambios sociales y
culturales, por eso los anunciantes normalizaron estos sucesos sin tomar en cuenta las

consecuencias que podria tener el incluir estos estereotipos en su proceso comunicativo.
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Meétodo

En esta seccidn se muestra el desarrollo del prototipo ficticio de campafa grafica que se realizd
con base en la problematica planteada en donde se hara una de responsabilidad social para la
marca Clorox, en esta se encontraran los diferentes apartados que compondran la campafia

elegida.
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Historia Clorox

Fue en 1913 cuando un grupo de hombres de negocios de la ciudad de Oakland, California,
desarrollaron el plan de convertir la sal acumulada en los estanques de agua de mar que se
formaban en la Bahia de San Francisco en hipoclorito de sodio para elaborar cloro, a través de un
sofisticado proceso de electrolisis iniciando asi las operaciones de Electro-Alkaline Company,

precursora de The Clorox Company.

La compafiia producia originalmente un blanqueador liquido de uso industrial, vendido en
botellas de loza de 5 galones a industrias del &rea. EI nombre de Clorox se formo de las palabras:

«Cloro» e «Hidroxido de Sodio», componentes de su respectiva formula.

La primera version doméstica de este producto se desarrollo en 1916 y se vendio en
botellas de vidrio. Fue tal el éxito del producto que la demanda crecio y su distribucion se
expandio a nivel nacional a partir del afio 1921, debido a su alta calidad y confiabilidad,
convirtiéndose en el blanqueador liquido de mayor venta en los Estados Unidos (4vientos.mx,
2013).

Misién

Demostrar el compromiso social de la marca Clorox partiendo desde el contexto visual
para aportar al cambio en las representaciones de género que enmarcan a la mujer. De esta
manera generar cuestionamientos sobre la desigualdad de género y lo importante que podria ser

disefiar o transmitir un mensaje con perspectiva de equidad.
Vision

Promover un cambio social que permita equidad de género en la publicidad.

Valores
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Innovacion

Mantener el compromiso enfocado en la calidad del producto y en el mensaje social al cual
se busca contribuir desde el entorno visual para cambiar esas representaciones de género que se

ha generado desde finales de noventa a la actualidad.

Andlisis Dofa

Fortalezas

Equipo de trabajo comprometido.
Gran reconocimiento de la marca puede generar una amplia recepcion de la campana.

La problematica que se esta tratando tiene un amplio impacto en la sociedad actual.

Debilidades

Las representaciones de genero de la mujer estan muy normalizadas en el entorno actual.

Oportunidades

Promover la igualdad de género desde el proceso comunicativo y visual para aportar al

cambio de los estereotipos que han generado tanta controversia en la actualidad.

Publico objetivo
Perfil demogréfico

Hombres y mujeres a quienes les pueda interesar esta problematica.



Perfil geogréfico

Personas que habiten, en Colombia ya que esta campafia es general y su objetivo es generar
conciencia.

Perfil psicografico

Personas interesadas en contribuir a la igualdad de género.

Obijetivo de la campafia

Generar cuestionamientos sobre la desigualdad de género por medio del contexto visual
para contribuir al cambio social de las representaciones de género y sus estigmas relacionados

con los estereotipos.

Tono de comunicacion

El mensaje se comunicara de forma directa con el fin de que no se pierda el mensaje
principal de clorox el cual es un producto de limpieza para el hogar, pero si genere conciencia

desde el &mbito visual en cémo se da su publicidad.

Para transmitir el mensaje por medio de piezas gréaficas e interactivas, se crearon algunos

copys para la comprension de la problematica.

19



20

Emocional publicitario

Pais: Colombia

Estrategia

“Limpieza que nos une por la igualdad” es el mensaje que quiere comunicar esta campafia
tomando como base el estilo grafico de Clorox, pero evocando todo el compromiso social que

tiene esta marca por la problematica en cuestion.

Téactica

A partir de lo gréafico queremos llegar a toda la poblacion para incentivar la importancia de

la igualdad de género. Utilizando los medios mas concurridos por el target.

Mezcla de medios

Presencia en redes sociales: Se haréa presencia en los canales de comunicacion digital méas
populares en la actualidad, Facebook e Instagram.

Medios de publicidad. Se plantea general publicidad por medios BTL y por medios ATL
Hacer provecho de las personas activas en los distintos tipos de publicidad.

Descripcion de la grafica
Paleta cromatica de la campaia
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Tipografia

Futura

Poppins

Mandatorios de la campafia

1. Facebook

Disefio para piezas de Facebook de tamafio 1080 x 1080. resolucion de 150px

2. Instagram

Disefio para carrusel en Instagram de tamafio 1080 x 1080. resolucion de 150px 2. Identificador
de camparia

En todas las piezas el uso del identificador es necesario, manteniendo su forma, adaptando

sus colores de forma conveniente de acuerdo con la paleta de colores manejada en la campafa.
3. Fotografia de la campafia

Se hard uso de fotografias tomadas por el equipo creativo destinadas a la campafia realizando las

adaptaciones de color necesarias.
4. Imégenes interactivas
Se generaran gifs interactivos que se alternaran basados en la tematica planteada.

Manejo de campafa

Se hara presencia en las redes sociales méas populares en la actualidad Facebook e Instagram.

Dos veces por dia en dos diferentes horas (11:00 am y 7:00pm), se publicaran historias y post.



Post de Instagram
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nnnnn

22



]
APRENDAMOS
CON IGUALDAD

APRENDAMOS

CON IGUALDAD

]
APRENDAMOS

e
APRENDAMOS
CON IGUALDAD

CON IGUALDAD

#LIMPIEZAQUENOSUNEPORLAIGUALDAD

CUANDO

EA DI
APRENDAMOS AUiEEo X

CONIGUALDAD * <ioat%s DOCTORA |

MAS LIMPIEZA,

MASTGUALD

D

23



24
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Gifs interactivos
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Conclusién

En el proceso comunicativo, las representaciones graficas, tienen un papel determinado al
momento de proyectar una idea 0 mensaje. Por lo tanto, desde el andlisis de casos especificos

como Clorox y Cerveza AGUILA se logré comprender como esas representaciones han
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permeado la sociedad definiendo casi de forma obligatoria la manera en como dividir los géneros
en la publicidad, de un modo arcaico y sexista en donde la mujer es subvalorada de gran manera

Ilevandola a tener siempre los mismos roles (objeto de deseo 0 ama de casa).

Los resultados de la investigacion permitieron reflexionar que disefiando con una
perspectiva de equidad se puede aportar al cambio donde se inculquen valores y que esos valores
nos sigan permitiendo vivir en un mundo sin estereotipos y con tratos igualitarios desde

cualquier contexto que imponga la sociedad o los mismos medios de comunicacion.

La campafia propuesta permitird concientizar no solo al pablico en general sino también a

otras marcas para cambiar su proceso comunicativo al que la sociedad esta expuesta a menudo.

Resultado

A partir del analisis realizado de los referentes o casos de estudio y teniendo en cuenta la
literatura que se ha generado con relacion a los temas de género y las representaciones que se

manifiestan en la publicidad se ideo una camparia ficticia para Clorox con estas piezas.



31

Cada pieza grafica esta compuesta por un prototipo de imagen, que expresa el mensaje
mismo por medio de acciones, elementos graficos y personajes, se realiza una aplicacién de color
a cada imagen, sin clasificar el mismo, se incluyen una serie de copies para cada pieza grafica
desde una composicion tipogréfica que hacen de ella un mensaje que cuestione al pablico
objetivo o a la misma sociedad, para terminar se plantea un Slogan para la compafa “Limpieza
que nos une por la igualdad” con el fin de contribuir al cambio de las representaciones de género

en la publicidad expuestas desde finales de los 90 a la actualidad.

#LIMPIEZA QUE NOS UNE POR LA IGUALDAD

APRENDAMOS
CON IGUALDAD gt

;‘i

IXIMA IGUALDAD,
MAXIMO PODER

#Llimpieza que nos une por la igualdad.
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AnNExos

Anexo 1

Entrevista Oscar Sandoval docente de la Corporacion Universitaria Unitec

1. ¢Considera usted que la mujer es la encargada de las tareas del hogar? No desde luego
que no
2. Desde su punto de vista, ;Considera que Clorox promocionan su producto “Limpido” de

forma sexista, machista y racista? ¢Por qué? Primero esta la condicion del racismo que antes no
era tan evidente que si esta mas evidenciada en la actualidad de la mujer afrodescendiente. No lo
considero sexista ni machista, si lo considero supremamente racista y clasista. no lo considero
sexista ni machista porque se muestra una mujer negra y empleada de servicio, es mas clasista
porque se muestra como una mujer le paga a otra persona y muestran esa clase social que tiene

los recursos para pagar una empleada de servicio.

3. (Qué significado tendria para usted esta expresion “La ropa queda blanquita, blanquita
como yo” en la publicidad de Clorox (Limpido)? Con esa expresion se ve claramente que hay
una condicion bastante racista que estaba normalizada hace muchos afios, yo recuerdo ver este
tipo de publicidad cuando era pequefio, aproximadamente en los 80 como Blanquita Ilamaba mi
sefiora, estaba tan normalizado que yo no lo veia de pequefio como una ofensa para la gente

afrodescendiente. Ese es el problema se va normalizando tanto que se vuelve algo cotidiano

4. ¢Porque cree usted que a pesar de que ha evolucionado la imagen de la mujer en la
sociedad se sigue mostrando la mujer como ama de casa en la publicidad de los productos de

aseo? Lastimosamente eso estd muy normalizado, me refiero a que es una conducta, un rol que
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se ha asumido a lo largo de la historia, desafortunadamente a lo largo de la historia es el rol que
se la ha dado a la mujer en términos de ser la encargada del hogar, de hecho, més alla del
sexismo que si puede haber de la mujer como la encargad del hogar, también se me ocurre pensar
en el estereotipo de esa mujer que no pasa con blanquita. Es decir en otro tipo de imagenes
donde ya no es racista si no es la ama de casa sigue siendo como una ama de dentro de uno
parametros estéticos que no existen es decir | ama de casa que baila feliz que esta maquillada el
estereotipo de como debe ser una mujer, lo mismo pasa ahora con el hombre, tiene buena ropa,
no se ensucia, no sé qué tanto ha evolucionado porque igual alguien tiene que limpiar la casa ya
sea el hombre o la mujer pero sigue es parametro de lo femenino que no se ha podido eliminar,
pero claro no tiene justificacién que quien haga los oficios no pueda ser un hombre, incluso yo

soy quien los hace en mi casa.

5. ¢Cree usted que es necesario utilizar a la mujer como representacion de objeto de deseo
para vender el producto? ¢Por qué? Evidentemente la mujer no tiene nada que ver con la cerveza
pero se pone junto a algo( objeto de deseo) para atraer a un target, yo no creo que eso este mal,
esa es la premisa de poner un objeto junto a otro objeto de deseo pues eso pasa con CocaCola,
me venden un agua negra en contexto de deseo como la amistad como el estar con los amigos
en el atardecer en | playa, termina siendo una herramienta publicitaria, el problema es los
simbolismos del objeto de deseo ya que no es lo mismo que este sea como en CocaCola la playa
Jla amistad, a cuando este es algo mas visceral como la mujer para promocionar sea una cerveza,
los productos de mecanica ya que estos suelen recurrir a modelos para promocionar esto y no

tienen nada que ver con una muijer.

6. ¢Porque cree que Cerveza Aguila tomo como publico objetivo a los hombres y no a las
mujeres, a comparacién de otras marcas como Cerveza Poker? No realmente no sé, ya que
incluso Cerveza Aguila y Poker son de la misma compafiia Bavaria junto a una gran cantidad de
productos, el punto es que algo tiene que hacer la compafiia y es segmentar los productos, asi
como hay una variedad de productos especializados para la mujer, el hecho de que Cerveza
Aguila sea para hombres, esto no justifica el manejo de la publicidad que se le da a esta marca
porque por ejemplo tiene target que tambe es masculino y que toda la publicidad a enfoca mas
en ser patrocinadores de la Champions League tomando como objeto de deseo al futbol y no
especificamente a la mujer (Oscar Sandoval, 2021).



40

Anexo 2

Lego

Lego, una marca reconocida de juguetes de construccion para nifios que nacié en el afio
1932, en Dinamarca, fue creada por Ole Kirk Kristiansen, quien abri6 un taller de carpinteria
junto a un pequefio grupo de aprendices para después convertirse en una de las marcas mas
valiosas del mundo. Comenzo con juguetes sencillos de madera para pasar afios después a los

bloques de construccion llegando hasta los sistemas Lego.

En los afios 60 los productos de lego solian ser unisex, donde los protagonistas eran los
nifios y nifias jugado por igual. En los afios 70 el primer producto orientado a las nifias fue
HomeMaker, era un set basado en mobiliario domestico en el cual todavia no existia
diferenciacion de color, es decir todas sus piezas eran de colores primarios (amarillo, azul, rojo).
En la década de los 80 los jugueteros defendian la ruptura con el estereotipo y sus juguetes
vivian en un universo casi unisex, asi mismo Lego inicia la fabricacion de las “minifiguras”
(personajes de pléastico) las cuales definieron la imagen y el concepto de la marca hasta nuestros
dias, las Minifiguras Lego estaban en fase de experimentacion y no tenian el iconico disefio de la
actualidad, una de sus caracteristicas principales es que les daban a los nifios la posibilidad de

definir su sexo con simplemente cambiar la pieza del cabello.

Con la innovacion de los nuevos sets System de lego aparecid la clasificacion de Lego al
ajustarse a tematicas especificas como: piratas, astronautas, bomberos, entre otros, donde la
definicidn fisica de los personajes hacia que la mujer quedara en segundo plano, posteriormente
se generaron sets separados para nifios y nifias; en este punto el color rosa paso a tener

protagonismo de esta diferenciacion al convertirse en el color insignia de los sets para nifias.
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Entre finales de los 90 y mediados de los 2000 un nuevo CEO de Lego cambio la estrategia
de la mayoria de los productos, es decir, las principales producciones en el mundo de lego
estaban enfocadas en solo figuras masculinas, aunque se mantuvo méas o menos parejo la
cantidad de personajes femeninos, las nifias se quitaron de los anuncios, las impresiones de las
cajas, y también se eliminaron muchas de las lineas de juguetes femeninos. Sin embargo, esta
decision trajo problemas para la empresa dada la exclusion del pablico infantil femenino lo que
los llevo a buscar soluciones, después de un anélisis de mercado descubrieron que las nifias
querian juguetes con temas relacionados a la belleza, escenarios bonitos y complementos de la
vida cotidiana al puro estilo de Poly Poquet. Aungue provoco criticas negativas por fomentar la

desigualdad de género, irGnicamente tuvo éxito. (Trula, 2017)
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