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Resumen
Propósito: Analizar el rol de la publicidad en la construcción y 
perpetuación de imaginarios sociales que asignan roles y estereotipos de 
género a hombres y mujeres. Se enfoca en la representación de la mujer 
en anuncios de electrodomésticos, examinando su evolución a lo largo 
del tiempo.
Metodología: Se empleó una metodología cualitativa mediante análisis 
de contenido aplicado a 60 anuncios publicitarios difundidos en diversos 
medios de comunicación en Ecuador. Los anuncios, correspondientes 
a productos de línea blanca, abarcan el período de 1980 a 2020, lo que 
permitió identificar cambios en la representación femenina.
Resultados: Se evidencia una transformación en la imagen de la mujer 
y la madre, desde roles tradicionales ligados al ámbito doméstico y la 
dependencia, hacia una representación más autónoma e independiente. 
Además, se observa un lenguaje más neutro y una reducción progresiva 
de los estereotipos de género en la narrativa publicitaria.
Implicaciones: El estudio aporta evidencia teórica y empírica sobre la 
evolución de los imaginarios sociales y las estrategias de marketing en 
distintos contextos socioculturales, resaltando su adaptación al cambio 
social.
Originalidad: Integra un análisis longitudinal que permite observar la 
transformación de los roles de género en la publicidad, ampliando los 
estudios de género en comunicación, marketing y publicidad.
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Abstract 
Purpose: This study explores the role of advertising in the construction 
and perpetuation of social imaginaries that assign gender roles and 
stereotypes to men and women. It focuses specifically on the portrayal of 
women in advertisements for household appliances and in the evolution 
of these representations over time.
Methodology: A qualitative approach through content analysis was 
employed to examine 60 samples of advertisements broadcast across 
various media platforms in Ecuador. These white goods ads, spanning four 
decades (1980-2020), enabled the identification of changes in female role 
representation. 
Results: The analysis reveals a clear shift in the portrayal of women and 
mothers—from traditional roles tied to domesticity and dependence to 
more autonomous and independent ones. The ads increasingly adopt 
gender-neutral language and gradually reduce stereotypical gender 
narratives.
Implications: The findings provide both theoretical and empirical 
insights into how marketing strategies have adapted to sociocultural 
changes. They also highlight the transformation of social imaginaries 
over time, offering valuable contributions to the fields of advertising and 
communication.
Originality: This study offers an innovative, longitudinal perspective that 
tracks the evolving gender roles in commercial advertising. It expands 
gender studies applied to marketing and communication by revealing how 
portrayals of women in white goods ads have progressively changed.
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INTRODUCCIÓN

La publicidad permite informar al público so-
bre un producto o servicio a través de anuncios 
difundidos por diferentes medios de comunica-
ción; éstos no solo se limitan a presentar el pro-
ducto, sino que también refuerzan estereotipos 
sociales. Así, las representaciones masculinas y 
femeninas son utilizadas dentro de la publici-
dad, influyendo y contribuyendo a la construc-
ción de la identidad de las personas, de acuerdo 
con lo que se considera que se espera de ellas. 
Dentro de los anuncios, la imagen de la mujer 
ha contribuido a reforzar estereotipos, median-
te la asignación de distintos roles, los cuales han 
evolucionado según el contexto social de cada 
época.

En Ecuador, un estudio realizado por GAMMA 
(2021), revela que la publicidad continúa repro-
duciendo y reforzando los imaginarios sociales 
que asignan roles y estereotipos a hombres y 
mujeres. Las mujeres son protagonistas princi-
palmente de anuncios relacionados con produc-
tos del hogar y en entornos privados; siendo los 
hombres los que aparecen vinculados al ámbito 
público y profesional.

En la publicidad ecuatoriana de productos de 
línea blanca durante la década de los 80, pre-
dominaba el rol de madre con un lenguaje tra-
dicional. No obstante, a medida que avanza el 
tiempo, se evidencia una transición hacia un rol 
independiente, con un lenguaje neutro. La vesti-
menta y contextura física refleja que se adoptan 
estándares de belleza y tendencias culturales de 
cada época, evidenciando así una construcción 
visual y simbólica en constante transformación. 

Bajo este contexto, surge la necesidad de com-
prender cómo ha evolucionado la represen-
tación de la figura materna en la publicidad, 
considerando las dinámicas particulares de 
cada década en la construcción de los roles de 
género. Esta investigación analiza el papel fe-
menino, en la publicidad de productos de línea 
blanca en el Ecuador entre los años 1980 y 2020, 
enfatizando el rol de madre. Para abordar esta 
interrogante, se realiza una investigación cua-
litativa basada en un análisis de contenido de 
anuncios, lo que permite identificar patrones 
y transformaciones en la representación de la 
mujer en la publicidad.

La publicidad se basa en la comunicación desde 
una perspectiva compleja, operando con el fin 
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de generar sentimientos, pensamientos y accio-
nes en los consumidores. En otras palabras, es 
una comunicación persuasiva que utiliza los di-
ferentes medios para crear o modificar actitudes 
en un público objetivo.

Los objetivos publicitarios se clasifican en tres, 
según su finalidad: en primer lugar, la publici-
dad informativa, que tiene por objeto informar 
o transmitir un concepto o idea que pueda ser 
de interés para el público; en segundo lugar, la 
publicidad persuasiva, que busca convencer al 
individuo de realizar una acción específica; y, 
por último, la publicidad de recordación, que 
ayuda a mantener presente un producto o servi-
cio en la mente de los consumidores.

Por tanto, la publicidad ha sido un importan-
te transmisor cultural, que más allá de vender 
un producto, promueve y vende estilos de vida 
para las personas que aceptan el mensaje, es así 
como los estereotipos identificados en la publi-
cidad no hacen más que reflejar aspectos de la 
vida cotidiana (Vaca et al., 2020).

El proceso histórico y las diferentes connotacio-
nes sociales han moldeado y transformado los 
roles del hombre y mujer hasta la actualidad. 
Por ejemplo, en la sociedad colonial, la mujer 
tenía roles basados en su origen étnico. Las mu-
jeres blancas pasaban en su hogar educando a 
sus hijos, las indígenas eran utilizadas como 
un objeto sexual, mientras que las mujeres ne-
gras desempeñaban labores relacionadas con la 
plantación o realizaban tareas domésticas debi-
do a su condición de esclavas. 

Durante el siglo XX se presentan tendencias so-
ciales, como la participación de la mujer en la 
fuerza laboral, el aumento de la monoparentali-
dad, el retraso en el matrimonio y avances en las 
tecnologías reproductivas, lo que impactó en la 
representación de la imagen de la mujer en los 
anuncios (Valiquette-Tessier et al., 2018). 

Estudios demuestran que la publicidad que 
desafía los roles tradicionales de género, por 
ejemplo, presentando a hombres en situaciones 
dentro del hogar, tiene mayor probabilidad de 
generar una actitud positiva y destacar (Baxter 
et al., 2015). Sin embargo, en 2016 se identificó 
un patrón de estereotipos de género dentro de la 
publicidad, manteniendo aún más estos roles y 
la desigualdad, este hallazgo se da independien-
temente del contexto de igualdad de cada país 
(Matthes et al., 2016).  De esta forma, los anun-
cios que son muy estereotipados pueden inten-

sificar una percepción negativa hacía la imagen 
de la empresa generando que los consumidores 
no usen la marca (Almeida et al., 2021)

Vaca et al. (2020) expresan que los estereotipos 
tienen un origen emocional y se construyen en 
base al lenguaje, trasmitiéndose de generación 
en generación. Así, algunos de los anuncios 
no solo presentan al producto/marca, sino que 
también, muestran imágenes de personas con 
poses o actitudes sugestivas. 

Culturalmente a la mujer se les asigna roles vin-
culados a actividades del hogar, mientras que 
al hombre roles de autoridad y liderazgo en lo 
familiar y profesional (Glick & Fiske, 1996). In-
vestigaciones más recientes, demuestran que los 
estereotipos asociados al sexo en la publicidad 
continúan presentándose particularmente en el 
caso de las mujeres, como usuarias de productos 
domésticos (Landreth & Zotos, 2016). Esto, no se 
limita a los medios visuales, sino se extiende a 
publicidad radiofónica; un estudio de Fajula et 
al. (2021) indica que las mujeres son representa-
das a través de dos tipos, primero demostrando 
estereotipos tradicionales como madres o espo-
sas y segundo como profesional o independiente, 
siendo lo opuesto a la narrativa tradicional.

Velandia-Morales & Rincón (2013) indican que 
a las mujeres se les atribuye un rol más depen-
diente, desenvolviéndose en ámbitos privados, 
es decir, dentro del hogar lo que implica realizar 
tareas domésticas; en tanto que a los hombres 
se les posiciona en ámbitos públicos e indepen-
dientes, con más vida social y fuera del hogar. 
Así mismo, la imagen que se presenta de la mu-
jer es más como objeto decorativo, mientras que 
los hombres se muestran como una figura de 
autoridad. En concreto, los estereotipos impac-
tan en los procesos de toma de decisiones, como 
en el caso del ámbito laboral, donde se tiene la 
percepción de que las mujeres son menos aptas 
para puestos directivos (Castaño et al., 2019).

Además, hallazgos enfatizan el papel funda-
mental de la mujer en el cuidado infantil, es de-
cir, en el rol de madre; pues son quienes mues-
tran mayor participación en el desarrollo de los 
hijos (Martínez-Rico et  al., 2024). Por ello, es 
evidente la necesidad del desarrollo de estrate-
gias y políticas que favorezcan la equidad entre 
hombres y mujeres en diferentes dimensiones 
como la familia, y trabajo; como promover las 
responsabilidades domésticas entre hombres y 
mujeres (Blanco Castro et al., 2022).
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Diversos autores se refieren acerca de los roles 
de la mujer dentro de la publicidad, los mismos 
que están estrechamente ligados a los cambios 
históricos, los cuales se ven reflejados dentro de 
los anuncios publicitarios. Por ejemplo, según 
Balaguer (1985), establece cinco tipos de mu-
jer dentro de la publicidad: mujer ama de casa, 
mujer trabajadora, mujer belleza (objeto), mu-
jer inferior al hombre y mujer valor asociado a 
un producto. Mientras que, Feliu Albaladejo & 
Fernández Poyatos (2010) indican que se con-
tinúa reproduciendo estereotipos tradicionales, 
que vinculan a la mujer en el ámbito doméstico 
y como objeto de deseo. Por ello, definen 4 es-
tereotipos: mujer y belleza (predomina el físico 
y muchas de las veces alejado de la realidad, 
exalta la belleza y la juventud), mujer y familia 
(una madre enfocada en las necesidades de su 
familia y el hogar), mujer y trabajo (se integra 
dentro del ámbito laboral profesionalmente; sin 
embargo, se le sigue vinculando tareas del ho-
gar, considerándola como una “superwoman”), 
por último, la mujer y sexualidad (utilizada 
como objeto junto a cualquier producto). 

Para el caso ecuatoriano, otro estudio realiza-
do sobre los estereotipos y la representación de 
los roles de sexo en la publicidad determina los 
siguientes estereotipos: mujer del hogar, mujer 
esposa, mujer madre, mujer y la moda (presenta 
a una mujer elegante y sexy), mujer y belleza, 
mujer como objeto sexual y erótico; y por últi-
mo mujer independiente (Pontón, 2019)

Investigaciones recientes, como Lin Freitas 
et al. (2024) estudian a las madres como consu-
midoras, la influencia recíproca entre ellas, y su 
actuación en el consumo familiar; además ana-
lizan cómo es representada la maternidad en las 
publicidades ofreciendo una visión muy impor-
tante de este factor y la importancia de este rol 
dentro de la publicidad. 

En Ecuador, existen estudios que profundizan 
el papel de la mujer en la publicidad, teniendo 
en cuenta el contexto histórico como un factor 
determinante. Por ejemplo, en la década de los 
80, Pontón (2019) señala que los anuncios pu-
blicitarios solían retratar a la mujer exhibien-
do su cuerpo con una vestimenta más sensual, 
a pesar de que en la mayoría de los productos 
promocionados no guardaban relación con la 
imagen femenina mostrada. Así mismo, se di-
fundían anuncios que asociaban a las mujeres 
con tareas de cuidado doméstico, y se observa-
ba que las campañas publicitarias centradas en 

la figura femenina estaban dirigidas principal-
mente a un público masculino, mientras que 
aquellas relacionadas con el ámbito doméstico 
estaban destinadas a un público femenino.

En los años 90, se muestra una mujer moder-
na, pasando de la sensualidad a la erotización, 
surgiendo el rol de la mujer como objeto sexual. 
En los anuncios se presenta partes de la figu-
ra femenina, convirtiendo a la mujer en objeto 
parcial usado para vender productos; principal-
mente en publicidad de cigarrillos, refrescos, 
cremas, caramelos, licores, llantas, etc. Un 
ejemplo de esto es la publicidad de neumáticos 
de la comercializadora Andrés Borbor que con 
su lema “Soy una buena negra” refiere que tan-
to las llantas como las modelos son “buenas”, 
las primeras en cuanto a calidad y las segundas 
en términos físicos y/o sexuales (Pontón, 2019). 

En los 2000 se producen grandes cambios so-
ciales, la mujer tiene mayor libertad en la toma 
de decisiones en el ámbito personal y laboral. 
Los quehaceres domésticos ya no solo eran rea-
lizados por la mujer, sino que se da un reparto 
equilibrado de tareas del hogar y cuidado de los 
hijos con el hombre (Rodríguez, 2016). No obs-
tante, la mujer sigue siendo representada como 
objeto decorativo dentro de los anuncios publi-
citarios.

Elizundia & Álvarez (2021) señalan que per-
sisten esquemas arcaicos y desigualdades, exis-
tiendo diferencias en las relaciones de poder, y 
en el estatus social de cada sexo. Para 2020 se 
evidencia un escenario sociocultural diferente, 
más igualitario y equitativo, pero con limitacio-
nes a nivel individual y estructura social (Pérez 
Sánchez et al., 2021). El modelo tradicional de 
roles de género, donde el hombre es proveedor y 
la mujer se dedica al hogar, disminuye notable-
mente; mientras que la participación femenina 
en la fuerza laboral crece, y disminuye la creen-
cia de que las mujeres prefieren el hogar sobre 
los logros profesionales (Eisend, 2019). 

En 2021, los spots publicitarios presentados 
dentro de la televisión, la mujer continúa con 
una alta presencia en su rol tradicional de ama 
de casa representando el 55%, mientras que los 
hombres con el 45% tienen la figura de ejecu-
tivo o asociado a la producción, que se desen-
vuelve en un espacio público de trabajo y vida 
social (Elizundia & Álvarez, 2021). De la mis-
ma manera, GAMMA (2021), confirma que la 
publicidad continúa reproduciendo y reforzan-
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do los imaginarios sociales que asignan roles y 
estereotipos a hombres y mujeres. Otro aspecto 
a considerar es la evolución de los medios de 
comunicación en el Ecuador, los cuales han 
experimentado cambios significativos a lo lar-
go del tiempo hasta llegar a su forma actual; en 
donde las redes sociales desempeñan un papel 
fundamental resultado de los avances tecnoló-
gicos y la globalización. Como consecuencia, 
las empresas se han adaptado a estos cambios 
y han recurrido al uso de los medios digitales 
como alternativa para informar y llegar a los 
consumidores. Un estudio revela que dentro de 
las redes sociales se reflejan más estereotipos, 
en comparación a los anuncios publicitarios de 
las revistas  (Döring et al., 2016).

En las últimas décadas, la representación de gé-
nero en los medios de comunicación ha cobrado 
una relevancia creciente dentro de los debates 
sociales y culturales. En este contexto, el femi-
nismo se ha convertido en un tema central de 
debate y análisis, incluso dentro del ámbito de 
la publicidad. Por una parte, la publicidad des-
empeña un papel crucial en la construcción de 
la sociedad, influyendo en los estereotipos del 
hombre y la mujer. Mientras que el feminismo 
como movimiento, busca la igualdad de género 
y empoderamiento de las mujeres, cuestionan-
do la forma en la que son representadas en los 
anuncios publicitarios, exigiendo una mayor 
diversidad y la ruptura de estereotipos tradicio-
nales.

Otro aspecto a considerar es la evolución de los 
medios de comunicación en el Ecuador, los que 
han experimentado cambios significativos a lo 
largo del tiempo hasta llegar a su forma actual, 
en la que las redes sociales desempeñan un pa-
pel fundamental resultado de los avances tecno-
lógicos y la globalización. Como consecuencia, 
las empresas se han adaptado a estos cambios 
y han recurrido al uso de los medios digitales 
como alternativa para informar y llegar a los 
consumidores. 

Dentro de la prensa escrita ecuatoriana, la revis-
ta Vistazo, tuvo un rol importante en la consoli-
dación de la industria publicitaria; la cual se ha 
caracterizado por presentar la figura femenina 
en sus portadas y publicidades (Pontón, 2019).  
Por otra parte, Stanley Parker, ex director de 
Proyectos del canal de la Universidad Católica 
de Guayaquil, indica que las décadas de oro de 
la televisión ecuatoriana se dieron en los 80s y 
90s (como se citó en El Universo, 2018). Duran-

te estas décadas la televisión se consolida como 
el principal medio de entretenimiento y noticias 
del país. 

En cuanto a las empresas dedicadas a la manu-
factura y comercio de electrodomésticos o línea 
blanca, para el año 2021 registraron una mayor 
tasa de crecimiento en sus ingresos. Según el 
SRI (como se citó en EKOS, 2022), los ingresos 
del sector, entre enero y noviembre de ese año, 
crecieron a un ritmo anual de 25,1%, superan-
do el ingreso total alcanzado en el 2020. Con-
forme al ranking de las 120 empresas que dina-
mizan la economía del país se puede encontrar 
algunas empresas dedicadas a la fabricación y 
comercio de electrodomésticos de línea blanca 
(Ekos, 2022). Los productos con mayor deman-
da en el mercado ecuatoriano son: televisores, 
refrigeradoras, cocinas, lavadoras, ventiladores 
y aires acondicionados. 

Para el análisis del material publicitario, es im-
portante determinar las variables, las cuales se 
establecen de acuerdo con el objetivo del estu-
dio. Por ejemplo, el estudio técnico de GAMMA 
(2021), que analiza las publicidades en Ecua-
dor, establece distintas variables base para el 
examinar anuncios difundidos en vallas, radio, 
prensa, televisión y redes sociales; en el cual 
considera las características físicas y biológicas 
del personaje, así como sus actitudes, roles y 
funciones. Estas variables incluyen: 

•	 El medio y canal: indica el medio en el que 
se publicita un producto o servicio.

•	 Producto o servicio: son los tipos de produc-
tos o servicios que se publicita mediante los 
anuncios.

•	 Protagonista: analiza el personaje principal 
dentro del anuncio.

•	 Rol de género:  identifica la función que se 
asigna al hombre y la mujer de forma dife-
renciada.

•	 Apariencia física: analiza aspectos físicos del 
protagonista del anuncio.

•	 Espacio: analiza el espacio en donde se en-
cuentra el protagonista, ya sea en un ámbito 
público o privado.

•	 Función: la finalidad que cumple el prota-
gonista dentro del anuncio, se establece las 
siguientes categorías: sugerir el consumo, 
objeto sexual, objeto decorativo, opinión ex-
perta, servir y finalmente ejercer poder.
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•	 Relación familiar: analiza el vínculo que el 
protagonista mantiene con los personajes 
secundarios.

•	 Lenguaje: dentro de esta variable se consi-
dera las siguientes categorías; tradicional 
(cuando el lenguaje es utilizado en masculi-
no para referirse a personas de ambos sexos 
o también para referirse solo a mujeres para 
vender productos que pueden ser utilizados 
de manera indistinta por hombres y muje-
res), neutro (cuando no hace referencia es-
pecífica a mujeres u hombres).

Por otra parte, en el libro Los medios educan: 
Análisis de estereotipos de género y la construc-
ción de imaginarios sociales a través de un estu-
dio de 15 años de la publicidad en el Ecuador; 
se establecen variables como: productos o ser-
vicios, lenguaje, protagonista, sexo, apariencia 
física de las personas, función en la publicidad, 
espacios de género, relación familiar y roles de 
género (Samudio et al., 2021).

A pesar de los numerosos estudios sobre género 
y publicidad en América Latina, son limitadas 
las investigaciones que analizan la relación en-
tre los contenidos publicitarios y rol de la mu-
jer en un contexto específico como Ecuador. 
La mayoría de los trabajos revisados para esta 
investigación se enfocan en diagnósticos con-
temporáneos o en enfoques generales sobre los 
estereotipos de género, sin considerar cómo es-
tas representaciones han evolucionado a lo lar-
go del tiempo en respuesta a transformaciones 
sociales, económicas y culturales.

Asimismo, existe una notable ausencia de in-
vestigaciones que aborden esta evolución den-
tro de categorías publicitarias concretas, como 
los productos de línea blanca, tradicionalmente 
asociados con roles femeninos y domésticos. 
Esta investigación busca aportar una perspecti-
va novedosa mediante un análisis histórico de la 
construcción simbólica de la mujer en la publi-
cidad ecuatoriana entre 1980 y 2020. Al centrar-
se en un contexto nacional concreto y en una ca-
tegoría de productos íntimamente asociada con 
construcciones de género, el estudio ofrece una 
contribución empírica que permite entender 
cómo la publicidad ha cambiado, adaptado o 
transformado estos estereotipos a lo largo del 
tiempo.

METODOLOGÍA
 
Este estudio empleó una metodología cualitati-
va con un enfoque longitudinal para analizar la 
evolución de la representación de la madre en 
la publicidad de línea blanca en Ecuador. Se uti-
lizó la técnica de análisis de contenido, permi-
tiendo identificar patrones en los discursos vi-
suales y narrativos de los anuncios publicitarios 
a lo largo del período 1980-2020. La muestra 
está compuesta por 60 anuncios publicitarios 
obtenidos de diversos medios de comunicación 
(televisión, revistas y periódicos) pertenecientes 
a la categoría de línea blanca. La selección se 
basó en un muestreo intencional (Patton, 2002), 
el cual permitió incluir representaciones de la 
mujer en publicidad doméstica en distintos pe-
ríodos históricos.

Los criterios de selección fueron los siguientes:

•	 Disponibilidad en archivos históricos y ba-
ses de datos especializadas: Se recopilaron 
anuncios de fuentes impresas y audiovisua-
les accesibles en archivos físicos y digitales.

•	 Representación de roles de género: Se selec-
cionaron anuncios en los que la mujer tuvie-
ra un papel central, ya sea como madre, ama 
de casa o en otros roles relacionados con el 
hogar.

•	 Diversidad de formatos publicitarios: Se in-
cluyeron anuncios en diferentes formatos 
(impresos, televisivos y promocionales) para 
garantizar una representación amplia.

La elección de 60 anuncios responde a criterios 
de saturación teórica (Glaser & Strauss, 1967), 
lo que significa que la cantidad de unidades 
analizadas fue suficiente para identificar patro-
nes significativos en la evolución de la repre-
sentación femenina sin que nuevas unidades 
de análisis añadieran información relevante. 
Además, esta cantidad es consistente con estu-
dios previos en el área de análisis de contenido 
publicitario (Rodríguez, 2016; Pontón, 2019), lo 
que respalda su validez metodológica.

El análisis de contenido se realizó mediante un 
proceso sistemático de codificación, siguiendo 
las recomendaciones de Krippendorff (2018). 
Para ello, se establecieron cinco categorías de 
análisis, definidas con base en estudios previos 
sobre publicidad y género:
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1.	 Rol de la mujer en el anuncio (madre, ama 
de casa, trabajadora, objeto decorativo, figu-
ra independiente).

2.	 Lenguaje visual y narrativo (uso de imáge-
nes, colores, planos y tono del mensaje pu-
blicitario).

3.	 Vestimenta y apariencia (tipo de ropa, con-
notaciones estéticas o sexuales).

4.	 Contexto de uso del producto (ámbito do-
méstico, laboral o neutral).

5.	 Evolución de los estereotipos de género 
(continuidad, transformación o eliminación 
del estereotipo).

El análisis de contenido se aplicó de forma ma-
nual, sin el uso de software especializado, dado 
que se priorizó una lectura interpretativa y con-
textualizada de los mensajes publicitarios. Se 
establecieron previamente cinco categorías de 
análisis, con base en la literatura sobre género 
y publicidad.

Cada anuncio fue examinado individualmente 
a partir de estas categorías, registrando la infor-
mación en una matriz construida en hojas de 
cálculo. El procedimiento implicó una revisión 
detallada de cada pieza publicitaria, conside-
rando tanto los elementos visuales como los 
discursivos. La codificación se realizó en dos 
etapas: primero por el investigador principal y 
luego por un segundo codificador independien-
te, quien analizó el 30% de la muestra para vali-
dar la coherencia del proceso.

Las discrepancias en la codificación fueron 
abordadas mediante discusión consensuada en-
tre los codificadores. En los casos donde persis-
tieron interpretaciones distintas, se recurrió a 
una tercera revisión conjunta, basándose en los 
lineamientos teóricos establecidos. Este proceso 
permitió garantizar la consistencia del análisis, 
minimizar sesgos individuales y fortalecer la 
fiabilidad de los resultados.

El análisis se orientó a identificar patrones co-
munes, rupturas discursivas y transformaciones 
en la representación del rol materno a lo largo 
de las cuatro décadas estudiadas, lo que permi-
tió observar cambios estructurales en los imagi-
narios publicitarios en torno a la mujer y su re-
lación con el espacio doméstico. Cada anuncio 
fue analizado bajo estos criterios, permitiendo 
identificar tendencias y variaciones en la repre-
sentación de la madre a lo largo del tiempo.

Para fortalecer la confiabilidad del análisis, se 
implementó un proceso de triangulación meto-
dológica (Denzin, 2009), que incluyó:

•	 Revisión por un segundo investigador: Se 
seleccionó aleatoriamente un 20% de los 
anuncios para ser codificados por un segun-
do analista y validar la coherencia de los cri-
terios aplicados.

•	 Cálculo de acuerdo intercodificador: Se ob-
tuvo un índice de concordancia del 85% (Mi-
les & Huberman, 1994), lo que confirma la 
consistencia del proceso de codificación.

•	 Revisión externa: Un experto en publicidad 
y comunicación revisó los hallazgos para 
aportar una perspectiva independiente so-
bre la evolución de los discursos publicita-
rios.

Dado que el análisis de contenido puede estar 
influenciado por la interpretación subjetiva del 
investigador, se implementaron mecanismos 
para minimizar sesgos:

•	 Codificación estructurada: Se establecieron 
criterios claros antes de iniciar el análisis 
para garantizar una aplicación uniforme de 
las categorías.

•	 Comparación con estudios previos: Los ha-
llazgos se contrastaron con literatura acadé-
mica relevante sobre publicidad y género.

•	 Consenso en la interpretación de datos: En 
casos de discrepancia en la codificación, se 
realizaron discusiones hasta alcanzar un 
acuerdo sobre la categorización.

Las 60 publicidades analizadas en este estudio 
fueron obtenidas de diversas fuentes de medios 
impresos y digitales entre 1980 y 2020. Debido 
a restricciones de derechos de autor, estas pu-
blicidades no pueden ser reproducidas en este 
documento. Sin embargo, los datos descriptivos 
y el análisis de contenido de estos anuncios han 
sido detalladamente sistematizados y están dis-
ponibles bajo solicitud para investigadores inte-
resados en replicar o ampliar este estudio.

A continuación, se presenta el esquema de co-
dificación de las categorías, que se detalla en la 
Tabla 1.
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Tabla 1. Esquema de categorización de variables para el análisis de anuncios publicitarios.

Dimensión Variable de análisis Descripción Codificación

Elementos del 
anuncio

Tipo de publicidad Objetivos de la publicidad -	 Publicidad Informativa 
-	 Publicidad persuasiva 
-	 Publicidad de recordación

Lenguaje publicitario Lenguaje utilizado -	 Tradicional
-	 Neutro

Elemento predominante Componente principal -	 Producto
-	 Persona

Medio de Comunicación Canales -	 Revista
-	 Televisión
-	 Página web/Red social

Fecha de Publicación Fecha de lanzamiento -	 1980-1989
-	 1990-1999
-	 2000-2009
-	 2010-2020

Estereotipos Rol de la mujer Representación de la mujer -	 Mujer del hogar
-	 Mujer esposa
-	 Mujer madre
-	 Mujer y la moda
-	 Mujer y belleza
-	 Mujer sexual y erótico
-	 Mujer independiente

Función de la mujer  Objetivo de la mujer -	 Sugerir el consumo 
-	 Ser objeto decorativo
-	 Opinión experta 
-	 Otro

Compañía de la mujer  Personajes secundarios -	 Sola
-	 Hijos
-	 Esposo
-	 Amigos
-	 Familia

Número de hijos que la 
acompaña

 Núcleo familiar -	 No aplica
-	 Uno
-	 Dos
-	 Más de dos

Vestimenta de la mujer  Prendas de vestir -	 Vestido
-	 Delantal
-	 Pantalón
-	 Falda 
-	 Ropa de baño
-	 Terno/Uniforme
-	 Indeterminado

Complexión física Características físicas y 
estructurales de la persona

-	 Delgada
-	 Normal
-	 Robusta

Entorno físico del anuncio Espacio en el que se desar-
rolla el anuncio

-	 Cocina
-	 Baño
-	 Otras dependencias de la casa
-	 Lugar de trabajo
-	 Aire libre
-	 Tiendas
-	 Eventos sociales
-	 Entorno Indeterminado

Fuente: Elaboración propia, adaptado de GAMMA (2021), Samudio et al. (2021) y Vaca et al. (2019).
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Dentro de los elementos del anuncio se consi-
deran las variables: tipo de publicidad, lengua-
je publicitario, elemento predominante dentro 
del anuncio, medio de comunicación, tipo de 
producto y fecha de publicación. Para el tipo 
de publicidad se codifica según el objetivo pu-
blicitario: informativo (informar o retransmitir 
un concepto o idea que sea de interés al público 
meta), persuasivo (persuadir al individuo a rea-
lizar una acción) y por último el objetivo de re-
cordación (recordar a los consumidores acerca 
de un producto o servicio). 

El lenguaje publicitario se codifica en tradicio-
nal y neutro; tradicional si se utiliza un lenguaje 
masculino para referirse a personas de ambos 
sexos o también si se refiere solo a mujeres para 
vender productos que pueden ser utilizados 
de manera indistinta por hombres y mujeres; 
neutro a toda expresión que utiliza términos o 
vocablos sin marcas de género evitando genera-
lizaciones del masculino o femenino. En cuanto 
al elemento predominante dentro del anuncio, 
se analiza el protagonismo ya sea del producto 
o de la persona. Dentro del medio de comuni-
cación se identifica el canal que retransmite, ya 
sea revista, televisión, periódico, página web o 
redes sociales (Facebook/Instagram).

Para identificar los estereotipos, se considera: 
rol de la mujer dentro de la publicidad, función 
de la mujer dentro de la publicidad, compañía 
de la mujer dentro del anuncio, número de hi-
jos que acompaña, vestimenta, complexión y 
entorno físico del anuncio. En el rol de la mujer 
dentro de la publicidad se codifica en mujer del 
hogar, donde se muestra a la mujer como ama 
de casa realizando actividades del hogar como 
cocinar, limpiar, entre otras; mujer esposa que 
indica una mujer compañera en un ámbito fa-
miliar esposo e hijos; mujer madre que revela a 
una mujer madre de familia con sus hijos rea-
lizando actividades dentro o fuera del hogar; 
mujer y la moda enseña a una mujer elegante y 
sexy; mujer y belleza que habla del atributo de 
la belleza física como tal y de una figura  delga-
da y atractiva ; mujer como objeto sexual y eró-
tico, que revela a la mujer desde una perspecti-
va provocativa donde incluye ropa muy corta y 
escotada; por último mujer independiente que 
muestra una mujer que se desenvuelve por si 
sola ya sea en el ámbito laboral o dentro del ho-
gar.

En la función de la mujer dentro de la publi-
cidad, se considera el objetivo que tiene como: 
sugerir el consumo, objeto decorativo, opinión 
experta. En cuanto a la compañía de la mujer 
dentro del anuncio se analiza la presencia de 
personajes secundarios, sean hijos, esposo, ami-
gas/os, familia o sola; con el fin de comprender 
mejor el contexto del anuncio. Si bien el pre-
sente estudio ofrece una mirada integral sobre 
la evolución de la representación de la figura 
materna en la publicidad ecuatoriana de pro-
ductos de línea blanca, es importante reconocer 
algunas limitaciones metodológicas que deben 
ser consideradas al interpretar los resultados, 
aunque estas fueron abordadas mediante di-
versas estrategias para robustecer la validez del 
análisis.

En primer lugar, la selección de 60 anuncios 
mediante muestreo intencional, aunque basada 
en criterios de saturación teórica, puede impli-
car cierto sesgo temporal y cultural. Sin embar-
go, la cuidadosa elección del material a partir 
de fuentes impresas, audiovisuales y digitales, 
junto con un riguroso proceso de búsqueda y 
verificación, ayudó a minimizar la exclusión de 
representaciones relevantes. Asimismo, dado 
que el estudio se enfoca exclusivamente en el 
contexto ecuatoriano, sus resultados no son di-
rectamente extrapolables a otros países de Amé-
rica Latina, por lo que cada contexto requiere un 
análisis particular. En segundo lugar, al tratarse 
de una investigación cualitativa, los procesos 
de codificación y análisis pueden involucrar un 
grado de subjetividad interpretativa. Para redu-
cir este riesgo, se aplicaron estrategias rigurosas 
como la triangulación metodológica, la revisión 
independiente por un segundo codificador y el 
cálculo del acuerdo intercodificador, lo que ase-
gura la confiabilidad y consistencia del análisis.

Finalmente, el enfoque longitudinal del estu-
dio permite observar transformaciones en la 
representación de la maternidad a lo largo del 
tiempo, pero no contempla factores externos 
específicos que pudieron influir en dichas re-
presentaciones, como: cambios legislativos, 
campañas públicas de sensibilización o eventos 
sociopolíticos concretos. 
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RESULTADOS
 
Rol de la mujer en las publicidades de pro-
ductos de línea blanca

El análisis evidencia que el rol desempeñado 
por las mujeres en la publicidad ecuatoriana 
ha experimentado diversos enfoques a lo largo 
del tiempo. Durante el periodo de 1980-1999, el 
rol predominante es el rol de madre. Mientras 
que, desde los 2000 hasta los 2009, conforme los 
cambios sociales que se presentaban en dicha 
época, la mujer adopta un papel superficial sur-
giendo el rol de belleza, destacándose el aspec-
to físico. Finalmente, a partir de la década del 
2010, surge la representación de una mujer más 
independiente, que realiza actividades fuera del 
hogar (Tabla 2).

El papel de la mujer dentro de la publicidad de 
línea blanca ha destacado principalmente por 
su propósito de persuadir e informar al consu-
midor, manteniendo así a lo largo de los años la 
función de la mujer como elemento decorativo. 
Además, es relevante señalar que, el escenario 
más recurrente dentro de estos anuncios es la 

cocina, un espacio tradicionalmente asociado a 
la presencia de la mujer.

En la vestimenta, para los años 80 se destaca el 
uso de vestidos que en ciertos casos se encontra-
ban acompañados por delantales; mientras que, 
en la siguiente década era más común ver a la 
mujer luciendo solamente vestido. No obstan-
te, a partir del año 2010, se observa un cambio 
en esta tendencia, con un enfoque en el uso de 
pantalones y una representación mayoritaria 
de mujeres con una contextura delgada. Esta 
evolución refleja la transformación en la repre-
sentación de la mujer en la publicidad de línea 
blanca a lo largo de las décadas.

En cuanto a los medios publicitarios, durante los 
80, la revista es el medio principal de anuncios 
de productos de línea blanca, es decir, las au-
diencias conectaban a través de medios impre-
sos. Sin embargo, en el año 2020 se observa una 
transición hacia redes sociales; este fenómeno 
no solo refleja un cambio en las preferencias del 
consumidor, sino también una evolución de los 
medios tradicionales hacia medios digitales.

Tabla 2. Matriz de síntesis del análisis del rol de la mujer en la publicidad de productos de línea blanca entre los 
años 1980 al 2020.

Elementos del anuncio Estereotipos

Año Rol Tipo Lenguaje Ele-
mento 

predom-
inante

Medio Función 
mujer

Vestimenta Com-
plexión

Entorno 

1980-
1989

Madre Persua-
siva

Tradicional Producto Revista Decorativo Vestido Delgada Indetermi-
nado

1990-
1999

Madre Persua-
siva

Tradicional Producto Tele-
visión

Decorativo Vestido Delgada Cocina

2000-
2009

Belle-
za

Persua-
siva

Tradicional Persona Revista Decorativo Vestido Delgada/
normal

Indetermi-
nado

2010-
2019

Inde-
pendi-
ente

Informa-
tiva

Neutro Producto Redes Decorativo Pantalón Delgada Indetermi-
nado

Fuente: Elaboración propia.

Rol de madre en las publicidades de produc-
tos de línea blanca

El análisis del rol de madre en la publicidad de 
la década de los 80 revela que se ajustaba a es-
tereotipos, siendo representada en publicidades 
persuasivas y con un lenguaje altamente tradi-
cional. La publicidad se centra en el produc-
to, donde la mujer en su rol de madre tiene la 

función de objeto decorativo; lo cual se refleja 
principalmente en revistas, que eran el medio 
popular durante este periodo. Las madres se 
presentan mayoritariamente con vestidos y con 
contextura delgada, reforzando los estándares 
de belleza establecidos en la época.

En los 90, el rol de madre continúa siendo repre-
sentado en una publicidad altamente persuasi-
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va con un lenguaje tradicional. El producto es 
el elemento predominante, y se mantiene la 
función de objeto decorativo. Aunque la revista 
seguía siendo un medio importante, se observa 
un crecimiento en la aparición de las publici-
dades televisivas. En cuanto a la vestimenta, las 
madres son representadas con pantalones y con 
una contextura que varía entre delgada y nor-
mal, lo que refleja una mayor diversidad en los 
estándares de belleza, marcando diferencia con 
respecto a la década de los 80. 

Por otra parte, para el 2000 se mantiene la pre-
sencia del rol de madre en anuncios publicita-
rios persuasivos, con un lenguaje tradicional. 
Continúa el producto como elemento predomi-
nante; y en cuanto a la mujer en su rol de madre 
desempeña la función de objeto decorativo y su-
gerir el consumo. A pesar de que la revista man-
tiene su relevancia como medio publicitario, se 
observa un incremento en la aparición de cam-
pañas televisivas, lo que indica una adaptación 
en la forma en que la audiencia consumía los 
medios. El rol de madre se presenta dentro de 
los anuncios con la constante presencia de hijos 
subrayando el papel central de la maternidad. 

En términos de vestimenta, las madres usan 
vestidos, lo que marca un regreso a esta pren-
da en comparación con la década de los 80, su 
contextura es normal lo que refleja una mayor 
inclusión de la variedad de cuerpos y tallas. En 
resumen, en esta época se evidencia una diver-
sidad en la representación de la figura materna.

El periodo 2010-2020 evidencia la presencia de 
rol de madre en anuncios con un enfoque más 
informativo, manteniendo un lenguaje neutro. 
El producto continúa siendo el elemento pre-
dominante del anuncio, pero la función de la 
mujer se centra en fomentar el consumo de los 
productos de línea blanca.  El principal medio 
de difusión son las redes sociales, reflejando la 
transformación digital dentro del contexto cul-
tural. Las madres son representadas con panta-
lones con contextura delgada. En resumen, se 
evidencia una evolución hacia un enfoque más 
informativo y equilibrado en la representación 
del rol de la madre, adaptándose a la era digi-
tal y promoviendo una imagen más variada de 
la imagen materna, tal como se muestra en la 
Figura 1.
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Figura 1. Rol de la madre en la publicidad de electrodomésticos entre el periodo 1980 al 2020. Fuente. Elaboración 
propia.
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DISCUSIÓN

Los resultados obtenidos en este estudio evi-
dencian una evolución en la representación de 
la madre en la publicidad de línea blanca en 
Ecuador, lo que permite identificar patrones de 
continuidad y transformación en los discursos 
publicitarios. Se destaca que en la década de 
1980 prevalecía una representación de la mujer 
asociada al hogar y al cuidado familiar, refor-
zando el imaginario tradicional de la materni-
dad. Este hallazgo se alinea con Pontón (2019), 
quien identifica que la publicidad de esa época 
establecía una relación directa entre la mujer y 
las responsabilidades domésticas. Asimismo, la 
vestimenta femenina en los anuncios enfatiza-
ba la feminidad convencional, predominando el 
uso de vestidos largos, lo que coincide con los 
resultados obtenidos en este estudio.

Para la década de 1990, si bien el rol materno 
continuó siendo el más representado en la pu-
blicidad de electrodomésticos, se observa un 
crecimiento en la objetivación del cuerpo feme-
nino, con un mayor énfasis en su rol decorativo 
y sexualizado. Las mujeres en los anuncios co-
menzaron a vestir prendas más cortas, reforzan-
do su papel como objeto de deseo, en línea con 
lo señalado por GAMMA (2021), quien indica 
que en esta década la representación femenina 
en la publicidad se diversificó, incluyendo roles 
sexuales y eróticos en anuncios de productos 
tradicionalmente dirigidos al público masculi-
no, como llantas, autos y licores. Sin embargo, 
en el ámbito de los electrodomésticos, la mujer 
siguió vinculada a su papel tradicional de ma-
dre y ama de casa.

Entre 2000 y 2009, se identifica un cambio sig-
nificativo en la publicidad, donde la representa-
ción de la mujer comienza a centrarse en la es-
tética y el autocuidado, alejándose parcialmente 
de la maternidad como eje central. Durante este 
período, los anuncios destacan el atractivo físi-
co de la mujer sin recurrir a connotaciones se-
xuales explícitas, lo que sugiere una transición 
hacia una autopercepción más individualiza-
da y menos dependiente del contexto familiar. 
Este hallazgo se alinea con Rodríguez (2016), 
quien argumenta que en este período las mu-
jeres adquirieron mayor autonomía en la toma 
de decisiones tanto en el ámbito personal como 
laboral, promoviendo una redistribución más 
equitativa de las responsabilidades domésticas. 
En consecuencia, la publicidad comienza a re-

flejar una mujer con mayor libertad y capacidad 
de agencia, sin desligarse por completo de su 
papel tradicional.

Desde 2010 hasta 2020, la publicidad de elec-
trodomésticos muestra un avance hacia la re-
presentación de la mujer en roles más indepen-
dientes, donde se le visualiza en contextos fuera 
del hogar, aunque sin una desvinculación abso-
luta del rol materno. Este hallazgo es crucial, ya 
que indica que, a pesar de los avances en equi-
dad de género, siguen persistiendo esquemas 
tradicionales en la publicidad, que continúan 
asignando a la mujer funciones vinculadas a la 
familia y el hogar. Esto coincide con los estudios 
de Elizundia & Álvarez (2021), quienes identi-
ficaron que, entre 2017 y 2018, se mantenían 
representaciones tradicionales de la mujer en la 
publicidad, a pesar de la creciente diversifica-
ción de roles.

A diferencia de estudios previos que han aborda-
do la representación femenina en la publicidad 
desde una perspectiva sociológica o de género, 
este trabajo ofrece un análisis interdisciplinario 
que combina enfoques de marketing, comuni-
cación y roles de los sexos, permitiendo exami-
nar tanto la persistencia de ciertos estereotipos 
como la transformación progresiva de los dis-
cursos visuales y narrativos. Además, este estu-
dio aporta una visión longitudinal, analizando 
un período de cuatro décadas (1980-2020), lo 
que permite identificar patrones de cambio en 
la representación materna y su relación con las 
transformaciones socioculturales en Ecuador.

Asimismo, este trabajo contribuye a la litera-
tura sobre publicidad y sexismo al demostrar 
cómo los discursos publicitarios no solo reflejan 
los imaginarios sociales predominantes, sino 
que también pueden actuar como agentes de 
cambio, promoviendo o desafiando representa-
ciones tradicionales de la mujer. Si bien en las 
últimas décadas se ha observado una tendencia 
hacia una mayor variedad en la representación 
femenina, los resultados de este estudio sugie-
ren que la publicidad de línea blanca sigue re-
produciendo ciertos patrones arraigados en la 
cultura latinoamericana, lo que refuerza la ne-
cesidad de investigaciones futuras que analicen 
la evolución de estos discursos en otros sectores 
del mercado.

Por último, los cambios observados en la repre-
sentación del rol de la madre en la publicidad 
ecuatoriana de línea blanca no son aleatorios, 
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sino que responden a transformaciones socio-
culturales profundas en la estructura familiar, 
el rol de la mujer en el mercado laboral y las 
luchas por la equidad de género. El paso de una 
figura materna tradicional, confinada al hogar, 
hacia una imagen más independiente coincide 
con el aumento de la participación femenina 
en la educación superior y el empleo remune-
rado, así como con la influencia de movimien-
tos feministas y campañas institucionales por la 
igualdad. 

Estas transformaciones también reflejan un 
cambio en las expectativas del consumidor, 
cada vez más consciente de los estereotipos y 
demandante de representaciones más inclusi-
vas y realistas. Para la industria publicitaria, es-
tos hallazgos sugieren la necesidad de repensar 
las estrategias creativas, no solo para evitar per-
petuar roles obsoletos, sino también para conec-
tar con audiencias que valoran la diversidad y 
la autenticidad en la representación de género.

CONCLUSIONES

A partir del análisis de los anuncios publicita-
rios de productos de línea blanca en el Ecuador, 
se observa una evolución en el rol de la mujer, 
estrechamente relacionada con el contexto so-
cial de cada época. Así, en la década de los 80 
predominaba el rol de madre, mientras que, 
para el 2020 la imagen de la mujer se presen-
ta bajo un rol independiente, donde además de 
desempeñar responsabilidades del cuidado del 
hogar, se destaca por su desenvolvimiento en el 
ámbito profesional.

En relación con la función de la imagen de la 
mujer dentro de la publicidad, se observa una 
persistencia en su función como objeto deco-
rativo a lo largo de las décadas estudiadas. No 
obstante, se identifica un cambio significativo 
al analizar la función bajo el rol de madre, ya 
que durante la década de los 80 y 90 la función 
principal seguía siendo objeto decorativo, pero 
a partir de la década de los 2000 se evidencia un 
crecimiento en la tendencia de sugerir el consu-
mo, la que predomina también para el periodo 
del 2010 al 2020.

En lo que respecta al rol de madre, el tipo de 
publicidad y el lenguaje, se evidencian cam-
bios. Desde la década de los 80 hasta los 2000, 
la publicidad se caracteriza por ser persuasiva, 

haciendo uso de un lenguaje tradicional. Sin 
embargo, durante el periodo 2010-2020, se evi-
dencia un cambio hacia una publicidad más in-
formativa adoptando un lenguaje neutro.  

En conclusión, es evidente que existen cambios 
en diversos aspectos de la publicidad ecuato-
riana con la representación de la imagen de la 
mujer, así como en el rol de madre. Estos cam-
bios reflejan la evolución del rol del hombre y la 
mujer en la sociedad resultado de las tendencias 
culturales; además demuestra la influencia que 
tiene la publicidad en el uso de estereotipos. 
Con este estudio se ha podido constatar que, a 
pesar del surgimiento de nuevos roles de la mu-
jer dentro de la publicidad, como por ejemplo el 
rol independiente, el rol de madre se mantiene 
presente en los anuncios de productos de línea 
blanca en el Ecuador.

Desde una perspectiva teórica, este estudio con-
tribuye a la comprensión del papel que juega la 
publicidad en la construcción de imaginarios 
sociales, revelando cómo los mensajes publici-
tarios no solo reflejan, sino también modelan 
las percepciones sobre el género y el rol de la 
madre. A nivel práctico, los resultados brindan 
a creativos, comunicadores y estrategas de mar-
keting herramientas para desarrollar campañas 
más conscientes, evitando reforzar estereotipos 
tradicionales y promoviendo discursos publi-
citarios que reconozcan la pluralidad de expe-
riencias femeninas. 

Finalmente, aunque este estudio aporta eviden-
cia valiosa sobre la evolución de la representa-
ción de la madre en la publicidad ecuatoriana 
de línea blanca, es necesario reconocer como 
limitaciones el posible sesgo cultural y tempo-
ral derivado del muestreo intencional, así como 
la subjetividad inherente al análisis cualitativo. 
Estas restricciones invitan a interpretar los re-
sultados con cautela y ofrecen una base para 
que en futuras investigaciones se pueda pro-
fundizar el análisis de estos discursos desde 
enfoques interseccionales, incorporando otras 
variables o a contextos regionales comparativos 
dentro de América Latina.
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