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RESUMEN

En los ultimos afios, la igualdad de género se ha constituido como una aspiracion
de la sociedad, por mantener el equilibrio entre el hombre y la mujer en los diferentes
ambitos que existen en el contexto de las relaciones sociales. Tradicionalmente los modelos
socialmente aprendidos se fundamentan en la marginacion y exclusion a consecuencia del
género, es asi, como, surgen varios cuestionamientos en el papel que el entorno escolar ocupa
dentro de la construccién de significaciones de genero. Con el propdsito de promover la
igualdad de género, se elabora un juego educativo con la metodologia de Design Thinking y
su posterior creacion de la estrategia de branding. Para dar validez, el presente estudio esta
estructurado en dos partes; la contextualizacion tedrica y la investigacion empirica. El
capitulo | presenta el marco general de la investigacion, iniciando con la pregunta del
problema, lo que sirvio para delimitar el &mbito de investigacion, definir sus objetivos:
general y especificos, y exponer el tipo de investigacion y su alcance. El capitulo Il desarrolla
los planteamientos tedricos que nutren esta investigacion, se dividen en dos capitulos; en el
primero de ellos se abordan cuestiones como la igualdad de género en la escuela: roles,
estereotipos, y el juego en el aprendizaje de igualdad. A su vez, se definen conceptos sobre
el branding: especificamente el modelo de branding creado por Emilio Llopis. La parte
empirica se fracciona en cuatro partes; la metodologia, los resultados, la propuesta, ademas,
de las conclusiones y recomendaciones. En lo que tiene que ver con el capitulo 11 se define
su metodologia; el disefio de la investigacidn, su modalidad, se define el tipo, y el disefio;
poblacién e instrumentos. En el capitulo IV se muestran los resultados obtenidos en el
desarrollo de la investigacion, en conformidad a lo hallado en la aplicacién de instrumentos
a docente, psicéloga, y el alumnado; en el que se expone la relacion entre estos actores con
el aprendizaje de género. En el capitulo V se realiza el desarrollo de la propuesta del tema
de investigacion mediante herramientas de analisis creativo, entre ellas; el Moodboard, el
esquema del iceberg, la grilla de hallazgos, el desarrollo de insights, los escenarios persona,
las areas de oportunidad para el desarrollo de productos, la ficha de producto y modelos
conceptuales para vislumbrar el prototipo final. Seguido, en la etapa de desarrollo de la
propuesta de branding, se hace uso de herramientas como el brief y benchmarking, al mismo
tiempo, se toma como base algunos puntos del modelo de branding de Llopis como; los
cimientos, el nacleo y los elementos de marca. Finalmente, en el capitulo VI se establecen

las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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INTRODUCCION

La creatividad, innovacion y disefio ocasionalmente son usadas para el desarrollo
de la sociedad; a mas de ello, son limitadas las marcas y proyectos que se crean con el fin de
solucionar una problematica de igualdad de género debido a la falta de planes estratégicos
centrados en las personas; ademas, la dificultad al ser percibidos como cuestiones no

relevantes para la comunidad.

Dia a dia, convivimos con una serie de calamidades conocidas como problemas
sociales que afectan a miles de personas a nivel mundial (Horton & Gerald , 1955). Los
autores sefialados indican que un problema social es “una condicion que afecta a un nimero
significativamente considerable de personas, de un modo considerado inconveniente y que
seglin se cree debe corregirse mediante la accion social colectiva” (p.1). Es por ello que,
entre los 17 objetivos de desarrollo sostenible que plantea la Organizacion de Naciones
Unidas se establece a la Igualdad de género con el fin de garantizar la eliminacion de la
discriminacion de mujeres y nifias a nivel mundial (ONU, 2016).

El accionar de una sociedad justa, busca alcanzar la igualdad de género, ya que
hasta la actualidad la desigualdad relacionada con el género persiste trayendo como
consecuencia el estancamiento del progreso social. Independientemente del lugar en que se
viva, la igualdad de género es un derecho humano fundamental. Organismos nacionales e
internacionales han establecido diferentes instrumentos juridicos como base para exigir la
igualdad de género. Asi, la ONU (2016, p.4) menciona: “La igualdad de género no significa
que hombres y mujeres deban ser tratados como idénticos, sino que el acceso a oportunidades

y el ejercicio de los derechos no dependan del sexo de las personas.

El trabajo desarrollado tuvo como objetivo general, disefiar un juego educativo que
promueva la igualdad de género entre estudiantes de educacion general basica superior con
herramientas de Branding y Design Thinking. Este trabajo consta de cinco capitulos, los que

Se resumen a continuacion:

El capitulo I presenta el marco general de la investigacion, iniciando con la pregunta
del problema, lo que sirvi6 para delimitar el ambito de investigacion, definir sus objetivos:
general y especificos, la respectiva justificacién y exponer su metodologia: su tipo de

investigacion, su enfoque y la sintesis de resultados
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El capitulo Il contiene dos aspectos: antecedentes de investigacion realizadas
relacionadas con las variables de estudio, y la fundamentacion tedrica que incluye
definiciones relacionadas con la igualdad de género en la escuela, el juego dentro del

contexto educativo, el Design Thinking y el Branding.

El capitulo Il expone los aspectos metodoldgicos utilizados en la investigacion, la
cual tuvo un disefio no experimental y descriptivo, con una modalidad cualitativa, fue de
tipo bibliogréfico y de campo por tanto se utilizaron instrumentos de recoleccion de datos
como el cuestionario, la entrevista y la observacion de campo aplicada a 83 estudiantes que

fue la muestra de estudio. Los resultados se analizaron tomando como base el marco teorico.

El capitulo IV presenta la propuesta como resultado de todo el proceso de Design
Thinking, cuyas fases: entender, idear y prototipar, y del Branding, a través de la aplicacion
del modelo de Llopis, que permitieron disefiar un producto final ludico y educativo destinado

a promover la igualdad de género.

El capitulo V, contiene las conclusiones del trabajo de investigacion de acuerdo con

los objetivos especificos, a partir de estas se elaboraron las respectivas recomendaciones.
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CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1 Pregunta del problema

Pregunta Problema Principal: ¢De qué manera el disefio de un juego educativo con
herramientas de Branding y Design Thinking promueven la igualdad de género entre

estudiantes de educacion general basica superior?

Pregunta Problema Especifica 1: ¢Cudles son las manifestaciones de desigualdad
de género que afrontan los nifios y nifias de la Unidad Educativa en las actividades

recreativas?

Pregunta Problema Especifica 2: ;Cémo han incidido la utilizacién de Design

Thinking y branding en la creacion de productos y marcas asertivas?

Pregunta Problema Especifica 3: ¢Cual ha sido la relacion entre el proceso de
desarrollo de un juego educativo en el aprendizaje de igualdad de género y el Design

Thinking y Branding?

1.2 Objetivos

Obijetivo general: Disefiar un juego educativo para promover la igualdad de género
entre estudiantes de educacion general basica superior con herramientas de Branding y

Design Thinking.

Objetivo especifico 1: Medir el nivel de desigualdad de género a través de
aplicacion de la encuesta de percepcion de roles y estereotipos para identificar los
determinantes del comportamiento de los nifios y nifias de 12 a 13 afios en la Unidad del

Milenio Penipe, provincia de Chimborazo.

Obijetivo especifico 2: Identificar los puntos de vista e insights clave que determinan
el comportamiento respecto a los roles y estereotipos de género para el desarrollo de

productos y elementos comunicacionales que contribuyan de manera empatica y asertiva.

Objetivo especifico 3: Elaborar un producto ludico-educativo basado en los
principios metodoldgicos del Branding y Design Thinking para el aprendizaje de la igualdad

de género en la Unidad del Milenio Penipe, provincia de Chimborazo.
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1.3 Justificacion

El accionar interdisciplinario del disefio y su naturaleza comunicativa adjudican
poder al disefio como una herramienta para transformar la realidad. En particular, la
posibilidad de ejercer el disefio con responsabilidad social permite crear un vinculo eficaz
para la toma de conciencia al mostrarse como un instrumento emisor ético e influyente en
las actitudes y pautas socioculturales de la sociedad. De ahi que, la introduccion de lo social
en el disefio evidencia los efectos que la comunicacion, los productos, servicios y estrategias
de disefio instauran en la sociedad a fin de propiciar un cambio en las relaciones sociales y

modelos de comportamiento mediante el refuerzo de actitudes positivas.

El proyecto por realizarse busca identificar las actitudes, percepciones y patrones
determinantes en el comportamiento de los infantes respecto a los estereotipos sociales y
roles de género en la busqueda de generar soluciones practicas y novedosas, ideas o
productos que propicien la modificacion de las acciones que naturalizan la desigualdad en
nifios de 11 a 12 afios. Para ello, se desarrollara el disefio de un juego ludico educativo con
el objetivo de redefinir los roles y estereotipos que tradicionalmente han sido asignados,
implementando una ensefianza igualitaria que repercuta en el desarrollo desde una
perspectiva de género basada en los valores en la paridad. Mediante el producto y la

comunicacion se generaran estrategias para la adquisicién de valor diferencial.

En consecuencia, se pretende cambiar la forma tradicional de abordar las
problematicas sociales a un proceso generador de experiencias al contar con una marca y
producto como herramienta para el aprendizaje emocional en el publico infantil para la

transformacion de las practicas sociales

1.4 Tipo de investigacion segun su alcance

La investigacion aplicada en este trabajo es de alcance descriptivo como
(Hernandez et al. (2010) afirma “la meta del investigador consiste en describir fendmenos,
situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan” (p. 79)., en
otras palabras, se busca especificar como se manifiesta la igualdad de género en la escuela,
asi como también el juego en el aprendizaje de igualdad y el branding. Por otra parte, es
correlacional puesto que se pretende “conocer la relacion o grado de asociacion que exista

entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (p. 81)., por
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tanto, la aplicacion de la metodologia design thinking y branding en la creacién de juguetes
educativos, y la igualdad de género.

1.5 Sintesis de los resultados

La recopilacion de los resultados obtenidos se realizd en base a la aplicacion de una
encuesta a 83 estudiantes; nifios y nifias que forman parte del subnivel de octavo afio de
educacion general bésica, paralelos A, B y C, asimismo, se realizo la observacion de campo
del comportamiento del alumnado en los patios escolares, adicionalmente, se entrevistd a los
principales actores involucrados en el proyecto; una docente y una psicologa de la

institucion.
1.6 Enfoque de la investigacion

La presente investigacidn pretende aportar a la generacion de ideas dentro del sector
juegos educativos y la utilizacion del branding y Design Thinking, en este sentido se plantea
la utilizacion del enfoque cualitativol para con ello profundizar acerca de los
comportamientos e ideas respecto a la igualdad de género dentro de las instituciones

educativas.

En tanto, se consideraron diversas estrategias metodoldgicas, técnicas y analisis
dentro del paradigma constructivista’? aplicado en la investigacion social, tal como
puntualizan Hernandez et al. (2010), quienes afirman que el constructivismo es uno de los

marcos de referencia para el desarrollo del enfoque cualitativo.

A partir de ello se pretende ampliar la informacion mediante la aplicacion una serie
de métodos etnograficos® para la explicacion y comprension de los fenomenos estudiados

todo ello orientado hacia el objeto de la investigacion. En este sentido, los hallazgos

! La metodologia cualitativa es “aquella que produce datos descriptivos: las propias palabras de las
personas, habladas o escritas, y la conducta observable” (Taylor & Bogdan, 2000, p. 20).

2 Asigna un enfoque social en la bsqueda de entender como “los individuos otorgan significados
dentro de marcos de referencia interpretativos, basados en la historicidad y en lo cultural” (Ramos, 2017, p.
14).

33 Sandoval (1996) define a la etnografia como una “caracterizacion e interpretacion de pautas de
socializacion, la construccion de valores, el desarrollo y las expresiones de la competencia cultural, el
desarrollo y la comprension de las reglas de interaccion, entre otros” (p. 6).
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constituiran una vision holistica* y subjetiva® para contribuir al progreso de la ciencia afavor

de la transformacion de la sociedad.

La interpretacion cualitativa permitird “comprender la realidad tal y como es
entendida por los sujetos participantes en los contextos estudiados” (Gomez, Gil, y Garcia,
1996, p.125). Por tanto, el estudio cualitativo es una practica interpretativa que busca
encontrar sentido a los fendmenos sociales y a los significados que las personas le concedan,

que servird de gran manera para la corroboracion de la propuesta.

Posterior a la recopilacion de datos mediante técnicas con enfoque cualitativo, se
realizo la triangulacion metodoldgica °de la informacion para el contraste de las diversas
visiones y concepciones relacionadas a la igualdad de género en cuanto el contexto

educativo.

Por estas razones, al momento de obtener la informacion se opt6 por la triangulacién
dentro de métodos de recoleccién. De esta manera se pudo alcanzar mayores detalles si éstos
provienen de diferentes actores del proceso, de distintas fuentes y al utilizar una mayor

variedad de formas de recoleccién de los datos (Hernandez et al, 2010).

En relacién se considerd establecer a diferentes actores, a saber, de docentes,
psicélogos, estudiantes, ademas, la inclusion de diversos métodos de recoleccion cdmo la
observacion de campo, entrevistas a profundidad, para asegurar que se toma una

aproximacion mas comprensiva en la solucion del problema de investigacion (Arias, 2002).

1.6.1 Encuesta

Las respuestas obtenidas en la administracion del cuestionario se enfocaron en
conocer cuales son los estereotipos y los roles de género mas habituales y lo que ellos

erciben como discriminacion.

4 La perspectiva holistica en investigacion cualitativa estd orientada a la comprension e
interpretacion de los hechos, en donde “el investigador ve el escenario y a las personas en una perspectiva de
totalidad” (Sandoval, 1996, p. 41).

5 La subjetividad permite usar como instrumento para conocer la realidad humana los juicios
valorativos y la vison del investigador y del sujeto de estudio (Sandoval, 1996).

& La triangulacion metodolégica consiste en la combinacion de teorias, fuentes de datos, y
metodologias para realizar el estudio de un fendmeno” (Denzin, 1970).
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Las respuestas obtenidas se presentan las mas importantes a manera de resumen

para un mejor entendimiento.

1.6.1.1. Estereotipos

Tabla 1.1 Resumen estereotipos segun el género

ESTEREOTIPOS MASCULINOS ESTEREOTIPOS FEMENINOS
No deben llorar No controlas sus emociones
Juegan con carritos y soldados Juegan con mufiecas y ollas
Son mejores en los deportes Realizan actividades domésticas
Son cabeza de familia Son responsables del cuidado de la familia
Al nacer visten con ropa de color azul Al nacer visten con ropa de color rosa

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

A partir de la grafica anterior, entre las conductas que legitiman las disimilitudes
entre nifias y nifios el 64% relaciono que los hombres con no deben llorar y a las mujeres
con que no controlan sus emociones (46%). Los juguetes mas estereotipados son los carritos
y los soldados que es de nifios (69%) y las mufiecas y ollas que son de nifias (72%). Entre
las actividades diferenciadas se considera que tanto hombres y mujeres (51%) son mejores
en los deportes; y que las mujeres con que realizan las actividades domesticas (51%). En
el papel que desempefian los hombres (47%) que son cabeza de familia y (40%) que las
mujeres y hombres son responables del cuidado de la familia. También se puede observar
que (64%) relacionan a las mujeres con que al nacer visten con ropa color rosa, mientras

que el (60%) infiere que los hombres son quienes al nacer visten con ropa color azul.

1.6.1.2. Roles

Las interacciones del alumnado que se visibilizan dentro de la institucién educativa
muestran las pautas de conducta que construyen la identidad individual y social, entre ellas

se destacan:

Tabla 1.2 Sintesis roles de género

ROLES MASCULINOS ROLES FEMENINOS

Agresividad Timidez

Fuerza Debilidad
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Independencia Dependencia

Liderazgo Emotividad

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

El (61%) de nifias y nifios relaciona al hombre con la agresividad y a la mujer (59%)
con la timidez. El (49%) coindide que la fuerza es una caracteristica del hombre, mientras
que la debilidad es de la mujer (58%). También muestran que la independencia se
corresponde con el hombre (45%); y las mujeres con la dependencia (46%). El liderazgo se

relaciona con el hombre(53%), frente a (49%) la emotividad que se relaciona con la mujer.

1.6.1.3 Percepciones

La asignacion de determinados comportamientos a nifios y nifias, la division de
actividades diferenciando lo masculino de lo femenino, la jerarquizacién y las relaciones de
poder conlleva una serie de dificultades que en la reparticion estructural de lo femenino y
masculino. A continuacién, se presenta un resumen de lo encontrado expresado en tanto por

ciento:

Tabla 1.3 Sintesis percepciones

CATEGORIAS SI NO NO SE

Los atributos, caracteristicas o funciones que | 42% 27% 31%
se les asigna a hombres y mujeres son una
forma de discriminar

Discriminar por ser hombre o mujer es | 40% 31% 29%
peligroso, es decir produce dafios a la
persona.

Considera que la discriminacion impide y | 41% 29% 30%
limita el desarrollo pleno de hombres y
mujeres

La discriminacion de hombres y mujeres esta | 64% 14% 22%
presente en la escuela

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

El 42% de los y las encuestados aseguran que los atributos, caracteristicas o funciones que
se les asigna a hombres y mujeres son una forma de discriminar, mientras que un 27% se

opone a esta afirmacion, asimismo un 31% desconoce lo que trae consigo.
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En cuanto a Discriminar por ser hombre o mujer es peligroso, es decir produce dafos a la
persona el 40% considera que si, el 31% piensa que no, y el 29% que no lo sabe.

En el resultado de considera que la discriminacion impide y limita el desarrollo pleno de

hombres y mujeres, el 41% refiere que si, mientras que el 29% contestaron que no.

De acuerdo con la discriminacién de hombres y mujeres esté presente en la escuela, el 64%
indica que, si esta presente, el 22% sefiala que no sabe; finalmente el 14% expresa que no.

1.6.2 Observacion

Tomados en conjunto, estos resultados sugieren que existe un claro predominio de
la masculinidad en la institucion educativa. Las modalidades de juego invasivas predominan
en el patio, el indor acapara los espacios de la institucion, la mayoria de los equipos esta
constituidos por nifios, mientas que las nifias los ven y alientan desde el graderio, si alguna
nifia quiere incorporarse al juego ellos se oponen alardeando que no sea machona que juegue
a otra cosa. Sin embargo, existe una cantidad reducida de equipos mixtos donde se da a notar
que la participacion de las nifias es meramente por entretenimiento, pero no son tomadas en

cuenta para competir.

Llamé la atencién que las nifias ocupan un espacio insignificante dentro de los
patios de la institucion, no tienen un rol destacado, estan dispersas deambulando, dialogando
con sus amigas por las periferias de la institucion, perdiéndose entre la preeminencia del
fatbol.

Adicional al indor, entre los juegos que se apropian del patio estan las canicas,
trompos, voleibol, actividades realizadas por hombres en su totalidad, en estas modalidades

Yy juegos no intervienen nifias por ninguna razon.

1.6.3 Entrevista
1.6.3.1.1 Docente y Psicéloga

A lo largo de todo el conjunto de datos se han recogido los aspectos méas importantes
de acuerdo con los ejes tematicos establecidos. En el apartado distribucion del espacio para
actividades recreativas, vemos opiniones cémo la existencia de grupos diferenciados,
ademas de hacer referencia a que los patios de la institucion estan dominados por los nifios.
Se identificaron una serie de cuestiones comunes los nifios que son quienes desarrollan

deportes, ademas en referencia a las nifias mayormente no realizan actividad alguna.
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De igual manera, se expresaron una gran variedad de opiniones con respecto a los
roles y estereotipos de género, entre ellas; la presencia de actividades correctas para cada
sexo, ademas en palabras de una entrevistada los roles y estereotipos repercuten en el papel
que desempefiaran los nifios y nifias en el futuro; otros términos referentes indican que estas
précticas frustran al tener que cumplir ciertas expectativas, reprimiéndolos, haciendo que
escondan partes de ellos para no ser criticados, seguido expresan que estos nifios y nifias

repetiran los mismos mensajes en la crianza de sus hijos.

Los aspectos relacionados con el involucramiento de géneros sugieren que hunca
estdn ambos sexos involucrados, también afirman que el juego es un método de aprobacién
social, al hablar de la razén que conlleva la no participacién de ambos sexos una actividad
recreativa considera que una nifia por no ser llamada machona va a dejar de lado su
preferencia, aducen que lo mismo sucede con los hombres cuando se dice que es un juego

de nifas.

En relacién con los aportes para enfrentar la desigualdad de género las
participantes sugirieron que deberian existir juegos gque involucren a todos sin discriminar
o tachar de inapropiado las actitudes del individuo en la realizacién de una u otra actividad.
En los relatos se destaca la importancia del involucramiento activo para el aprendizaje
significativo, asimismo se considera la utilizacion de algo novedoso, con material que tenga
alguna funcion més que la de ser un medio informativo. Al final se destaca el comentario
que a continuacion se muestra: Es fundamental educar en igualdad de género, roles no
estereotipados, respeto y solucion no violenta a los conflictos de manera obligatoria en los

centros educativos de acuerdo con las etapas de desarrollo de los alumnos
1.6.3.1.2 Estudiantes

En este estudio, en base a al eje tematicos juguetes y juegos estereotipados, se
encontré que entre las practicas tipicas de los nifios estan el indor y el voley, y estas no
involucran nifias. Otro hallazgo importante fue la creencia de que el véley “es un juego de
machos”. Sin embargo, una entrevistada contrasta lo anterior, pues una nifia objeta que son
actividades libres que pueden realizarse indistintamente, a o que su compafiero concuerda
el indor puede ser jugado por nifias solo que no se les da la oportunidad de demostrar sus
habilidades. En los relatos se refiere los juguetes se dividen por género; en donde lo
femenino tiene que ver con actividades como el cuidado de la casa, los hijos y de belleza, se

caracterizan por ser rosas, violetas y tonos pasteles, ademas emplean figuras como
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corazones, animales tiernos, flores, entre otros. Ademas, expresaron que en lo masculino
destaca objetos como autos, armas y balones, placas policiales, y herramientas de
construccion, con ellos aprenden sobre el poder y las habilidades que pueden desarrollar

como nifios, destacan las pelotas, los autos, robots, prevalecen los azules, verdes y rojos.

Haciendo alusion a los transmisores y legitimadores de desigualdades de género se
encontr6 que familiares, docentes, asi como personas extrafias son los que insisten en
diferenciar las actividades en categorias hombre y mujer, es de esta manera que los roles y
estereotipos de género estan arraigados en los contextos familiar y educativo. Al hablar de
este tema un participante dijo que son los padres y madres quienes desde la nifiez imponen
el comportamiento apropiado, la ropa adecuada, sus colores. Es importante también
destacar que en opinién comun de los entrevistados las formas que utilizan sus progenitores

para educar son los comentarios y burlas sexistas.

Entre los hallazgos mas interesantes del eje desarrollo de productos ludicos para
el aprendizaje de igualdad surgieron diversos aportes a esta investigacion, entre ellos destaca
que los entrevistados refieren la importancia de que en un futuro no se tilde a las personas
por sus gustos y preferencias. Algunos participantes consideraron que los colores no
deberian fomentar las concepciones impuestas por la sociedad mientras que otros creen que
se debe contribuir a la desnaturalizacion de esquemas y estructuras mentales para poder

educar en la desconstruccion de las normas relacionadas a lo femenino y masculino.

Todos los entrevistados coincidieron en que el Gnico modo de eliminar y prevenir
la desigualdad de género es la educacidn, de estudiantes, escuela y sociedad, al hablar de
este tema, un participante dijo que convendria utilizar el juego como un medio de aprendizaje
para lograr un trato igualitario y justo, y que, mediante ello propiciar la educacion en
valores, modos correctos de relacionarse, emociones y sentimientos y que use situaciones

reales para lograr captar la atencion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Este capitulo contiene una revision profunda de la literatura relevante existente que
sirvid para realizar la presente investigacion, en este sentido destacamos: Representaciones
sociales de género: un estudio psicosocial acerca de lo masculino Bruel (2008);
Maculinidad y Género. Revista Cubana de Salud Publica Hardy & Jiménez (2001); Modelos
emergentes en los sistemas y las relaciones de género Del Valle (2002); EI género: Una
categoria Util para el analisis histérico Scott (1986); El sexo y el género: los dominios
cientificos diferentes que debieran ser clarificados Sanchez (2010); Comunicacion,
diferencias de género e investigacion. Realidad y perspectivas Lopez, A., Madridd, J.,
Encabo, E., & Moreno, C. (2005); Estereotipos de género y uso de la lengua. Un estudio
descriptivo en las aulas y propuestas de intervencion didactica Quesada (2014); Los
estereotipos como factor de socializacién en el género Gonzales (1999); Estereotipos y
prejuicios Mazzara (1998); La mujer, sujeto y objeto de la publicidad en televisién Garcia
(2003); Tienen sexo las profesiones. Hombres y mujeres en profesiones femeninas y
masculinas Martinez (2015); Desigualdad, mujeres y religion: sesgos de género en las
representaciones culturales religiosas Gonzales (2010); Tienen sexo las profesiones.
Hombres y mujeresen profesiones femeninas y masculinas Martinez (2015); Convivir con la
violencia: un analisis desde la psicologia y la educacién de la violencia en nuestra sociedad
Yubero, Larrafiaga, & Blanco (2007); El sexo de la violencia: género y cultura de la
violencia Fisas (1998); La domination masculine Bourdieu (1998). En estos estudios se
sustentd el abordaje de cuestiones como: la igualdad de género; esterotipos, roles y sobre la

igualdad de género en la escuela.

Debido a lo que, este apartado forma parte de un amplio estudio donde se analiza
la diferencia de los conceptos de sexo y genero para el entendimiento de los posibles
significados y atribuciones que causan relaciones asimetricas entre hombres y mujeres.
Ademas, los discursos y practicas que pertenecen a los modelos de masculinidad y
femeneidad que se hacen evidentes en lo politico, econémico, laboral, supeditado por la

funcion social de género.

Al mismo tiempo, aborda el papel que realiza la escuela en el aprendizaje de

igualdad, lo cual evidencia que la escuela es un ente transmisor de roles sociales, perjuicios,
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mitos y estereotipos que se visibilizan en las representaciones subjetivas, el curriculo oculto’,
las précticas recreativas, las diferencias en la valoracion academica y el uso diferenciado del
lenguaje, desde las perspectivas de: Gamba (2007); Rodriguez & Calvo (2005); Flores
(2005). Por su parte, Echavarria (2003) y Taeli (2010) resaltar la importancia de afianzar a
las instituciones educativas como espacios de aprendizaje de igualdad y equidad de
oportunidades que asegure el ejercicio pleno de derechos sin distincion alguna.

Por otro lado, los estudios sobre branding en el proceso de construccion y gestion
de marcas poderosas que logran conectar con su publico, destacan los estudios de: Capriotti
(2009) en Branding corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica de la Imagen
Corporativa; Hoyos (2016) en Branding; el arte de marcar corazones; Ollé & Riu (2000)
en El nuevo brand management: Como plantar marcas para hacer crecer negocios; Keller
(2008) en Administracion Estratégica de marca Branding; Sterman, A. (2013) en Como
crear marcas que funcionen; Ron, Alvarez, & Nufiez (2014) en Bajo la influencia del
branded content: Efectos de los contenidos de marca en nifios y jovenes. Rodriguez (2017)
en Conceptos, términos y métodos para hacer branding; Martinez (2011) en El Branding,
la Sustentabilidad y el compromiso social del Disefio; Garcia (2008) en Las claves de la
publicidad; Del Giorgio Solfa (2012) en Benchmarking Design: multiplicacion del impacto
de asistencias técnicas a MiPyMEs en disefio y desarrollo de productos; Llopis (2016) en
El rol del CEO en la estrategia de marca. La diversidad de aproximaciones argumentan las

definiciones de Branding, sus fases, el modelo aplicado en el desarrollo del proyecto.

Por consiguiente, de la literatura mencionada hasta el momento se considera que el
branding no solo conlleva la creacion de la marca, se lo define como; un sistema integral
que supone el desarrollo de una diversidad de procesos estratégicos que establecen la esencia
de la marca mediante la construccion de una promesa y experiencias memorables, asi como

también, la gestion eficiente de todos sus elementos tangibles e intangibles.

7 Barriga A (2006) refiere que son “todos aquellos conocimientos, destrezas, actitudes y valores que
se adquieren mediante la participacion en procesos de ensefianza - aprendizaje y en todas las interacciones que
se suceden dia a dia en las aulas y que nunca llegan a explicitarse como metas educativas a lograr de manera
intencional en el curriculum oficial” (p. 1).
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2.2 Marco conceptual
2.2.1 lgualdad de género

A lo largo de la historia, se han construido diversos significados para diferenciar a
lo masculino y lo femenino sucede pues que, estas representaciones y manifestaciones se
establecen en los procesos socioculturales atribuidos a estas dos categorias, mismas que se
conocen como género. En este sentido, es pertinente diferenciar los conceptos de sexo y
género como ambitos disimiles, pues, el sexo refiere a lo bioldgico, su contrario, el género
alude a lo social. A este respecto Bruel (2008) refiere que “La asociacion entre los procesos
bioldgicos (de sexuacion) y los sociales (de asignacion de géenero) ponen de relieve los dos

tipos de origenes sobre los que se constituye la dimensién psicoldgica del género (p.57).

Ahora bien, el género visto desde lo méas amplio contempla el analisis de areas
adicionales a lo bioldgico y social, puesto que, el ser humano es un ente mucho mas
complejo, de ahi que, atiende una dimension adicional: la psicoldgica, es decir, la categoria
género se construye sobre lo bioldgico, lo social y psicolégico en la que se correlacionan e
integran. De acuerdo con Bruel (2008) “el género pasa a ser entendido a partir de otra

caracteristica importante: su complejidad, entendida a partir de ese triple matiz (p.57).

Lo anteriormente dicho, tiene que ver con una correcta delimitacion del campo del
estudio que esta fundamentado en el género como figura social, bildgica y psicologica del
cual se derivan conceptos como estereotipos y roles de género para la comprension de las
relaciones, contextos y normas que rigen la cotidianeidad, ya que, para el entendimiento de
igualdad es necesario el entendimiento de los posibles significados y atribuciones que se le

pueden atribuir al género.

Sucede pues que, estos discursos y practicas son considerados como elementos
constitutivos innatos tanto de hombres como mujeres que obedecen al contexto cultural y
social en el que se desenvuelven a lo largo de su vida, ya que, el componente estructural
establece para cada categoria la forma en que debe pensar, sentir y actuar ( Hardy & Jiménez,
2001). En otras palabras, la masculinidad y feminidad asigna expectativas por medio de
sistemas de roles y estereotipos en base a cualidades y valoraciones que limitan, infravaloran

e invalidaban a los sujetos.

Visto desde esta perspectiva, la interiorizacion de estos modelos se constituye por

medios legitimadores como son: la familia, la escuela y los medios de comunicacion en la
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forma mas proxima porque, en definitiva, la sociedad en general incurre de manera directa
e indirecta en el aprendizaje del individuo. De ahi que, por medio de interacciones y a traves

de la imitacion, los patrones relacionados al género se implantan de manera espontanea.

Ahora bien, el género es un constructo relacionado a las diferencias y semejanzas
que se le atribuyen al varén con la masculinidad y mujer con lo femenino como sujetos
sociales, el cual resulta determinante en el condicionamiento social asimétrico o igualitario
de las partes con el fin de establecer orden y coherencia, por ello, se han implantado varias
ideas, creencias y significados empleados por la sociedad para estructurar y organizar la
realidad (Del Valle, 2002).

Producto de lo anterior, muchos de estos modelos han condicionado a las personas
por medio de los codigos culturales que han sido impuestos y reproducidos historicamente.
De ahi que, las concepciones se designan desde mucho antes del nacimiento, colores y
simbolos que marcan, definen y estereotipan de acuerdo con el sexo de forma que establecen
expectativas y roles de género durante el desarrollo formativo de las y los individuos.

En este sentido, se comprende que el género esta ligado a diferencias no sexoldgicas
que invalidan y ejercen una jerarquizacion social, siendo este un elemento constitutivo de
las relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen los sexos (Scott, 1986). De
este modo al hombre se le atribuyen caracteristicas de fortaleza y poder, a diferencia de la
mujer a la cual se le otorga rasgos de sumision y debilidad.

La concepcion de estos papeles se encuentra asentado en la idea de "masculinidad”
la que determina la discriminacion de las mujeres en la sociedad y la asimetria de la relacién
entre los sexos (Scott, 1986). Las marcas ideoldgicas han facultado en el androcentrismo una
forma de imponer y perpetuar el orden establecido. Imponer en la medida en que la
hegemonia establece normativas de actuacién en las cuales facilitan una serie de privilegios
en el orden social: en el que el hombre adquiere protagonismo y centralismo para reglar la
jerarquizacion de la colectividad, es decir, hombres y mujeres, y con ello, delimitar las
posibilidades de acceso, asi como la participacion de sus miembros en la sociedad. Perpetuar
implica la reproduccion y sostenimiento sistematico del orden establecido, puesto que, la
legitimacion del androcentrismo se establece en el imaginario por su don privilegiado,

superior le permite imponerse y persuadir sobre el correcto funcionamiento social.

En relacién con las implicaciones anteriores, la subordinacion y exclusion de la
mujer repercute en sus condiciones de vida, de ahi que, la gobernanza por parte del hombre
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incapacita, frena la autonomia y motivacion, instaurando contextos excluyentes, asi como

silenciadores donde se asedia y se dogmatiza la razon a saber de la estructura social.

En esta perspectiva, de entre la division estructural vinculada al género se puede
reconocer varios sistemas de identidades y comportamientos que incurren en el socialmente
normado a saber de lo femenino y masculino. De estas conductas se derivan procesos,
simbolos culturales y posicion normativa, que generan conflictos en los procesos de

construccidn de género como base a las relaciones significantes de poder Scott (1986).

Las interacciones entre sujetos reproducen intercambios simbdlicos a través de sus
préacticas ya constituidas que trasciende en los individuos de un mismo contexto social. Es
asi, como se visibiliza el modelo estructural en lo mas intimo y publico del ser, de esta
manera podemos entender adecuadamente las relaciones asimétricas entre mujeres y varones
(tanto en los diversos contextos de la esfera laboral como en los de la esfera doméstica
(Sanchez, 2010). Por otra parte, se debe considerar lo educativo y politico como d&mbitos a
los que se atribuye factores de diferenciacion.

Sucede pues que, en lo que refiere a las representaciones simbdlicas del ambito
privado podemos situarlas en la familia y lo pablico en la comunidad en la que se relacionan
con otros, tal es el caso de lo laboral, lo educativo. De esta manera se asientan las relaciones
de género desiguales basadas en costumbres y valores que contribuyen a la diferenciacion
de papeles, pues, lo publico es sindnimo de libertad y poder, a diferencia de lo privado como

la sumision y dependencia.
2.2.1.1 Estereotipos y roles de género

La asignacion de estereotipos y roles en funcion al género, se establecen acorde a
los perjuicios del contexto social, y son los que imposibilitan la igualdad entre hombres y
mujeres, puesto que, so pretexto de las distinciones los legitima como oponentes no
complementarios. De la misma forma, esta tipificacién de sexos fracciona a las y los
individuos en dos dimensiones: lo masculino que esta representado por el constructo al poder
y la autonomia, mientras que, por su contrario la mujer esta ligada a lo obediencia y lo

afectivo.

Ahora bien, los estereotipos se encuentran estrechamente relacionados con la
multiplicidad de significados que se dan a la sociedad a objetos, actividades, modelos de

comportamiento en funcion a las caracteristicas sexuales. De ahi que, estas normas coartan
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los derechos y libertades al ser una cadena de fuerza que trata de interiorizar como dé lugar
los modelos prescritos. Siendo estos la manera mas idonea en la que se ejerce, perpetua,
justifica (Freixas, 2015) la desigualdad entre hombres y mujeres. Estos modelos Ilamados
de masculinidad y feminidad varian de una cultura a otra y gradan una especificad,

dependiendo del momento histérico (Garcia-Mina, 2003).

En cuanto al estereotipo, el trabajo de Lopez, Madrid, Encabo y Moreno (2005,

p.252) lo definen como:

(...) un elemento que nos facilita la aprehension de la realidad mas lejana y también
la mas cercana; esto supone un arma de doble filo, ya que en ocasiones depender
de estereotipos puede suponer la conformacion de imagenes cognitivas erréneas o
en otros casos el encasillamiento en comportamientos determinados, con lo que se
permiten conductas distintas llegando a situaciones de censura.

Es decir, la estereotipacion impera en la vida de hombres y mujeres de manera
inconsciente, la dotacidn de caracteristicas identificadoras y diferenciales, al mismo tiempo
estipulan funciones especificas a cada grupo: sesgando, asi como, limitando en concordancia
a las creencias del contexto sociocultural, a fin de constituir una jerarquia social. La
validacion de constructos se da acuerdo al tipo de sociedad, las formas culturas y el tiempo

en que se vive Quesada (2015, p.91).

En este sentido, se comprende que las ideas o atributos aceptados culturalmente en
las que se conceptualiza y categoriza reconociendo el grupo social al que pertenece, se dan
mediante prejuicios que facilitan la comprension del mundo, asi como, la identidad social,
la conciencia de pertenecer a un grupo social, ya que el aceptar e identificarse con los
estereotipos dominantes en dicho grupo es una manera de permanecer integrado en él
(Gonzales B. , 1999).

Los estereotipos de género comunican una imagen predefinida de lo que son o
deben ser las mujeres y los varones, considerando, a criterio de Mazzara (1998) a las mujeres
como mas propensas a demostrar sus emociones, amables, sensibles, dependientes, con poco
interés en la técnica, ponen especial atencion de su aspecto, naturalmente afectuosas;
mientras que a los hombres se los percibe como agresivos, independientes, orientados al

mundo y a la técnica, competitivos, seguros de si mismos, poco emotivos.

Por otra parte, estas caracteristicas atribuidas socialmente conllevan a que los
prejuicios en funcidn del sexo se establezcan desde el nacimiento, incluso se podria aseverar

que incluso mucho antes. Al respecto, Garcia (2003, p.31) indica: “Nada mas nacer, cada
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persona es encuadrada en un molde. Y, en funcion de poseer un determinado cuerpo, la
sociedad se encarga de imponer y legitimar los distintos comportamientos diferenciados y

estereotipados en femeninos y masculinos”.

Por su parte, los roles de género reconocen a hombres y mujeres por el papel que
ejercen las y los individuos dentro de la sociedad, a través de los cuales se disefian
subjetividades antepuestas para entender sus funciones sociales y las expectativas que
dividen la conducta humana de acuerdo con como debe ser, sentir y modo de actuacion de
hombres y mujeres que definen los rasgos constitutivos que cada hombre y mujer convienen

tener respectivamente a su condicion.

Sin duda, desde el contexto familiar, nifias y nifios asimilan roles disimiles en
funcién de su género, pues sus progenitores han definido su personalidad, comportamiento,
el aspecto, inclusive, la profesion conforme a su sexo, todo ello bajo criterios preconcebidos
establecidos por la sociedad. Es decir, las nociones y précticas implantan etiquetas limitantes

que instituyen lo injusto, inequitativo y desigual.

Estas representaciones sociales estan cargadas de valores y conductas que cumplen
una funcién importante para el desarrollo de las personas, en funcidén a mantener el correcto
equilibrio en el intercambio social. No obstante, dichos condicionantes ponen en riego las
diferencias individuales que se pueden generar, independientes de si se es hombre o mujer.

Al hablar de la mujer, se establecen varios modelos ideales que determinan la
femineidad bajo la mirada subyacente del hombre, lo mismo que instaura el orden social
predeterminado tradicionalmente. Entre las designaciones que se le concibe a lo femenino
tenemos en lo politico: la marginal participacion de las mujeres en la esfera publica, debido
a la escasa asignacion de cargos publicos de alto rango, ademas de un porcentaje

imperceptible de mujeres lideres politicas.

Por otra parte, en el ambito laboral se distingue el predominio de la discriminacién,
asi como la desigualdad, de ahi que, persistan las diferencias salariales y la falta de
reconocimiento de logros. Asi pues, otra categoria de distincion son las profesiones ligadas
al sexo, tal es el caso de labores afines al cuidado, rol que las mujeres han desempefiado en

la construccidn social que corresponde a su género.

En el mismo sentido Martinez (2015) destaca:
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En el caso de las mujeres elegiran profesiones consideradas como tipicamente
femeninas, es decir, aquellas que estan orientadas a actividades de tipo asistencial,
donde la preocupacién central gira en torno al cuidado y bienestar del otro, en las
cuales, ademas, predominan valores como la abnegacion, bondad, cuidado
maternal, sacrificio, cordialidad, obediencia, subordinacion, nobleza, etc., ejemplo
de esto es la enfermeria, la docencia, imagen personal, etc. (p.16)

De alli pues, que entre las profesiones atribuidas a las mujeres estan la enfermeria,
docencia, disefio de modas, arte, asistentes de limpieza, auxiliares de cuidado, personal de
limpieza, pelugueras, secretarias, cajeras, debido a la asociacion de la mujer a la estructura
familiar: maternidad y cuidado. Es por esto por lo que, a pesar del mayor acceso de la
poblacion femenina a las carreras antes masculinizadas, aun persisten las barreras, y sobre
todo los perjuicios establecen todavia un largo recorrido para gozar de paridad en el mundo

laboral.

Por otra parte, entre las profesiones masculinizadas tenemos: mecéanica, ingenieria
y arquitectura, policias, militares, médicos, entre otras, que establecen ciertos campos de
exclusividad masculina, como lo es la religién, en donde los sesgos son mucho mas
evidentes, ya que, los sacerdotes ocupan el rango mas alto y privilegiado dentro de la
estructura eclesiastica “la rigidez en los rituales liturgicos ha replegado a las mujeres como
subordinadas de la "estirpe varonil”. El patriarcado fue desplazando a las mujeres de las
principales religiones del planeta ocultando su protagonismo e invisibilizandolas” (Gonzales
T., 2010,p.457).

Los hombres siguen copando los espacios de las ciencias duras, sociales, e
ingenieria, ademas la administracién puablica, puesto que, son consideras de alta
cualificacion y estan intimamente asociadas a lo masculino. Como escribe Martinez (2015):

Al trabajo productivo que requiere de la fuerza fisica, independencia, liderazgo,

fortaleza de caracter, control y dominio sobre la naturaleza y el otro y que permite

ademas demostrar ciertos valores asociados a la masculinidad tales como la
demostracién del poder y el prestigio. (p.11)

La afirmacion anterior, subraya el papel hegeménico ®de las profesiones marcado
por el orden supeditado por la funcién social de género. No obstante, es necesario recalcar
que, en los ultimos tiempos se observa un avance y cambio en la dinamica laboral que ha

ido reduciendo la brecha de género en lo salarial y profesional. Pero, pese a todo, la

8 Canclini (1984) lo define como un “proceso de direccion politica e ideologica en el que una clase
o sector logra una apropiacion preferencial de las instancias de poder en alianza con otras clases” (p. 5).
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segregacion ocupacional esta inmersa profundamente de los condicionantes de género,
puesto que, cuando la eleccion de la profesién no coincide con su categoria se establecen
ciertas dudas sobre su feminidad u hombria que derivan en una dificultosa insercion y

progreso en lo laboral, sedimentando las desigualdades e inequidades aun existentes.

Luego de una serie de reflexiones, se afirma que los modelos sociales ponen en
evidencia por una parte el valor de diferencias entre géneros, la estigmatizacion de las
conductas y actividades individuales, el rechazo de ser considerado perteneciente a la
categoria contraria, la hostilidad con que se adjudican rasgos y concepciones impropias de

lo que representa lo femenino y masculino.

En efecto, estos modelos de segregacion irrefutables sitian sobre todo a la mujer
en situacion de desventaja debido a que, como explican Yubero , Larrafiaga, & Blanco
(2007) ““Las mujeres son concebidas como merecedoras de carifio, respeto y proteccion, pero
siempre que se limiten a ciertos roles tradicionalmente femeninos (como esposas y madres)”
(p.100).

En este mismo sentido, el rol de la mujer se encuentra justificado por su naturaleza,
reconociendo y asumiendo su funcion, asi como también el desempefio de tareas, como lo
indica en el analisis de Fisas (1998) en el cual menciona:

“seglin el tipo ideal historicamente gestado, la mujer, toda mujer auténtica, esta

adornada de unas caracteristicas que la distinguen del varon: es dulce y tierna,

cotilla y astuta, preocupada por lo concreto, incapaz de interesarse por cuestiones
universales, sentimental, intuitiva, irreflexiva y visceral” (p.35).

De entre estas implicaciones, la subordinacion esta presente en la posicion femenina
en la sociedad, asimismo, la mujer esta vinculada a lo subjetivo consolidandola como carente
de inteligencia y lbgica, esto es, la concepcion modelada de la mujer, entonces, estas

improntas estigmatizaran a la mujer durante toda su vida.

Ahora bien, las construcciones predeterminadas para la funcion de lo masculino, el
hombre ejerce control de lo publico y también de lo privado, es asi como, el poder masculino
se ejerce en algunas instancias e instituciones como la familia y el mercado laboral. Sus
rasgos contrarios a los de la mujer se respaldan en la agresividad, inteligencia, seguridad,
audacia e independencia, de igual forma lo masculino se ve representado por la virilidad,

estabilidad emocional, confianza en si mismo,
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Estas disimilitudes de género desarrollan limitaciones en su participacién en el
trabajo doméstico marcando significativamente una division en la asignacion de tareas, pues,
la norma establece que su participacion y aportacion se centra en la reparacion de objetos,
puesto que, desde su infancia no se le ha permitido el aprendizaje de las habilidades
domésticas, ya que son consideradas inapropiadas, imposibilitando y rechazando su
incorporacion en las responsabilidades del hogar en la adultez. Como refiere Bourdieu,
(1998) “El orden social funciona como una inmensa maquina simbolica que tiende a ratificar
la dominacion masculina en la que se apoya: es la division sexual del trabajo, distribucién

muy estricta de las actividades asignadas a cada uno de los dos sexos” (p.11).

De hecho, los hombres se presentan como un género dominante en el cual existe
firmemente la idea preconcebida que asientan los prejuicios en los roles de género, asi, en
situaciones donde al hombre se le asocia rasgos tradicionales femeninos favorecen a la
especulacion de ser menos hombres, es por ello que les perturba la nocion tradicionalista de
feminidad.

Con referencia al ambito educativo, los roles de género se hacen presentes muchas
veces de manera imperceptible en las oportunidades educativas y laborales de hombres y
mujeres. Sobre esta base, las nociones normativas obligatorias que se reproducen dentro del
sistema educativo repercuten en la construccion social de lo femenino y masculino. De
manera que la escuela es un medio transmisor de patrones culturales, pues en ella son

interiorizados, reforzados y reproducidos desde las primeras etapas educativas.

En este sentido, la escuela es un espacio de intercambio social que contribuye de
manera integral en los procesos de formacion, socializacion y desarrollo de habilidades para
mantener relaciones sociales e interpersonales, es decir, un espacio donde se conforman
sujetos que coexisten en equidad y democracia. (Echavarria , 2003) afirma que la
construccién de identidad es un proceso en donde “hombres y mujeres, se hacen individuos
unicos, negocian sus diferencias con otros y otras diferentes, y constituyen marcos comunes

que les permiten cohabitar conjuntamente un espacio cotidiano, historico y cambiante” (p.8).

Cabe considerar, por otra parte, la relacion del entorno educativo con cuestiones de
género, puesto que, el ente escolar es la comunidad de aprendizaje que forma constantemente
en la comprension de la identidad y los procesos de interaccion de una manera significativa

y trascendental, para vivir en sociedad, en otras palabras, “la educacion sera determinante
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para la forma que los sujetos, van a comprender el mundo e interactuar en él, consigo como
sociedad y naturaleza” (Taeli, 2010, p, 186).

En efecto, la necesidad de relacionarse entre nifios y nifias conlleva la transmision
de valores, actitudes y conductas que han sido configurados en el imaginario mediante los
procesos de ensefianza — aprendizaje: la vestimenta, el lenguaje, el aspecto fisico, instauran

las representaciones mentales dando origen al aprendizaje de género.

Es asi, que estos modeladores comportamentales configuran las desigualdades
estructurales por cuestiones de género, en efecto los roles y estereotipos de género ponen en
préctica situaciones de discriminacion e inequidad entre iguales. El resultado de las practicas
promueve el trato diferencial y discriminacién en las dindmicas escolares que limitan, crean

barreras, y promueven el trato asimétrico.

Por consiguiente, de los diversos elementos con los que se establecen en la
construccion de género tenemos diversos procesos tales como los contenidos sexistas, que
enfatiza en la naturalizacién de las desigualdades e inequidades, en los cuales se otorgan

privilegios a un determinado sexo, dotandolo de poder y supremacia.
Conviene destacar los estudios de Gamba (2007) el cual menciona:

“El sexismo , que impregna aun hoy a la educacion formal y discrimina a la mujer

dentro del sistema, estd presente tanto en la posicion de las mujeres como
profesionales de la ensefianza, como en la seleccion y transmision de contenidos,
en la metodologia, en la organizacion escolar, en los materiales didacticos y textos,
en la omision de las nifias y las adolescentes a través del lenguaje, en la interaccién
en el aula, en la invisibilizacion de la mujer en la historia y en la produccién del
conocimiento, en la transmision de un conocimiento androcéntrico™.

El sistema educativo es uno de los principales contextos donde socializa los sesgos
de género en las préacticas, actividades, incluso en los textos escolares son quienes transmiten
y refuerzan entre el alumnado los roles asignados a hombres y mujeres, asi como la exclusion
y falta de reconocimiento de las mujeres en la ciencia. Como refieren Rodriguez & Calvo
(2005) en su investigacion: “el sesgo masculino en los curriculos oficiales y en los libros de
texto. También (...) los procesos de interaccion de nifios y nifias en el aula y en el patio de
recreo, (...) la dindmica de interaccion profesorado/alumnado desde la perspectiva de

género” (p.5).

De ahi que, la dindmica escolar propende a la jerarquizacion vinculada al rol de

género, determinando el comportamiento de nifias y nifios frente al rol sexual, estableciendo
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el papel que deberdn desempefiar dentro del circulo familiar y la sociedad, ademés del
establecimiento y aprendizaje de estereotipos y roles asignados que repercutiran en su ciclo

de vida, dificultando en muchas ocasiones su convivencia armonica.
2.2.1.2 Igualdad de género en la escuela

Transformar y evolucionar en el tema de igualdad de género dentro de las
instituciones educativas es una tarea compleja, la diversidad de aristas en las que se evidencia
las desigualdades y la propia naturalizacion que se les ha atribuido a las diversas practicas
que conforman la estructura social y cultural dificulta la implementacion de acciones que se

establezcan relaciones de igualdad entre hombres y mujeres.

En este sentido, resulta importante destacar que en la educacion se precisa la
adquisicion de cambio de paradigmas en las dinamicas asimétricas, las representaciones
subjetivas, el curriculo oculto, las practicas recreativas, la invisibilidad, las diferencias en la
valoracion académica y el uso diferenciado del lenguaje, entre otras modalidades que

fundamentan los sistemas de estratificacion.

La adquisicion de aprendizajes vinculados a la igualdad de género reconoce a los
docentes y la escuela ser el escenario de formacion y transformacion de la estructura mental,
constructora de sentido, valores, actitudes y comportamientos que acerquen de manera
significativa la construccion diaria de una identidad libre de prejuicios y creencias
limitadoras, permitira el desarrollo de las potencialidades y la expresion de la riqueza propia

de los seres humanaos, sin limitaciones derivadas de su sexo (Flores , 2005).

Por lo tanto, es necesario resaltar la importancia que tiene la educacién en materia
de igualdad y equidad, la cual tiene como objetivo la desnaturalizacion de roles sociales,
perjuicios, mitos y estereotipos para crear nuevas estructuras e imaginarios que beneficien
por igual a nifias y nifios, es decir, que asegure el ejercicio pleno de derechos sin distincion

para alcanzar una igualdad real.

Para tal efecto, la implementacion de acciones que encaminen hacia la igualdad se
desarrolla en las areas de textos no discriminatorios, lenguaje inclusivo, docentes con
preparacion en género, politicas de uso de espacios comunitarios no sesgados, entre otras,
estrategias y programas que permitan consolidar a las instituciones educativas en espacios

de aprendizaje integral para una sociedad mas justa e igualitaria.
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2.2.1.3 El juego en el aprendizaje de igualdad

El juego es una de las herramientas educativas que aportan al crecimiento
intelectual de los nifios y jovenes. Segun la SUNICEF (2018, p.7) el juego es una de las
formas para que los nifios pequefios obtengan conocimientos y competencias basicos. (...)
las oportunidades de juego y los entornos favorables para ejecutarlos, la exploracion y el
aprendizaje practico son la base de los programas de educacion preescolar eficaces.

Con esta finalidad, la utilizacion del juego es significativa dentro del contexto
educativo, puesto que, estimula los sentidos y las capacidades de cada individuo, por ende,
aporta al desarrollo de la inteligencia. Las destrezas que mas se desarrollan son aquellas que
mas se ejercitan, como por ejemplo la velocidad de respuesta y la memoria de repeticion que

los nifios van aplicando mientras mas practican.

Con el juego se busca que cada esfuerzo que se haga deje ensefianzas a través de la
comprension de los principios que regulan las soluciones que se encuentren durante su
ejecucion. Educar a través del juego se convierte en un instrumento poderoso para fomentar
la igualdad, dejando de lado estereotipos de que ciertos juegos y juguetes son exclusivos
para determinado género y convirtiendo al juego en el medio para interiorizar valores y
mensajes positivos. La educacion es una de las herramientas mas poderosas para acabar con
la desigualdad. Los nifios y nifias de hoy serdn los hombres y mujeres de mafiana y la forma

en la que juegan les ayuda a interiorizar mensajes y valores, como la igualdad de género.

De acuerdo a Osorio (2016) el juego es un medio de aprendizaje de conductas y
comportamientos aprendidos de los entornos mas cercanos:

“El juego es una actividad que los nifios y nifias realizan durante su etapa infantil

como medio para aprender los roles sociales que de adulto desempefiaran. A través

del juego el nifio y la nifia conocen el mundo que los rodea y la matriz cultural que
tiene su familia y comunidad (p.415).

Centrando la atencion en la funcion del juego como elemento clave en la
transmision de nuevos modelos de masculinidad y femineidad que permiten la inclusion de
ambos géneros en las practicas recreativas, al usar criterios de adhesion e igualdad que rompe
las limitaciones y segregaciones sexo - genéricas que permiten obtener cambios

significativos a corto y largo plazo.

° Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia.
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De este modo, el juego pretende equiparar los papeles socialmente construidos
mediante espacios recreativos y de reflexion donde se cuestione los estereotipos y las
relaciones dominantes, y, en definitiva, abre la posibilidad de crear una nueva realidad
mediante la validacion de discursos en lo que tiene que ver a la igualdad de derechos, ademas
de oportunidades. En efecto, el juego y el aprendizaje son los medios esenciales para trazar
un nuevo horizonte en el que, se lograria hacer énfasis en que todos y todas poseemos las
mismas capacidades, responsabilidades y virtudes, para servir de base determinante en la

construccion de identidad.

En resumen, la basqueda del juego igualitario trata de viabilizar la presencia de
hombres y mujeres en colectividad, para con ello promover la igualdad de oportunidades y
la participacion atendiendo a la diversidad y no discriminacion, es por ello que el juego
facilita el proceso de aprendizaje, asi como el desarrollo de habilidades para una convivencia

pacifica y armoniosa entre nifias y nifios.

Como sefiala Osorio (2016), mediante actividades ludicas se puede alcanzar

ensefanzas libres de estereotipos y roles respectivos a cada género:

El ser humano esta expuesto ante aprendizajes que pueden marcar positiva o
negativamente su personalidad, los sentimientos y vivencias que vamos
adquiriendo durante nuestros primeros afios de vida, van marcando nuestra forma
de ser y actuar en sociedad. Es por ello que el papel del jJuego como medio educativo
ha obtenido un papel preponderante como recurso que posibilita el desarrollo
integral del individuo (p. 417).

Sin duda, los aprendizajes significativos que se propician mediante el juego
alimentan el desarrollo socioemocional promoviendo la consecucion de actitudes que
impidan la obtencion de constructos sociales y barreras culturales que afecten y coarten las
libertades y que en una edad adulta permitan construir relaciones que refleje igualdad de

género, asi como, actitudes que desencadenan en violencia entre hombres y mujeres.

44



2.2.2 Branding
2.2.2.1 Definicion

Branding es un término de origen anglosajon que se puede traducir cono crear
marca. Caprioti (2009 p. 11) menciona que el branding se refiere al “proceso de gestion de
los atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus

publicos”. Ademas, acota:

En este sentido, el concepto de “branding” no se limita s6lo al nivel de los productos
0 servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible
de realizarle una accion de “gestion de los atributos de identidad”. Asi, el branding
puede desarrollarse a diferentes niveles, segun se esté gestionando los atributos de
identidad de un producto/servicio de un sector de actividad o de un area geogréfica.

En el campo del disefio, el branding se encarga del proceso de construccién de los
aspectos visuales e inherentes que tienen que ver con la marca, esto es, los valores, filosofia
y elementos positivos asociados al producto o servicio que identifican el producto y lo
distinguen de sus competidores. Es decir, se encarga del desarrollo del concepto e identidad

de la marca para posicionarla y crear valor.

De ahi que, segin Hoyos (2016, p.3), el branding se define “como el accionar de
colocar una denominacién al producto (naming), elaborar un logo-simbolo atrayente y
mostrar de forma constante al cliente la marca mediante los medios comunicativos idoneos”.
La utilizacion del branding no es ajena, pues, histéricamente el surgimiento de la marca
como simbolo de diferenciacion y reconocimiento se remonta los procesos de produccion y

comercializacion de productos a través de acciones de comunicacion.

No obstante, el branding no es simplemente el disefio de un logotipo, pues detras
se encuentra el desarrollo de la identidad verbal y grafica, ademés de las estrategias de
comunicacion como un gran sistema que provee distincion y diferenciacion, todo esto, a
través de las cualidades y atributos que se pretende representar de un determinado producto
o0 servicio. Es asi, como el branding se responsabiliza de la administracion de marca como

un gran ecosistema de elementos estratégicos como una ventaja competitiva.

La gestion de marca tiene como objetivo desarrollar significados relevantes para el
consumidor, Ollé & Riu (2000) afirman que significa “capturar la esencia de una oferta,
trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para nuestro

cliente potencial y conectarla a nivel emocional con nuestra marca, dotandola de cierta
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magia” (p.22). De esta manera, la estrategia consiste en crear valor a la marca, y esto se logra
mediante una adecuada estrategia de comunicacion, esto es, los contenidos alineados a la
esencia propia de la marca, desde el punto de vista de Alvin Achenbaum (como se cit6 en
Keller, 2008, p.5) quien expone que: “la suma total de las percepciones de los clientes y los
sentimientos relacionados con los atributos del producto, asi como con la forma en que se

desempenan, el nombre de la marca y lo que simboliza” (p.5).

De hecho, el branding como encargado de la gestién de marca potencia la relacion
entre la marca y consumidor estableciendo un vinculo emocional que se desarrolla de forma
analitica en tres fases: la estratégica, donde se define la direccion a seguir; la de construccion,
que establece las bases para el disefio marcario, y la gestion que implementa, guia y supervisa

los procesos (Sterman, 2013).

Por consiguiente, la elaboracién de las normas de aplicacion de imagenes, los
colores, las tipografias, se establecen para reforzar la identidad y para crear presencia de
marcaria. El manejo estratégico de la marca logra que el contenido y las acciones de la marca
posean coherencia para lograr ser “posicionando el producto en el mercado y en la mente del
publico, alineando los valores de marca y los contenidos de las acciones (...) desarrollando
su linea de comunicacion de manera consistente en diferentes medios y a muy largo plazo”
(Ron, Alvarez, & Nufez, 2014, p.30).

Para ello, se hace necesario tener conocimiento del publico objetivo, asi como, una
correcta definicion como se desea ser percibido, y de este modo poder precisar claramente
como la marca “representa una serie de valores, promesas y expectativas para los
consumidores” (Hoyos, 2016, p.6). De modo que, la marca representa méas alla que las

caracteristicas propias del producto, simboliza una promesa hacia el consumidor.

Asi, asumimos que el branding no solo conlleva la creacién de la marca, se lo
define como; un sistema integral que supone el desarrollo de una diversidad de procesos
estratégicos que establecen la esencia de la marca mediante la construccion de una promesa
y experiencias memorables, asi como tambien, la gestion eficiente de todos sus elementos

tangibles e intangibles.

En otras palabras, resulta necesario e importante establecer correctamente los
procesos de branding para una gestion exitosa de la marca “como un sistema integral de
elementos de comunicacion que construyen diversas percepciones” (Rodriguez, 2017).

Dichos elementos equilibrados permitan definir y reforzar la marca a través de los contenidos

46



alineados a sus valores, filosofia, personalidad, siendo estos aspectos de gran relevancia al

momento de crear estrategias para motivar la adquisicién de valor.

Al desarrollar conceptos a fin de satisfacer necesidades, para ello, se componen de
significados diversos elementos de la identidad gréfica y el sistema visual: el nombre de
marca, los colores, la tipografia, personajes y simbolos, creados en funcién de los atributos
asignados para representar de mejor manera al producto o servicio, y faciliten su
identificacion. Ademas de, dotarla de “una identidad distintiva, reconocible, diferenciada y
unificada” (Martinez, 2011, p.12).

2.2.2.2 Dimensiones del branding

Ya que el branding es el conjunto de emociones, experiencias y percepciones que
ocurren en la mente de las personas, refiriéndose a un producto/servicio. Se ha necesario,
por tanto, que se activen ciertas dimensiones para que estos atributos funcionen

correctamente (Razak, 2018).
El concepto de marca: sefiala como es el nombre de una marca. Es la idea principal que
apoya a la creacion de una marca. EI concepto de marca deberé ser:

» Atractivo y convincente para quien entre en contacto con la marca.

* Resultar relevante en el momento de su creacion.

e Tener potencial a largo plazo.

La identidad de marca

Expresa quién es y como es percibida una marca. Es la esencia de la marca. La
identidad sefiala quién es una marca. Es el conjunto de los atributos y elementos
identificativos que forman una marca, pero sobre todo es la manera en la que la marca es
percibida por su publico objetivo. Para entenderla, es importante tener claras las diferencias
entre identidad e imagen de marca. La identidad de marca estd formada por la identidad

visual, emocional, verbal y actitudinal.
La conciencia de marca

Se refiere al estado en que una marca consigue ser identificada, reconocida y

recordada por su publico objetivo, y por la sociedad en general. La conciencia de marca
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sefiala quién conoce a una marca, porque ha logrado introducirse en el subconsciente de las

personas, incluso por delante de la propia categoria de producto.
El posicionamiento de marca

Es aquello que una marca estd dispuesta a hacer para ser quien quiere ser. El
posicionamiento es una herramienta fundamental que determina quién es, qué hace y por
qué es una marca importante para su mercado. Ademas, determina el significado y la forma
en la que se va a competir en ese mercado. Sefiala qué espacio ocupa la marca en la mente

de los consumidores.
La fidelidad a la marca

Es el grado de compromiso del cliente hacia una determinada marca, es decir, es un
vinculo emocional que se puede reconocer en casos como el de un consumidor que siempre

insiste en la misma marca.
El capital de marca

Es el valor que tiene una marca desde el punto de vista de su capacidad para generar
mas ventas gracias a su notoriedad. Por lo tanto, indicaria el grado de eleccién de una marca
por parte del consumidor. Podria ser adoptado como un indicador de ventas a largo plazo.

El capital de marca sefiala a quién le gusta una determinada marca.
La influencia de marca

Se refiere a la influencia que genera la gestién de las marcas en el éxito de las
empresas. Esta dimensidn determina el comportamiento y actitud de los consumidores de

una marca. La influencia de marca se compone de 3 factores clave:
La personalidad de marca.
La notoriedad de la marca.
La lealtad a la marca.

2.2.2.3 Fases de Branding

El proceso del disefio de la estrategia de branding supone la aplicacion de varias
técnicas y herramientas que permiten generar una estrategia de marca, su creacion y gestion,

esto es, tres fases: la estratégica, donde se define la direccion a seguir; la de construccion,
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que establece las bases para el disefio marcario, y la gestion que implementa, guia y supervisa
los procesos (Sterman, 2013).

2.2.2.3.1 Estrategia

Es el primer acercamiento que se realiza para entender el contexto en el que se
encuentra o se encontrara la marca. Su finalidad es analizar las diferencias percibidas, el
reconocimiento de los posibles potenciales de diferenciacion en esta parte investigativa,
mismos que seran determinantes en la futura proyeccion de la marca, debido a que, los datos

serviran de apoyo para el desarrollo de la etapa de construccion de la marca.

La estrategia de branding se define como un procedimiento estructurado que
potencia el propdsito de marca; sus atributos y valores intangibles, mas alla que las
caracteristicas tangibles de los productos. En otras palabras, asociar valores y creencias
permiten construir la marca de un caracter mas humano y empatico, sin duda, para vincular
con los consumidores creando una conexién que influira en la decision de compra, de igual
manera, “construir una ventaja fuerte, relevante y duradera frente a la competencia y a los

consumidores” (Hoyos R. , 2016, p.98).

Potenciar la marca y sus procesos a través de un plan a largo plazo garantiza una
marca sostenible en el tiempo, sin duda, una planificacion flexible a las circunstancias
permitira la renovacion o actualizacion de los simbolos identificadores” (Hoyos R. , 2016,
p.98). Es por ello que la creacion de sistemas de disefio coherentes y estratégicos permiten
proponer y proyectar el camino a seguir para hacer crecer la marca, asimismo, creando

identificacion, diferenciacion y preferencia.

2.2.2.3.1.1 Brief creativo

Es el punto de partida del proceso de branding se desarrolla a partir de la recogida
de informacion clave para la generacion de ideas solidas que ayuden a establecer el camino
a seguir acorde al objetivo del plan. Mediante el brief de disefio se pretende comprender las
generalidades del proyecto a realizar, especificamente describe los detalles referentes al

producto o servicio que se pretende desarrollar.

Segun Sterman (2013) el branding comienza a partir de preguntas que ayudan a
delinear la estrategia:

El primer acercamiento que se hace desde la Estrategia de Marca, para empezar a
comprender a una empresa u organizacion y su entorno competitivo, son una serie
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de preguntas guia, que tienen la funcidn de orientar al consultor en el desarrollo del
plan. Pero en muchos casos, sobre todo en las pequefias empresas, también ayuda
al empresario, el directorio o al emprendedor a “visualizarse” en el mercado (p. 25).

Es asi como, entre los elementos clave en el desarrollo del brief se recoge datos
sobre lo que se desea representar con la marca, aspectos basicos del producto, asi como
también la informacién relevante sobre el publico y el mercado. Para tal efecto, la definicidn
acertada sobre la descripcion del negocio, el contexto en el que se va a trabajar, asi como, el
determinar su audiencia, el objetivo y la estrategia a seguir, posibilita el entendimiento claro

y efectivo de las acciones a llevar a cabo.

El brief creativo es una herramienta Gtil que pretende explicar pormenorizadamente
todos los elementos clave para el desarrollo del sistema de marca, a fin de, enfocar
eficientemente el proyecto para la posterior etapa de disefio. De alli que, como sefiala Garcia
(2008) el brief “permite a quien lo eclabora ordenar sistematicamente la informacion
disponible para poderla analizar y extraer soluciones comunicacionales” (p.215). A fin de

establecer las caracteristicas estratégicas de la marca.

Su funcion reside en que, mediante este documento se permita desplegar una linea
estratégica con la cual generar ideas coherentes, creativas y atractivas, y asi, “construir una
ventaja fuerte, relevante y duradera frente a la competencia y a los consumidores” (Hoyos,
2016, p.98). En efecto, los datos encontrados en el brief deben trasformarce creativamente
el proceso de realizacion de la estrategia de branding a fin de llegar a la consecucién del
objetivo. Para Garcia (2008), la funcién del brief es “ayudar a ordenar y sistematizar el
proceso mental del creativo; debe evitar pasar por alto aspectos importantes y debe hacer
hincapié en aquello que se cree mas util para conducir eficazmente el disefio de la estrategia

de la campaiia (p.216).

2.2.2.3.1.2 Benchmarking

Es una herramienta estratégica que evalGa y compara los procesos de disefio y
desarrollo de productos o servicios de sus rivales, de manera que, aprender de la competencia
se lo considera un punto de referencia que “permite saber “adonde estoy parado” y al lado
de quiénes, para descubrir las oportunidades” (Sterman, 2013, p.26). Y, a partir de ello, tener

un modelo o referencia con los parametros relevantes segun el proyecto a desarrollar.

La aplicacion de benchmarking en el proceso de branding permite “establecer

distintas dimensiones e indicadores de disefio, que permitan ser medidos y comparados con
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otros productos” (Del Giorgio Solfa, 2012, p.6). Todo esto, con el fin de determinar los
factores claves y elementos Utiles que sirvan como fuente de ideas, y que, ademas Del
Giorgio Solfa, ademas sefiala que ¢l benchmarking ayuda a la “la incorporacion de nuevas
concepciones acerca de un problema, ideas o aplicaciones concretas” ( Del Giorgio Solfa,

2012, P.4).

En términos de disefio el escenario competitivo se esta toma como un marco de
referencia la marca y sus similares, la identificacion de similitudes y diferencias posibilita la
obtencion de informacion, de forma que, se puedan visualizar y definir las areas de
oportunidad dentro de la categoria de producto o servicio en el que se desenvuelve el

producto o servicio.

Para llevar ejecutar el benchmarking en primer lugar es necesario establecer las
marcas que se someteran al analisis, seguido se determina el atributo comparativo con el que
se va a trabajar, y los cuales son de relevancia para la creaciéon de la marca; tipografias,
cromatica, fuentes, todo ello, de acuerdo con el objetivo que se quiere alcanzar. Finalmente,

con la informacion recopilada se desarrolla la etapa de creacion de la marca.

2.2.2.3.2 Creacion

Una vez clara la parte proyectual del branding, es transcendental pensar en la etapa
concerniente al desarrollo de la identidad verbal y visual de la marca, sin embargo, es
necesario acotar que antes del componer los simbolos identificadores, es necesario,
conceptualizar la informacion que se ha obtenido de los procesos de brief y benchmarking.
Un correcto analisis apoya la concepcion de marca potente, para lograr ser perdurable en el
tiempo. Dicho con palabras de Ollé & Riu (2000) quienes sostienen que “un buen concepto
es como la plasmacion de la idea que actia como base filoséfica para toda una marca. Cuanto

mas contundente y sintético sea mejor” (p.114).

Siendo las cosas asi, resulta claro que, como punto de partida se han de concebir las
bases para el desarrollo de la estrategia de branding la cual sintetice los valores y atributos
de la marca como “un buen concepto es como la plasmacion de la idea que actua como base
filosofica para toda una marca. Cuando més contundente y sintético sea, mejor” (Ollé & Riu,
2000, p. 114).

Los conceptos ligados a una estrategia conceden sentido y significado, es decir, la

base de la propuesta de marca constituye su vision y mision. Es por eso, que una idea
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relevante configura la escencia de marca en la totalidad de sus contenidos, mucho mas alla
de ser simplemente un naming o nombre de marca, simbolos identificadores deben reflejar
la estrategia. Dicho de otro modo, la identidad de marca tiene que mostrar consonancia con
la esencia de marca; “en lo grafico por el simbolo (icono), el logotipo (la tipografia), la
mascota publicitaria y los colores marcarios, entre otros” (Hoyos, 2016, p. 5). Todo ello, a
fin de evidenciar el trabajo desarrollado en la etapa de la construccion estratégica del

branding.

De hecho, la creacion de marca se basa en una plataforma que almacena todo el
andamiaje y lo proyecta a través de su propuesta de valor, lo que la hace Unica e irrepetible.
Con esta finalidad, una marca consistente, se encuentra fundamentada en tres ejes; lo que es,
lo que dice, y lo que hace, es asi, que estos discursos ayudan a “definir la identidad de marca
deseada, se procede a elaborar los simbolos identificadores” (Hoyos R. , 2016, p. 97), y por

altimo el manual de identidad.

Entonces, el proceso de construccion de marca se fundamenta en alinear su
estrategia con la plataforma de marca, es decir, “construir la base necesaria para poder
acometer una estrategia de branding” (Llopis, 2016, p.7). Ya que, ello asegura que la esencia

se pueda exteriorizar mediante el universo de marca.

Visto de esta forma, como referente en la creacion y gestion de branding tenemos a Llopis,
quien ofrece una metodologia solida para integrar de forma sencilla las caracteristicas
tangibles e intangibles de los productos y servicos para el desarrollo de una estrategia de
marca solida. Emilio Llopis, un reconocido consultor de branding y estratega de marketing
de centenar de empresas y diversos sectores, quien ademas, ejerce la docencia en diferentes
escuelas de negocios y foros empresariales (Huete & co, (s.f.)).

El modelo de branding propone las mejores metodologias aplicables en la creacion
y gestion de marca, que sean capaces de transmitir correctamente la filosofia y bases de la
marca, a fin de conseguir una estrategia exitosa. Para la consecucion de dicho objetivo, y de
acuerdo al modelo de Llopis se establecen una serie de etapas, entre ellas; los cimientos de
marca (Brand Foundations), el nucleo de la marca (Brand Core), el compromiso con la
marca (Brand Engagement), los elementos de la marca ( Brand Elements), y la entrega de la
marca (Brand Deliver). Sin embargo, para los fines de esta investigacion se consideran tres

fases del modelo, que se detallan a continuacion:

52



2.2.2.3.2.1 Cimientos de marca (Brand Foundations)

Para lograr solidez, es transcendental establecer los lineamientos para dar sentido y
rumbo acorde a lo que se desea transmitir, es decir, planteaminetos como la visién y mision
son claves para crear y gestionar la marca de manera eficiente. Todo ello garantiza que la
marca y comunicacion recoja e integre la estrategia del producto o empresa para que exista
cohetencia en su discurso.

Y es que la identidad de la marca, su esencia, estd muy ligada a los valores,

principios béasicos, decalogos y filosofia de la empresa. Una compafiia sin una

definicion estratégica de su proposito (mision), de donde quiere llegar (vision) y de
queé valores quiere defender en el camino es una empresa sin rumbo que solo lograra

una marca débil y desdibujada (Llopis, 2016, p.8).

Misién

La mision de la marca es mostrar con claridad el proposito que tiene la marca con
su publico objetivo, es decir, definir cual es la razdon de su existencia. Ademas, es el
basamento que “establece de forma clara y simple las caracteristicas que debe tener el
proceso de construccion y administracion de marca para que cumpla con los objetivos

corporativos prefijados” (Paz, 2005, p.7).
Vision

La vision sefiala en a donde quiere llegar la marca, como se representa, a quien se
dirige y cual es el beneficio estrategico, precisa como aporta la marca, asi como lo que

pretende alcanzar, todo esto con la finalidad de establecer de que manera, a través de su

gestion estrategia se percibira en largo plazo.

En sintesis, la mision crea un presente, y la vision determina el futuro. Para poder
desarrollar una marca, la empresa debe definir previamente su core estratégico (mision,

vision y valores) ya que la marca, en gran medida, sera una concrecion del mismo.

Valores y atributos de marca

Son quienes logran un sistema de identidad consistente basada en los principios
basicos que fortalecen el concepto y construyen la personalidad de marca. Para la
construccion de marcas poderosas es necesario humanizarlas mediante la incorporacion de
valores y atributos que ayuden a “describir y personalizar a una marca” (Hoyos , 2016, p.
29).
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Los valores son la parte emocional de la marca; los principios y creencias, y es esta
contextualizacion de las cualidades que describen su lado humano y la hacen confiable.
También refiere, la descripcion de las bondades de su uso, esto es, los beneficios mediante

su capacidad simbolica y de expresion (Ortegon, 2014).

Los atributos son ideas y conceptos que se instauran como medio de asociacién
entre la marca y la personalidad. A fin de que la marca fundamente lo que desea expresar,
haciendo uso de “cualidades particulares , que diferencian y definen a la marca” (Hoyos,
2016, p. 28).

El dar valor a las creencias y conviciones permite una interaccion mas humana.

Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta su forma de ser, es decir, lo
que le da vida y singularidad como individuo, no estan en el documento. Lo
descubrimos ( y los interpretamos y valoramos) cuando entramos en contacto real
con él; en la manera como se comporta segun nuestra personal experiencia
subjetiva. (Ortegdn, 2014, p.14).

2.2.2.3.2.2 Nucleo de la marca (Brand Core)

A fin de alcanzar un adecuado desarrollo de la marca, se debe establecer la parte
fundamental para el desarrollo de la estrategia de branding; la escencia de marca. Es lo
medular e indispensable para el desarrollo de marca, pues, es de gran importancia para su
proceso de construccion. Estd compuesta por tres conceptos importantes: la identidad, la

propuesta de valor, y el posicionamiento.

a. ldentidad de marca

Es el corazon sobre la cual se desarrolla la estrategia de branding, estd compuesta
por; valores, creencias, y su forma de ser, y estos, se encuentran influenciados por diversos
factores como su filosofia, personalidad, y valores, lo que define su escencia (Llopis, 2015).
Asi, la escencia de marca configura la parte conceptual y mas relevante de la marca, puesto

que, con ella se contruye la base de su significado.
Llopis (2015), refiere:

El concepto de identidad de marca es de capital importancia en el proceso de
Branding, ya que la identidad es la dimension en la cual la marca deberia
distinguirse a lo largo del tiempo, desarrollar su promesa a los consumidores y
definir las asociaciones que aspira a obtener (p.141).
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Las asociaciones de marca son los conceptos que la hacen unica e irrepetible. Una
marca comprometida con su vision, mision, valores, atributos, y personalidad transmite clara
y eficazmente su escencia en la gestion de la marca. Con la intencion de ser creible al

asociarla emocionalmente y sobre todo que sea sostenible con el paso del tiempo.

b. Personalidad de marca

Son el conjunto de caracteristicas comportamentales y emocionales que se le asigna
a la marca, como una variedad de rasgos expresivos que la vuelven mas humana y Unica,
con el objetivo de crear una conexion con los grupos de interes, “ademas de crear

diferienciacion de sus competidores, la posicione como relevante dentro de su categoria”

(Aaker, 2012).

La personalidad de marca es pieza clave en la construccion y gestion de marca,
debido a que, esta define la forma de relacionarse y la interaccion con las audiencias en la
totalidad de puntos de contacto. Para lograr una comunicaciéon eficaz crear contenido
adecuado y relevante, todo esto elaborado bajo una correcta personlidad, que en sintesis es

la interpretacion de los valores que otorgan profundidad y sentido a la marca.

c. Propuesta de valor

Es el componente principal de la marca, se centra en una breve declaracion del
proposito de la marca, es decir, su promesa; una frase de facil recodacion y que explique de
manera sencilla cual es el motivo de preferencia. En conclusion un concepto inspirador que
se debe transmitir en todas las acciones de marca.Asi, que la propuesta de valor comunica
los beneficios que la marca ofrece al consumidor para satisfacer sus necesidades.

Los beneficios que forman parte de la proposicion de valor de la marca se deben

corresponder con las asociaciones de la marca que se han expuesto en la etapa

anterior de definicion de la identidad de marca. Se trata pues de una concrecion de

las asociaciones que constituyen la identidad de la marca, las cuales se traducen y

se hacen corresponder a beneficios para el cliente. Esta concrecion tiene como

objetivo traducir la identidad de la marca al cliente en término de beneficios para
este. (Llopis, 2015, p. 127)

d. Posicionamiento

El objetivo del posicionamiento es dotar de una posicion solida y Unica a la marca
distinguiendola de sus competidores, debido a lo que, es una parte vital dentro de la estrategia
de branding. Para tal efecto, se hace uso de los particularidades establecidas en puntos
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anteriores dentro del ndcleo de marca, es asi que, estos elementos pasan a formar parte de la

comunicacion y todas las acciones que dirige la marca.
Segun Llopis (2015),

El posicionamiento es la parte de la identidad de la marca que activamente se debe
comunicar al cliente. Habitualmente, se intenta que el posicionamiento es la parte
de la identidad de la marca que lo capture y sea transmitido de un modo inmediato
e inequivoco al consumidor, para su fijacion ( p.131).

Es por todo lo expresado anteriormente que, por medio de la comunicacion de los
atributos diferenciales la marca logra alcanzar una posicion en la mente de los clientes,
asimismo, permite definir un espacio dentro del mapa competitivo; que la posiciona como
relevante dentro de su categoria (Aaker, 2012). Por lo tanto, es necesario que el
posicionamiento se encuentre acorde con la escencia de la marca, es decir, una solida

plataforma de identidad permite posicionar a la marca en la mente del consumidor.
Hoyos (2016) establece lo siguiente,

El objetivo de posicionar es lograr que el consumidor, cuando vea la marca, la
asocie inmediatamente con un elemento importante para él y que, de esta manera,
motive la compra del producto (p.82).

En este aspecto, para lograr un posicionamiento efectivo es necesario crear
conexiones fuertes con las audiencias, y esto se consigue por medio de una aplicacion
efectiva de la estrategia, es decir, la transmision de aspectos emocionales en todas las
acciones de la marca que persuadan a la audiencia y lo influencien en la decision de compra,
ademas, con esto se pretende establecer una relacion duradera entre la marca y publico

objetivo.

2.2.2.3.2.3 Elementos de marca ( Brand Elements)

Luego de haber determinado los aspectos intangibles de la marca; sus cimientos y
nucleo, ahora es necesario establecer la parte tangible; los elementos que conforman la
identidad verbal y visual: “comprende desde su nombre hasta su apariencia visual, pasando
por su sonido, olor, tacto y sabor. Es un elemnto fundamental para que la marca sea
reconocida por el consumidor ya que tangibiliza sus caracteristicas distintivas” (Llopis,

2015, p.139).

En esta fase se desarrolla el proceso de construccion de la marca como tal: la

identidad verbal, la identidad visual y el manual de marca que son los elementos formales
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de la marca que proveen de sincronia y consistencia a la hora de transmitir sus mensajes. La
alineacion de todos los recursos permite la construccion del universo marcario consistente y

sostenido en los objetivos estrategicos planteados al desarrollar el branding.

a. Manual de identidad

Esta conformado por la identidad verbal y visual de una marca: elementos primarios
y secundarios que componen el universo marcario. “El objetivo de los simbolos
identificadores es individualizar a la organizacién o al producto, ya que estos son un

sinonimo visual del nombre de la marca” (Hoyos, 2016, p.6).

En este sentido, el manual de identidad de marca emite las pautas a tomar en cuenta
para lograr una correcta ejecucion y activacion de los simbolos identificadores, es usado
COmMo una guia estatégica que permite la integracién y dota de significado a las dimensiones
tangibles de la marca, a fin de otorgarle poder y solidez. Asi, su principal funcion es evitar
una mala aplicacion, en otras palabras, responde a la incertidumbre en el momento de la

implementacidn de de la marca, a traves de pautas de uso y aplicaciones.

El elemento principal de la identidad de cualquier marca es su imagen, que debera
ser clara, coherente y homogénea en cualquier soporte. EI manual de identidad garantiza la
cohesidn en la comunicacién visual de una marca, tanto en el ambito online como en soportes
impresos y por igual en espacios publicos 0 en comunicaciones internas. Todas las
aplicaciones de marca deben regirse por el manual de marca y acatar sus normativas para

que asi, todas ellas expresen, con la misma voz, la identidad de la marca.

La identidad verbal consiste en el proceso de asignacion del nombre o naming a una
marca, siendo este el elemento diferenciador mas basico y fundamental del branding. Por su
parte, “el nombre es un factor primordial, es mucho mas que un signo de identificacion, es
también una dimension esencial de la misma cosa designada, llamese ésta: empresa,
producto o marca” (Paris, 2013, p.47). La denominacion verbal debe contener significado, y

a Su vez conectar con coherencia a su escencia.

Por otro lado, laidentidad visual la conforman varios elementos: logotipo, el color,
tipografia, ilustraciones, fotografias, entre otros, que transmiten el contenido estratégico de
la marca. La construccion de la parte grafica da vida y sentido a la marca, la aplicacién de
los signos marcarios en los diferentes soportes crea presencia de marca, y es que, la

aplicacion de una correcta identidad visual hace posible alcanzar reconocimiento de marca.

57



Una vez definida la identidad visual es el momento de aplicarla correctamente en
todos los formatos de marca. Se trabaja desde la papeleria corporativa bésica (tarjetas de
visita, cartas, facturas) hasta aplicaciones mas especificas como rotulacion de vehiculos,

etiquetas o sefialética (Olalon, 2020).
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CAPITULO Il1: DISENO METODOLOGICO

3.1 Disefio de la investigacion

Esta investigacion sigue un disefio etnografico critico 1°, donde se estudia grupos
marginados socialmente como sostiene Hernandez , Fernandez, & Baptista (2010) “analizan
categorias o conceptos vinculados con cuestiones sociales” (p.502). De este modo, facilita
el estudio y descripcion de la relacion que tienen los estereotipos y roles de genero en la

igualdad de género en el contexto educativo.

Asi mismo, es un estudio de campo prospectivo!!, puesto que los hechos son
obervados y recogidos de forma directa para explicar el contexto los comportamientos y
actitudes que diferencian al lo femenino de lo masculino en las practicas recrativas de los

sujetos estudiados.

Mediante la aproximacion hermenéutica y analisis documental al requerise tanto
informacion tedrica de las variables de estudio, como al tener que aplicar los instrumentos
elaborados para comprender y descubrir significados en el comportamiento humano en

donde ocurre el hecho investigativo.

3.2 Modalidad de la investigacion

La presente investigacion se encuentra enmarcada dentro del enfoque cualitativo,
el cual permite “comprender e interpretar la realidad tal y como es entendida por los sujetos

participantes en los contextos estudiados” (GOmez, Gil, y Garcia, 1996, p.125).

El enfoque cualitativo, a veces es referido como investigacion naturalista,
fenomenoldgica, interpretativa o etnogréafica, es una especie de “paraguas” en el cual se
incluye una variedad de concepciones, visiones, técnicas y estudios no cuantitativos
(Grinnell, 1997, p.19).

10 Empleando las palabras de Hernandez et al., (2010) “los disefios etnograficos estudian categorias,
temas y patrones referidos a las culturas” (p.501).

11 “una vez establecido el inicio del estudio se realiza un seguimiento de la poblacién en el tiempo”
(Veiga de Cabo, Fuente, & Zimmermann, 2008, p.7).
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Por tanto, el estudio cualitativo es una préctica interpretativa que busca encontrar
sentido a los fendmenos sociales y a los significados que las personas le concedan, al hablar

de estos significados se puede incorporar el concepto de patrén cultural.

Las personas actlian con respecto a las cosas e inclusive frente a las personas sobre
la base de los significados que unas y otras tienen para ellas; los significados son productos
sociales que surgen durante la interaccion; los actores sociales asignan significados a
situaciones, a otras personas, a las cosas y a si mismos a través de un proceso de

interpretacion. (Blumer, 1982, p.58).

Por tanto, la aplicacion de la presente investigacion se realizard mediante el analisis
cualitativo y técnicas etnogréficas para la obtencione de informacion detallada y profunda
en torno a las actitudes y comportamientos de los y las estudiantes en las practicas recreativas

que se desarrollan dentro de la institucion educativa.

3.3 Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo bibliografico y de campo, al requerise tanto
informacidn tedrica de las variables de estudio, como al tener que aplicar los instrumentos

elaborados en donde ocurre el hecho investigativo.

La revisién de informacion bibliogréfica especializada y de otras fuentes
proporciono el sustento tedrico de la investigacion, conviertiéndose en el punto de partida
para profundizar sobre las teorias, enfoques y criterios de varios autores e investigadores
para el desarrollo de marco tedrico conceptual y un mejor andlisis del fendmeno

investigativo.

Esta investigacion se apoyd en encuestas, entrevistas, y observacion de campo. Se
aplico la encuesta para conocer el punto de vista que nifios y nifias tienen acerca de los roles
y estereotipos tanto masculino, como femenino a fin de recopilar reflexiones y actitudes y
conductas de los actores sociales respecto al tema; ademas fueron sujetos de observacion de
campo para recabar datos sobre el comportamiento, expresiones y formas de comportarse de
los y las estudiantes durante la realizacion de actividades recreativas. Para complementar, se
realizd entrevistas a cuatro estudiantes y a dos profesionales de la educacion por su
conocimiento de la situacion del alumnado en el contexto de la igualdad de género dentro de

la institucion educativa.
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3.4 Poblacion y muestra

Para la realizacion de esta investigacion la muestra estuvo conformada por 83

sujetos, con edades entre los 11 y los 13 afios dentro de una poblacion finita.

Para la obtencion de la muestra se hizo uso del muestreo probabilistico estratificado
dado que se producen estimaciones mas precisas cuanto mas homogéneos sean los elementos
del estrato (Neus, 2006), por ello, se incluyeron a los estudiantes de 8° afio de Educacion
General Basica de sexo masculino y femenino que cursan sus estudios en la Unidad
Educativa del Milenio Penipe del canton Penipe, provincia de Chimborazo. Se excluyeron
de este estudio a los subniveles restantes, pues no cumplen con el atributo de nivel

educacional. Esta muestra fue seleccionada bajo criterio de la investigadora dado que puede
considerarse como una muestra de casos suficiente y representativa.

Tabla 3.1 Sujetos de estudio

ESTRATO MUESTRA PORCENTAJE
A 30 36%
8° EGB B 27 33%
C 26 31%
TOTAL 83 100%

Fuente: Archivo de Estudiantes de la Unidad Educativa del Milenio Penipe
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

3.5 Instrumentos de investigacion

En esta investigacion para la recoleccion de datos se apoy6 principalmente en
técnicas como la encuesta, la observacion de campo, y la entrevista. Se aplico la encuesta
para conocer las percepciones, actitudes y conductas que nifios y nifias poseen acerca de los
roles y estereotipos masculino y femenino, asimismo, para recopilar reflexiones y actitudes
de los actores sociales respecto al tema; ademas que fueron sujetos de observacién. Las
entrevistas a profundidad se aplicaron a cuatro estudiantes y a dos profesionales de la
educacion por su conocimiento del escenario de los nifios y nifias dentro de la institucion

educativa.

Los datos fueron obtenidos posteriormente a la revision de los aportes practicos y
tedricos sobre el objeto y campo estudiado, de ello surtieron una serie de cuestiones que
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pasaron a formar parte de los items que se utilizaron para disefiar los instrumentos de

recoleccion de informacion, los mismos que se detallan a continuacion:

Cuestionario: tuvo como objetivo determinar las ideas preconebidas en lo que tiene
que ver con estereotipos, roles y percepciones de género y estuvo dirigido a los estudiantes
de octavo afio de educacion general bésica de la Unidad Educativa del Milenio Penipe. Su
estructura se disefio para categorizar las variables que corresponden a cada género. Por tal
razon se enlistardn una serie de opciones que tenian como alternativa de respuesta: hombres,
mujeres, hombres y mujeres. Para las percepciones las opciones fueron si, no, no sé. La
aplicacion de la encuesta tuvo lugar dentro de la jornada vespertina previo al conocimiento

de los padres de familia y firma del acuerdo de consentimiento.

Ficha de observacion de campo: su objetivo fue entender el comportamiento de
los/las estudiantes en el tiempo destinado al recreo, las tipologias de juegos que se
desarrollan y los comportamientos sexistas. Su estructura contemplé la definicién de
conductas que se observaran y las condiciones en las que se realizard, para ello se utiliz6 el
registro anecdotico. Se realizo la observacion los dias 15 y 22 de noviembre del afio 2019.
Las actividades observadas intentam establecer la interretacion entre alumnos del sexo
femenino y masculino, acciones y situaciones significativas que expliquen su

comportamiento dentro del entorno escolar.

Guia de entrevista: su objetivo fue conocer la percepcion sobre el juego
vinculados al rol de género en el contexto escolar, determinar el comportamiento de nifias y
nifios frente al rol sexual, establecer el papel que tiene el juego en el establecimiento y
aprendizaje de estereotipos y roles. Su estructura se conformé por un guion previamente
planificado con una serie de preguntas de acuerdo con las particularidades que incumben el
estudio. De esta forma, se realizd la entrevista a una docente y a la psicéloga de la
institucidén, para obtener su criterio profesional de la situacion que viven los y las estudiantes

en cuanto a la igualdad de genero.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El presente acépite muestra los resultados obtenidos en el desarrollo de la
investigacion a partir del procesamiento, analisis e interpretacion de los datos resultantes de
la poblacion estudiada. En tal sentido, la recoleccion de datos se realizd en cinco momentos,
los cuales siguen el mismo orden en el que se presentan en la parte metodologica, mismos

que se detallan a continuacion:

En el primer momento se ejecutd un primer acercamiento con los representantes
legales de los estudiantes para exponer en detalle en que consiste el estudio, ademas, solicitar
el consentimiento para que su representado pueda participar de la investigacion. Todo ello
amparado en un acuerdo de consentimiento, a fin de llevar a cabo una investigacion acorde
a los lineamientos del cddigo de ética como un proceso fundamental para la relacién de la
investigacion (Graham et al., 2013). Posterior a ello, se proporcioné informacion a los
alumnos para que estén informados sobre el objetivo de la investigacion y la técnica a
utilizar, a continuacién, se aplico la encuesta en una sola sesién y con una duracién de 60
minutos. Como resultado, los datos recabados fueron de utilidad para identificar las

percepciones que infieren en la formacién de género

En el segundo momento se aplico la observacion de campo para detectar el
comportamiento de los/las estudiantes en el tiempo destinado al esparcimiento dentro de la
institucion. Se realizé con una duracion de 30 minutos por el transcurso de dos dias,
registrando en detalle las interacciones y comportamientos entre estudiantes de ambos sexo,
ademas, de sus practicas entorno al juego. La informacion se recopilé6 mediante el registro

anecdotico.

En el tercer momento se ejecutd con el apoyo de una docente y de la psicéloga de
la institucién, para obtener su criterio profesional de la situacion que viven los y las
estudiantes en cuanto a la igualdad de género. Se realizd una entrevista en una sesion de
veinte minutos en donde se planted una serie de cuestiones relacionadas al juego con el rol
de género. También, se realizé una entrevista con un grupo de 4 alumnos pertenecientes a la
muestra, dos hombres y dos mujeres, que oscilaban entre los 11 y 12 afios; Anthony M.(11
afios), Damaris (12 afios), Gloria (11 afios), Anthony (11 afios) con los cuales se deliberd
una conversacion con la tematica de los estereotipos de género y el juego tomando como
base las experiencias propias, las cuales permitieron identificar datos relevantes para el

desarrollo de producto en el marco de la desigualdad de género.
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4.1 Andlisis de la informacion

Para el procesamiento de datos se hizo uso del programa informatico Microsoft
Excel 15.0 para ello se contemplo la informacidn recogida por medio de la encuesta, las
entrevista y la observacion. La combinacion de las técnicas de recoleccion de datos aplicada
en el estudio permitio verificar la correspondencia de los datos a través de la triangulacion
metodolodgica, debido a ello no se desarrollara dicho apartado.

4.1.2 Encuesta

El instrumento se estruturd en cuatro segmentos de items de acuerdo a las categorias

estudiadas:
a) Datos informativos
b) Estereotipos de género
c) Roles de género
d) Percepciones
Datos informativos

Permitio la identificacion y segregacion del grupo de estudio. En las siguientes

tablas se resume la informacion de la muestra investigada respecto a su género y edad.

Tabla 4.1 Género de los estudiantes encuestados

GENERO NUMERO PORCENTAJE

Masculino 35 42%
Femenino 48 58%
TOTAL 83 100%

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Como se aprecia, en la institucion educativa el subnivel de octavo afio de educacién
general basica abarca 83 estudiantes, de los cuales el 58% pertenecen al género femenino y

el 42% pertenecen al género masculino.

En la Unidad Educativa del Milenio Penipe, se mantiene un equilibrio respecto al

crecimiento poblacional del pais, pues el nimero de mujeres superan al de los hombres. Esta
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situacion ha evolucionado desde su creacion, ya que, en los primeros afios de creacion de
esta institucion, el nimero de estudiantes de género femenino siempre fue menor. Las
politicas estatales han favorecido que se incremente la participacion de la mujer dentro del

contexto educativo.

Tabla 4.2 Edad de los estudiantes encuestados

EDAD NUMERO PORCENTAJE
11 afios 1 1%
12 afios 72 87%
Mas de 12 afios 10 129
TOTAL 83 100%

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

El gréafico superior muestra que el 87% de estudiantes se encuentran dentro del
rango de los 12 afos, el 12% son mayores a 12 afios y el 1% tiene 11 afios.
Con relacion a la edad de los estudiantes encuestados y que cursan el octavo afio de
Educacién Basica, se observa que fluctta entre 11 y 13 afios, siendo 12 afios la edad donde
se concentra el mayor nimero de estudiantes, con un 87%. Segundo, tenemos a los
estudiantes de mas de 12 afios con un 10%, en este rango se ubican quienes no alcanzaron el
rendimiento minimo para obtener el pase de afio. Por ultimo, encontramos, a un estudiante

con 11 afios que representa el 1% de la muestra.

Estereotipos de género

Los estereotipos de género son un mal que a nivel mundial afecta a nifias y nifios,
los patrones, ideas, conceptos que fomentan la desigualdad e inequidad de género se
encuentran arraigados en la sociedad, sin duda alguna, la situacién de Ecuador no difiere del
resto del mundo. Entonces, es de suponer que, en la sociedad ecuatoriana dichos estereotipos
se reproducen en contextos cercanos como el hogar y la escuela. En el mismo orden de ideas,
es importante destacar que, en la grafica inferior se muestran una serie de items que vendrian
a ser los conocimientos y conductas que han adquirido a lo largo de su vida para ser

clasificados segun consideren de acuerdo con el género que pertenecen.
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Tabla 4.3 Estereotipos de género

HOMBRES Y
ESTEREOTIPOS MUJERES HOMBRES TOTAL
MUJERES
No deben llorar. 12 14% 53 64% 18 22% 83 100%

Juegan con mufiecas y
' 60 72% 12 14% 11 13% 83 100%
ollas.

Son mejores en los
0 0% 41 49% 42 51% 83  100%
deportes.

Son cabeza de familia. 13 16% 39 47% 31 37% 83 100%

Son responsables del
] . 31 37% 19 23% 33 40% 83  100%
cuidado de la familia.

Realizan actividades
o 42 51% 14 17% 27 33% 83 100%
domésticas.

No controlan sus
) 38 46% 19 23% 26 31% 83 100%
emociones.

Jugar con carritos,
0 0% 57 69% 26 31% 83 100%
soldados.

Al nacer le visten con
12 14% 50 60% 21 25% 83  100%
ropa color azul.

No entienden nada de
] 50 60% 16 19% 17 20% 83 100%
fatbol o mecénica

Al nacer le visten con
53 64% 0 0% 30 36% 83 100%
ropa color rosa.

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Como se destaca en la gréafica, los comportamientos y expectativas asociadas al

género se identificaron una serie de cuestiones comunes, como:

» Las mujeres: juegan con mufiecas y ollas, 72%; realizan actividades
domeésticas, 51%; no controlan sus emociones, 46%; no entienden nada de

fatbol o mecénica, 60%; al nacer le visten con ropa color rosa, 64%

» Los hombres: no deben llorar, 64%; son cabeza de familia, 47%; juegan con
carritos y soldados, 69%; al nacer le visten con ropa color azul, 60%.

La construccion sociocultural ha catalogado y vinculado a juegos y juguetes a cada
género. De alli, que es comun escuchar de los juguetes exclusivos para nifias y otros

estrictamente para nifios, a través de estas valoraciones que muestran distinciones se
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perpetdan los estereotipos sexistas contribuyendo a la formacion de ideas asociadas a rasgos

y actitudes que son asimilados de forma inconsciente.

Resulta 16gico, que, desde tempranas edades, entre los obsequios mas habituales
para las nifias podemos encontrar un sinnimero de mufiecas (entre ellos bebes), juegos de
cocina, carritos de supermercado, casas de mufiecas, implementos de belleza y articulos para
el hogar, todo ello orientado a que las nifias tengan como actividad futura el cuidado, belleza

y quehacer domeéstico.

Como resultado, lo que ensefia la influencia del entorno y el reforzamiento de estos
estereotipos coloca a las nifias en situaciones de desventaja, en otras palabras, encasilla a la
mujer en el papel que tendré que adoptar y desarrollar en su vida adulta. Probablemente, lo
mas importante y negativo en cuanto a este aprendizaje es que, en la eleccion de juguetes

sexistas limitamos e inhibimos el desarrollo pleno de nifias y nifios.

Sin embrago, en contraposicion a los nifios se les inicia en el aprendizaje de
aventurera e ingenio por medio de los juguetes diferenciados por género, por ejemplo, se
regalan autos, soldados, superhéroes, dinosaurios, mufiecos de accion, pistolas y pelotas que

ayudan a afianzar las expectativas y normas explicitas para su grupo.

Ahorabien, en la sociedad ain persiste un criterio generalizado de que estos regalos
son los adecuados, el planteamiento tradicionalista y que corresponde a un aprendizaje
cultural normado se limita las areas sociales, intelectuales y afectivas del nifio o nifia, puesto
que una vez que se ha logrado arraigar el constructor de diferenciacion, el infante asimila 'y

sistematiza la discriminacién por género, el machismo y la inequidad.

En este sentido, se comprende que la interiorizacion de formas de vivir e
identificarse proceda de los conceptos sociales asociados a los patrones de conducta
estereotipados. En tal sentido, esta distincion cumple un papel fundamental al determinar el
camino a seguir, una historia y mundo diferente al que se podra acceder si su género no se

lo impide.

Por lo que refiere a la realizacion de las tareas domésticas que incluyen: lavar los
platos, barrer el piso, lavar la ropa, cocinar, es un rol asignado a las nifias, por la costumbre

y conviccidn que tienen los padres que practicar estas tareas les ayudara a formar y mantener
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buenas relaciones futuras en el hogar. Raro es el caso en el que estos roles cambian dando
oportunidad a que tanto nifios como nifias sean capaces de cumplir con el apoyo en el hogar.

En ciertos hogares, donde conviven nifias y nifios, la discriminacion es evidente,
cuando las nifias tienen que implicarse diariamente a estas tareas los nifios se dedica a jugar
dentro o fuera de la casa. Que mayor ejemplo de discriminacién de género donde se limita
el crecimiento emocional de las nifias afectando a futuro un crecimiento integral, pues no

todas son capaces de superar este estereotipo.

Sucede que, pues la desigualdad de género se evidencia es este tipo de patrones que
comienzan desde la nifiez. Es asi como las nifias desde tempranas edades se les inculca
diferentes habilidades, ademas del cuidado y atencién a otros miembros de la familia como
hermanos sean estos mayores 0 menores y personas de la tercera edad, siempre recalcando

en la idea de que ellas estan para servir.

Ahora bien, el llanto de una nifia se percibe como algo normal y natural de su
género. En efecto, las nifias son catalogadas como personas sensibles, débiles, que
demuestran su alegria, enojo o tristeza a través de las lagrimas. Asi pues, las conductas y los
perjuicios estan estrechamente relacionados ya que, a través de estos se limitan las formas

de expresiéon y comportamiento aceptables en funcion al sexo femenino.

Dentro de este orden de ideas, resulta imperioso resaltar lo perjudicial de
estereotipar a una nifia con la cualidad de debilidad pues, debido a esto se la condiciona
como una persona vulnerable y con ello exponiéndolas a ser subordinadas y violentadas méas
adelante por hombres que han sido criados con la concepcion de superioridad vy

autoafirmacion.

Lo anterior nos lleva a inferir que por esta razon los padres y madres hacen del
cuidado y proteccion hacia su hija algo esencial debido a los factores de peligro que
circundan por el mero hecho de pertenecer al género femenino. Resulta l6gico pensar que
ser nifia representa estar en riesgo permanente, por tal supone poner méas énfasis en sus

cuidados.

Contrario a esta aceptacion se da la critica no constructiva para los nifios, a quienes

se les ha prohibido llorar aduciendo que como hombre nunca debe mostrar debilidad y debe
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aprender a reprimir sus sentimientos. Reconocimiento prejuicioso que restringe sus formas
de expresion a la hora de expresar sus sentimientos en publico. La creencia de que el sentir

dolor y tristeza los condenara como seres vulnerables e invalidando sus sentimientos.

El conflicto de llorar frente a familiares o compafieros se acrecienta cuando los
testigos no se limitan a observar, sino que lo resaltan con expresiones que mortifican y dan
lugar a sobrenombres, miradas furtivas e incluso se convierten en sujeto de las burlas de
propios y extrafios. Mucho tiene que ver el entorno familiar, porque desde el hogar se

mantiene la creencia que el hombre no debe llorar ante ninguna circunstancia.

Notablemente, la asociacion con lo femenino es mala y condenable en una sociedad
conservadora fundamentada en los estereotipos. La normalizacion determinista que indica
que a los varones se debe educar como un “macho” indica que no es correcto infundirles
debilidades que por su naturaleza sean incompatibles con su género, por tal, es de suponerse
que estos nifios con mirada reprobatoria piensen que la expresién de sentimientos cuestiona

su hombria.

En cuanto a actividades concretas podemos evidenciar que, a pesar de los cambios
en la sociedad, donde las personas han acrecentado sus gustos y preferencias sobre deportes
0 actividades como la mecanica, todavia es comudn que a las nifias se las critique cuando dan
su opinion sobre fatbol o el funcionamiento de un artefacto o vehiculo. Frases como “ti qué
sabes de futbol, mejor vete a cocinar” son una evidencia de la desigualdad que existe respecto

a actividades que por décadas fueron practicadas por hombres.

“Eres machona”, “carishinal?”, “pareces hombre”, son epitetos desagradables que

los nifios dan a una nifia cuando ella desea practicar futbol. No se limitan a simplemente
negarle su participacion. A pesar de ello, existen nifias que no se dejan amilanar y haran caso
0miso a estas expresiones y trataran de formar equipos con sus compafieras e incluso retar a

los nifios.

Asociar juegos Yy actividades al género coarta el desarrollo pleno condicionandolo

a futuro, por ejemplo, una mujer independiente centrada en su trabajo adquiere

2 Termino kichwa utilizado para describir a una mujer a la que se le atribuyen comportamientos
Unicos de los hombres; que no son propias de su sexo como: ocupaciones, gustos y juegos. Asimismo, se refiere
a las mujeres inhabiles en el desempefio de los roles y oficios propios de su sexo.
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inmediatamente el titulo de masculino, por lo contrario, un hombre dedicado a las tareas
domésticas y al cuidado es tildado de “mandarina”, “mandilén” haciendo alusion a que la
mujer lo domina. Lo mismo sucede con las profesiones masculinizadas o feminizadas segun
los estereotipos, las mujeres de acuerdo con el estereotipo estan segregadas al ambito
domeéstico y de cuidado: enfermeras, maestras, peluqueras, en cuanto al hombre: ingenieros,

policias y bomberos, todo esto gracias al condicionamiento aprendido.

El siguiente aspecto trata de la asociacion de colores al género, como sabemos la
Ilegada de un bebe a un hogar incluye la preparacion del ajuar que vestiran cuando nazcan.
Cuando se conoce el género del futuro bebé, la primera tarea es comprar su vestuario
prefiriendo el color rosa si es una nifia, o color azul si es un nifio. Estos colores impuestos

son reflejo de uno de los estereotipos que se encuentra mas arraigado en la sociedad.

Es natural que a las nifias se les inculque el gusto por los colores delicados como
los rosas y pasteles, es por ello, que a las nifias se les asigna delicadeza y fortaleza a los
hombres. De ahi desprende que la eleccion del color va mas alla del gusto al ser una
representacion de un mundo al que se nos asigné a vivir y que es totalmente diferente de

acuerdo con el sexo.

Es asi como, en la vida de una nifia el rosa se encuentra presente de manera
abrumadora en la mayoria o totalidad de sus articulos, al contario del nifio quien no lo usaria
ni en el peor de los casos. Y es que, los estereotipos presentes en el imaginario ecuatoriano
lo ridiculizarian con términos despectivos como afeminado, loca, princesa, entre otras
palabras que denigran y no hacen mas que reflejar la vision de la sociedad para expresar su

rechazo ante una normatividad impuesta.

Hombres y mujeres: son mejores en los deportes, 51%; son responsables del

cuidado de la familia, 40%.

Las graficas muestran que en las actividades deportivas existe una corta diferencia
en habilidades tanto en hombres como mujeres. Sin embargo, para un alto porcentaje de los
estudiantes, los hombres son los que sobresalen en deportes, razonamiento que tiene su
origen en el estereotipo sexista del hombre resistente y competitivo que por naturaleza es

fuerte y agresivo.

70



No es casualidad que la mayor parte de los deportistas de élite son hombres, ya que
disciplinas como el fatbol, baloncesto, atletismo, entre otros, se conceptian como deportes
masculinos tradicionales marcando una linea divisoria con los femeninos, por ello las

mujeres se han visto limitadas es su participacion deportiva,

La falta de visibilidad, las barreras, dificultades y la percepcion de que las nifias no
poseen grandes habilidades deportivas han logrado que mitos como: el deporte masculiniza
0 es propio de hombres las ha excluido y las relaciona con ambitos deportivos como la

gimnasia y la danza.

El item sobre la responsabilidad del cuidado de la familia destaca que tanto el
hombre como la mujer son responsables del cuidado de la familia. Sin embargo, en el rango
de diferenciacion entre la mujer con un 36 % fue mas pronunciado que el del hombre con un
23% lo que da a entender que dentro de la mayoria de los hogares de estos estudiantes hay

equidad en el aporte del sustento familiar.

Ahora bien, en contraste a ese 40% se puede comprobar que pese al estereotipo del
hombre proveedor existe una creciente participacion femenina en la economia del hogar.
Estos resultados evidencian que el papel de la mujer ha cambiado, sin embargo, el ser una

persona econdmicamente activa no merma en lo absoluto sus responsabilidades domésticas.

Bajo estas condiciones el resultado que emerge del analisis de datos revela que el
género femenino supera en estereotipos a los del género masculino, detectandose que existe
una desigualdad especialmente a que las expectativas sociales hacia la mujer se han asociado
histéricamente al hogar. Asimismo, la norma agrega la falta conocimiento sobre deportes o

actividades mecanicas, y el hecho de que en su nacimiento vistan de color rosa.
Roles de genero

El papel que desempefian las personas en la sociedad se ve condicionado a las
habilidades, valores y patrones de conducta relacionadas al género. Estas ideas
preconcebidas se visibilizan a diario en el contexto escolar. La construccion de la
masculinidad y femineidad se han habituado y normalizado en el desarrollo de la infancia,
como podemos ver en la tabla inferior se lista los principales comportamientos percibidos

por los encuestados como adecuados para cada género.
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Tabla 4.4 Roles de género

ROLES MUJERES HOMBRES HOMBRES Y TOTAL
MUJERES
Liderazgo 12 14% 44 53% 27 33% 83 100%
Timidez 49 59% 14 17% 20 24% 83 100%
Valentia 17 20% 29 35% 37 45% 83 100%
Emotividad 39 47% 19 23% 25 30% 83 100%
Independencia 17 20% 37 45% 29 35% 83 100%
Dependencia 38 46% 14 17% 31 37% 83 100%
Obediencia 40 48% 14 17% 29 35% 83 100%
Paciencia 41 49% 15 18% 27 33% 83 100%
Responsabilidad 30 36% 21 25% 32 39% 83 100%
Agresividad 10 12% 51 61% 22 27% 83 100%
Debilidad 48 58% 10 12% 25 30% 83 100%
Fuerza 14 17% 41 49% 28 34% 83 100%

Fuente: Test de percepcion

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

A partir de la grafica superior podemos establecer que:

» Las mujeres demuestran: timidez, 59%; emotividad, 47%; dependiente, 49%;
obediencia, 48%, paciencia, 49%; debilidad, 58%.

« Los hombres: liderazgo, 53%; independencia; 45%; agresividad, 61%; fuerza,

49%.

Como se expone en la tabla de roles, dentro del entorno escolar, se asume que la

timidez es un rasgo caracteristico de las nifias mas que de los nifios. Y es que, la falta de

caracter, la inhibicion y la prudencia se ven comprometidas por la negativa a ser catalogadas

inconscientemente como competitivas y audaces dado que la norma corresponde a lo

masculino.

Ante este preconcebido pensamiento, la timidez es una cualidad inherente que

regula cierta exclusion de las mujeres en la sociedad. Frases como “calladita te ves mas

bonita” son formas que anulacidon e imposicion del que deriva la cualidad pasiva del género
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femenino, mandato que se ha normalizado y se ha legitimado como un modo de participacién

de la mujer social y culturalmente en el afan de dominio por parte del hombre.

Las representaciones dicotdmicas 3entre lo femenino y masculino se producen
inclusive en las emociones, lo cierto es que repercuten en gran medida tanto en la esfera
privada como publica. En efecto, esta condicion da paso a la estratificacion social la cual
enfatiza la estereotipia y subjetivada los roles de género en la construccion del sistema

cultural.

En parte los resultados prueban una vez méas que a las nifias se les da un rol
dependiente dentro del hogar e incluso dentro del aula de clases. Un ejemplo de este rol se
observa en el desarrollo de trabajos colaborativos. El encargado de dirigir al grupo, por lo
general es un hombre, mientras que a las nifias se les asignara la tarea de escribir todo lo

tratado o de elaborar los materiales requeridos.

El escenario descrito anteriormente, demuestra que los hombres mantienen el
liderazgo en contraposicion de un rol pasivo de la mujer, no por falta de capacidad sino
porque el desarrollo de su potencial se restringe una decision mayoritaria. Cargos como
presidente, jefe de grupo, capitan del equipo, son otorgados al hombre, relegando las
segundas designaciones a las mujeres. El liderazgo es preconcebido no por la capacidad sino
por el género de la persona.

De igual forma el liderazgo es el resultado de que los nifios tienen una mayor
independencia que las mujeres, son libres para salir de casa y permanecer fuera de ella en
largos periodos, no asi las mujeres, para quienes una hora de llegada se ha establecido y debe
cumplirse. Aun cuando ser independiente trae responsabilidad implicita, los nifios suponen

que significa disociar completamente los valores y normas.

Esta independencia afecta a futuro el comportamiento correcto o no de cada ser
humano. Si es positivo se conseguiran los suefios que tiene una persona, Si es negativo

afectara las relaciones con otras personas porque conlleva un criterio erréneo de ser superior.

13 Perteneciente a dos categorias sexuales opuestas; hombre y muijer.
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Una independencia mal preconcebida acarrea dificultades para la misma persona y para

quienes le rodean.

Lo descrito en el parrafo anterior, también tiene que ver con la obediencia. Es
comun escuchar en las aulas de clase que las nifias son obedientes, no asi los hombres, a
quienes se les cataloga como desobedientes, respondones y agresivos, puesto que no acatan
disposiciones y reglamentos establecidos. En tal sentido, la obediencia varias veces limita lo
que las nifias quieren expresar o realizar, coartando sus pensamientos, sentimientos y

aptitudes.

En cuanto a la paciencia, las nifias muestran mayor capacidad para tolerar y
comprender los contratiempos y las advertencias. En tanto que los hombres manifiestan poca
fortaleza para padecer agravios ya sea entre pares, con los docentes o en la familia. Ante

situaciones problematicas las expectativas de conformismo son mayores para las nifias.

Otro punto es la fuerza y debilidad, mismas que se han tomado como sinénimos
estereotipados de lo masculino y lo femenino. Esta relacion que se remonta a los primeros
indicios de la humanidad todavia subsiste en la sociedad, donde las tareas que demandan
gran capacidad fisica son asignadas a los nifios y las tareas leves a las nifias. Este criterio,
lejos de fomentar el cuidado de la salud fisica de las nifias afecta su autoestima, ya que las

representaciones mentales impiden su desarrollo pleno.

No es quizéas tan sorprendente que el rol de la mujer se vincule directamente con la
familia, con la premisa que su comportamiento estd mas relacionado con los sentimientos
que con el intelecto y la fuerza fisica. Bajo normas y practicas de reparticiéon estructural
donde se le asignado al hombre la representacion de superioridad ha dado lugar a una
sociedad en la cual permanece como el ente dominante y en la que a la mujer se le ha
impuesto lo doméstico y los hijos, situacion que se presenta con mayor frecuencia en los

sectores rurales.

En resumen, como se observa en los resultados anteriores en totalidad de respuestas
mayoritarias para ellas se evidencian roles de sumision, pasividad, anulacion muestran las
desigualdades en funcion al sistema de dominio patriarcal, el cual mediante el
establecimiento de roles ejerce mecanismos de manipulacion social a traves de discursos

normativos.
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Ahora bien, para los hombres se les atribute la fuerza, la independencia y el
liderazgo situandolo automaticamente a la cabeza de la escala valorativa social, las
expectativas de géenero impuestas determinan la forma de actuar de los nifios, ademas frenan
totalmente las formas en la que expresan sus sentimientos y emociones. El transgredir su

conducta y comportamiento conlleva el rechazo o represion por parte de la sociedad.
Hombres y mujeres: valentia, 45%; responsabilidad, 39%.

Es importante sefialar que se considera que las actividades tanto de los hombres
como de las mujeres deben estar enmarcadas con la valentia y responsabilidad. Pues, es
notable que los dos Unicos roles que se comparten refieren al cuidado y atencién ademas del
esfuerzo y osadia los cuales sugieren un cambio gradual frente a la construccion de identidad

de género.

Percepciones

De acuerdo a la percepcién y autopercepcion del alumnado en lo que tiene que ver
con cuestiones de género en la sociedad y luego de un analisis minucioso sobre las categorias
estereotipos y roles de género en el que se resaltaron las diferencias entre lo masculino y
femenino, se vio en la necesidad de indagar sobre la apreciacion que los sujetos de estudio
tienen acerca de las dificultades que conlleva la reparticion estructural de lo femenino y

masculino como se puede observar en la tabla inferior.

Tabla 4.5 Percepciones sobre la feminidad y masculinidad

LO QUE USTED PERCIBE SI % SI NO %NO NOSE % NO TOTAL %
SE TOTAL

Considera que los atributos, 35 42% 22 27% 26 31% 83 100%

caracteristicas o funciones

que se les asigna a hombres

y mujeres son una forma de

discriminar.

Discriminar por ser hombre 33 40% 26 31% 24 29% 83 100%

0 mujer es peligroso, es

decir produce dafios a la

persona.

Considera que la 34 41% 24 29% 25 30% 83 100%

discriminacion impide y

limita el desarrollo pleno de

hombres y mujeres

La discriminacion de 53 64% 12 14% 18 22% 83 100%
hombres y mujeres esta

presente en la escuela

Fuente: Test de percepcion
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Los datos obtenidos se detallan a continuacion:
Discriminacion por atributos asignados

Segun la mayoria de las y los estudiantes (42%), los atributos, caracteristicas o
funciones que se les asigna a hombres y mujeres son una forma de discriminar. La capacidad
de acceder a la informacion junto a un entorno social cambiante proporciona las pautas para
detectar la discriminacion, por tanto, los estudiantes ya son capaces de discernir cuando se

presenta la desigualdad entre hombre y mujeres.

Asignar ciertas caracteristicas a las personas obedeciendo al género es una accion
que denota discriminacion, el trato diferenciado impide participar y desarrollarse plenamente
en cuestiones como trabajo, acceso a la educacién y a la salud. Los cuales se ven reflejado
en la disparidad en salarios, acceso a empleo, educacion, representacion politica y acceso a

la salud.
Peligros de la discriminacion

A criterio del 40% de los participantes en la investigacion, discriminar por ser
hombre o mujer es peligroso, es decir produce dafios a la persona. El hecho de que se asigne
actividades fisicas o intelectuales solo a personas de un derterminado género afecta a su
contrario puesto que considera que sus capacidades no son reconocidas, a pesar de gozar de
igualdad de capacidades.

El dafio muchas veces es de orden psicolégico, desencadenando en traumas que se
mantienen en el tiempo e incluso nunca se superan y que, en ocasiones, pasan de generacion
en generacién como una replica de una situacion vivida. A esto hay que incluir que el
desarrollo emocional de las personas influye mucho en si la discriminacion afecta o no, pues
el nivel de autoestima que tenga cada uno sera relevante en las repecursiones que tenga su

vida presente y futura.
Impedimento en el desarrollo pleno

El 41% de estudiantes considera que la discriminacion impide y limita el desarrollo
pleno de hombres y mujeres. Como se expuso anteriormente, cada persona es responsable

de su vida, esta sin embargo puede tener repercusiones negativas por hechos vividos y que
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no pudieron superarse, por falta de decision propia, por la influencia de quienes integran el

entorno familiar o social, al cual esta directamente relacionado.

Lo cierto es que la sociedad tiene mucho que ver con el futuro de los nifios y
jovenes, porque no se visualiza que podria pasar con ellos, especialmente de quienes
sufrieron discriminacion. El desarrollo de actividades formativas en igualdad de condiciones
y con el trabajo colaborativo, donde se intercambien los roles que se han mantenido como
normas, es una forma de colaborar para un desarrollo pleno de los estudiantes,

indistintamente del género.
Discriminacion en la escuela

De acuerdo con el 64% de estudiantes, la discriminacion de hombres y mujeres esta
presente en la escuela. Este porcentaje mayoritario demuestra tres situaciones que pueden
presentarse: son o han sido discriminados, discriminan o han discriminado, son testigos de

la discriminacion.

Lo cierto es que cualquiera de estos escenarios demuestra que en el entorno escolar
la discriminacién es un hecho tangible que afecta el normal desarrollo intelectual, afectivo y
social de los estudiantes. La asignacion de tareas especificas a hombres y mujeres es una
evidencia de discriminacion, pues desdice de los objetivos educativos donde deberia
prevalecer el trabajo colaborativo en igualdad de condiciones para alcanzar el aprendizaje.

4.1.3 Observacion

El propdsito principal de la aplicacion de esta técnica de recoleccion de datos fue
establecer los comportamientos inherentes en el alumnado en cuanto a las practicas
recreativas entre nifios y nifias, asimismo, como estas fortalecen a la diferenciacion de roles
de género y la revalidacion de estereotipos. Para ello, se empleo el registro anecdético los
dias 15 y 22 de noviembre del afio 2019, tiempo en el cual la investigadora recogio
directamente la descripcion de conductas, incidentes y actividades relacionadas con los
sujetos de estudio. Se ilustra en los siguientes cuadros el registro anecdotico utilizado para

la descripcion objetiva de los hechos.
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Cuadro 4.1 Ficha de observacion actividad recreativa 01

Ficha de observacion de campo

Tema: Actividades recreativas

Lugar: Patios de la Unidad Educativa del Milenio Penipe

Fecha de observacion: 15/11/2018

Actividad a observar: Deportes que practican los nifios y nifias durante el recreo.

Incidentes:

Se observa que el indor es uno de los deportes mas practicados en la hora recreativa, también se

efectla juegos cdmo: canicas, trompos, cartas y voleibol.

e En el recreo se puede observar que pequefios grupos conformados por nifios son los primeros en

salir de las aulas y comienzan a organizarse para jugar indor.

e Eljuego comienza con normalidad, en algunos casos los integrantes de los equipos son de diversas
edades.

e Las nifias se reinen en parejas, trios o grupos mas amplios y mientras se sirven sus alimentos

pasean por los pasillos.

e Existe un reducido nimero de nifias interesadas en jugar indor, desean tener un partido de nifias
contra nifias, pero sus compafieros varones no seden la cancha para que puedan jugar, a pesar de
ello las nifias proponen jugar un partido nifias versus nifios y la respuesta es que no. Se escucha
agravios contra las nifias provenientes de los nifios, palabras y frases como: machonas, parecen

hombres.

e  Grupos conformados por 3 0 4 nifias se sientan en el graderio a observar y apoyar a los que juegan

indor.

e En los momentos en que hay pausas en el juego, las nifias brindan a sus comparfieros agua y

alimentos.

e Lahora de recreo termina y los alumnos se retiran de los patios de la institucion.

Persona responsable de la investigacién: Daniela Uquillas

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Cuadro 4.2 Ficha de observacion actividad recreativa 02

Ficha de observacion de campo

Tema: Actividades recreativas

Lugar: Patios de Unidad Educativa del Milenio Penipe

Fecha de observacion: 22/11/2018

Actividades a observar: Participacion de nifios y nifias en juegos recreativos y deportes

Detalle de la observacion:

En juegos como las canicas y trompos las nifias no forman parte del juego, no son observadoras ni

desean ser parte de ello.

Las nifias se agrupan para conversar, hacen uso de sus celulares, caminan por los patios y no hacen

parte de ningun juego.

El voleibol se desarrolla en un grupo conformado por nifios en su totalidad, las nifias no son
observadoras.

Existe un partido de indor mixto, los nifios y nifias son comparfieros de curso, se desarrolla como
un juego ameno a pesar de que los nifios se burlan del mal manejo de la pelota por parte de las

nifias.

Se observa un grupo de estudiantes que organizan una pelea de box, los primeros enfrentamientos
son nifio contra nifio pero entre los que miran hay un grupo de nifias que alientan a una de ellas a
enfrentarse a un compafiero, al principio hacen caso omiso de lo sugerido, ante la persistencia
logran enfrentarse, la nifia tiene un buen desarrollo y gana la pelea, las nifias muy alegras celebran
el triunfo pero al contrario de los nifios que la agravian exponiendo que parece hombre, las nifias

no se ofenden y siguen con su camino, el juego como el recreo terminan.

Persona responsable de la investigacion: Daniela Uquillas

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Como resultado se logro establecer que los nifios, eligen realizar dos actividades

principales; deportes y juegos tradicionales; en tanto las nifias, en su mayoria, prefieren

entablar conversaciones. De esta forma se pudo evidenciar un claro predominio de la

masculinidad. Las modalidades de juego invasivas predominan en el patio, especialmente el

indor, deporte que acapara los espacios de la institucion, la mayoria de los equipos esta

constituida por nifios, mientas que las nifias los ven y alientan desde el graderio.
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Notablemente en base a las percepciones se coacciona la libre eleccién de nifias y
nifios, en los deportes o actividades recreativas resalta la hegemonia del futbol en los patios
de la institucion, de hecho, los juegos del género femenino no tienen cabida, pues, a través
de estas nociones se promueve el desanimo de las nifias a las actividades consideradas

masculinas sean estas un medio de recreacion o competencia.

Bajo estas condiciones cuando alguna nifia quiere incorporarse al juego ellos la
califican como “machona”. Esta es la razon de que exista una cantidad reducida de equipos
mixtos en el que se da a notar que la participacion de las nifias es meramente por
entretenimiento, en todo caso no se las considera a la hora de competir. Llamo la atencién
que las nifias ocupan un espacio insignificante en los patios de la institucién, estan dispersas

deambulando o dialogando con sus amigas.

Efectivamente, la influencia del androcentrismo # en los patios de la institucion es
evidente, pues establece jerarquias donde las mujeres son excluidas del patio a sus margenes
por los hombres que ocupan la totalidad del espacio. Las relaciones sociales se basan en la
jerarquia de género estableciendo que lo masculino prevalece sobre lo femenino, estas
manifestaciones de machismo, asi como subordinacidn pasan por desapercibidas en lugares

destinados al aprendizaje y convivencia.

Adicional al indor, que tiene una gran preeminencia entre las actividades
recreativas, se encuentran juegos como: las canicas, trompos, voleibol, actividades
realizadas por hombres en su totalidad. En estas modalidades de juego no intervienen las
nifias, el papel que desempefian es exclusivamente de espectadoras, acompafiantes o
animadoras, reforzando la idea de actividades diferenciadas en funcion de ser hombre o

mujer.

Sin duda alguna, los patios son lugares donde se reafirma y aprende una naturaleza
convencional aprendida que afecta la incorporacion equitativa de nifios y nifias a las
actividades recreativa limitando la préctica deportiva a un grupo determinado, en todo caso
la importancia reside que ni en los momentos recreativos las mujeres obtienen igualdad de

condiciones que sus pares hombres.

14 El hombre como centro del mundo.
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4.1.4 Entrevista

Las entrevistas se efectuaron para vislumbrar de mejor manera la situacion actual
de la convivencia entre el alumnado de la Unidad Educativa del “Milenio Penipe”, su
percepcidn en cuanto a las muestras discriminatorias y diferenciadoras que se reproducen de
forma inconsciente e inofensiva en los patios de las instituciones educativas y como estas
practicas influyen en la construccion de género, estereotipos y roles. Para ello, se aplicd
entrevistas a una docente, una psicologa y a 4 estudiantes: dos del sexo femenino y dos de

sexo masculino con el objetivo de ampliar y enriquecer la informacion.

Para su analisis se establecieron categorias por ejes tematicos afines a los objetivos
de la investigacion atendiendo las principales tematicas lo cual nos permitié un mejor manejo

de la informacion a ser presentada.
e Distribucién del espacio para actividades recreativas
e Rolesy estereotipos de género
e Involucramiento de géneros
e Aportes para enfrentar la desigualdad de género
Lcda. Ruth Guanga — Docente

Los juegos que desarrollan los estudiantes en los patios del colegio son véley,
fatbol, canicas y chantas, el aspecto negativo de estas actividades es que juegan solo grupos
diferenciados de hombres o mujeres, pero nunca estdn ambos sexos involucrados, los
conceptos estan relacionados con la rudeza, que es practicado por varones y que tiene gran

acogida en el Ecuador.

No es comun ver juegos que involucren nifias y nifios, los juegos son muy sesgados,
la cultura que persiste en nuestra sociedad ha logrado que las actividades recreativas se

desarrollen de acuerdo con el sexo, existiendo asi actividades correctas para cada sexo.

Dentro de una institucion educativa para evitar la division de actividades por sexo
deberian existir juegos que involucren a todos sin discriminar o tachar de inapropiado las
actitudes del individuo en la realizacion de una u otra actividad, trayendo consigo un trato
justo y equitativo para hombres y mujeres, aprendiendo a respetar a las personas por lo que

son muy por encima de los papeles que se cree que se deben desempefiar en la sociedad.
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Lic. Myriam Arévalo — Psicologa

Entre las principales actitudes de nifios y nifias frente al rol sexual y de género, en
particular en la sociedad ecuatoriana, se puede observar de manera recurrente que se ha
implementado en el imaginario desde edades tempranas que se deben cumplir ciertos
patrones disefiados tradicionalmente para cumplir expectativas en cuanto a lo que debe hacer
un nifio o una nifia, de tal manera que desde los primeros afios escolares podemos ver un
comportamiento diferenciado una nifia tranquila y educada, a diferencia de un varén que

muestra su agresividad y autonomia en su desenvolvimiento.

Si miramos con una perspectiva de género podemos decir que los estudiantes
desarrollan actividades de acuerdo con el rol, es asi como se evidencia que los patios de la
institucién estan dominados por los nifios que son quienes desarrollan deportes como el indor

y las nifias mayormente no realizan actividad alguna.

La manera en que han sido criados los estudiantes provoca que el juego sea un
método de aprobacion social, puede que a una mujer le guste jugar indor, pero al ser
catalogado como un juego de hombres y por no ser llamada machona va a dejar de lado su
preferencia, de igual manera sucede con los hombres cuando se dice que es un juego de
nifias. Es importante sefialar que los estereotipos de género repercuten en el papel que
desempefiaran los nifios y nifias en el futuro, de varias formas, pero la mas importante es que
los frustra al tener que cumplir ciertas expectativas, reprimiéndolos, haciendo que escondan
partes de ellos para no ser criticados, en un futuro estos nifios y nifias repetiran los mismos

mensajes en la crianza de sus hijos.

Las acciones de orientacion que serian de utilidad es el involucramiento activo para
el aprendizaje significativo, algo novedoso, con material que tenga alguna funcion mas que
la de ser un medio informativo. Es fundamental educar en igualdad de género, roles no
estereotipados, respeto y solucién no violenta a los conflictos de manera obligatoria en los

centros educativos de acuerdo con las etapas de desarrollo de los alumnos.
Alumnado

Para indagar sobre la percepcidn que tiene el alumnado referente a las relaciones de
género en el contexto educativo a través de sus practicas recreativas. Para ello, se

establecieron dos categorias: la primera que tiene que ver con el entendimiento de los

82



factores que propician la construccion de género y la segunda que trata sobre las propuestas
para el desarrollo de productos ludicos para el aprendizaje de igualdad.

Factores que propician la construccion de género:
e Juguetes y juegos estereotipados
e Transmisores y legitimadores de desigualdades de género

e Aportes para enfrentar la desigualdad de género

Entre los comentarios del alumnado entrevistado consideran que las actividades
recreativas son realizadas en su mayoria por nifios, entre las practicas tipicas estan el indor
y el voley, estas no involucran ninas, como un entrevistado declaro “es un juego de machos”
lo que fue reafirmado por otro de sus comparieros y objetado por sus comparieras que creen
que son actividades libres que pueden realizarse si son de su agrado. Uno de los entrevistados
en particular, puso en claro que el indor también puede ser jugado por nifias solo que no se
les da la oportunidad de demostrar sus habilidades y si lo hacen su participacion es

minoritaria.

A lo que a juguetes se refiere, indican que estos se dividen por género: lo femenino
tiene que ver con actividades como el cuidado de la casa, los hijos y de belleza, asimismo,
manifiestan que estos objetos poseen elementos facilmente identificables como son los
colores de nifia predominando el rosa, violetas y tonos pasteles, ademas emplean figuras

como corazones, animales tiernos, flores, entre otros.

Por otro lado, indican que lo masculino destaca objetos como autos, armas y
balones, placas policiales, y herramientas de construccidn, también afirman que, con estos
juguetes aprenden sobre el poder y las habilidades que pueden desarrollar como nifios. De
igual forma comentan que los elementos que destacan las pelotas, los autos, robots, asi como

también que los colores que prevalecen son los azules, verdes y rojos.

En definitiva, la estereotipacion reproduce y representa los mandatos de género. La
opinidn de los estudiantes demuestra que ellos estan concientes que existe discriminacion
entre hombres y mujeres pues se ha establecido un limite en las actividades recreativas, asi
como en los juegos y juguetes que pueden o0 no usarse determinados por su color y elementos

representativos.
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Ahora bien, los entrevistados ellos y ellas sefialan que sus pares y las personas
mayores, entre ellos: familiares, docentes, asi como personas extrafias son los que insisten
en diferenciar las actividades en categorias hombre y mujer, comentan que existen malos
pensamientos al jugar con lo que no correspondan a su sexo, debido a esto suelen ser objeto

de diversas ofensas.

El analisis procedente de sus comentarios demuestra que los roles y estereotipos de
género estan arraigados en los contextos familiar y educativo, incluso llama la atencién que
desconocidos tengan la osadia de juzguar y aleccionar. Debido a este adoctrinamiento se
naturalizan comportamientos y practicas haciendo dificil educar en igualdad de condiciones

y oportunidades

Al mismo tiempo, el alumnado indica que son sus padres y madres quienes desde
la nifiez imponen el comportamiento apropiado, la ropa adecuada, sus colores, obedeciendo
a la opinion, ejemplo de sus progenitores que son los pilares y guias en el desarrollo de los
nifios y nifias. Ademas, aducen que los comentarios y burlas sexistas son formas que utilizan
sus progenitores para educar, por ejemplo: corres como nifia, cuantas novias tienes, son cosas
de nifio, no seas “machona’ o su contrario son cosas de nifia, no seas “mariquita”, los nifios

no lloran, pegas como nifia, entre otras.

Desde luego, en el diario vivir del hogar estan impregnados de representaciones de
lo femenino y masculino: objetos, formas, colores, actitudes y comportamientos que van
solidificando la perpetuacion de roles y estereotipos de género de acuerdo con las normas
socioculturales desde el nacimiento. Disparidades que se acompafian de frases que se

insertan en el subconsciente y que desincentivan a que alcancen su potencial.

Haciendo alusion a los aportes sugeridos para disminuir la desigualdad e inequidad
de género en el contexto escolar tienen gque ver con la importancia de que en un futuro no se
tilde a las personas por sus gustos y preferencias, ademas de no diferenciarlos segun los roles
y actividades fundamentados en los estereotipos. Por ello consideran relevante educar en

igualdad de género.

Podemos decir que, la opinion del contexto familiar es de suma importancia en la
construccién de género. Los comentarios proporcionados son nocivos y conllevan el

cuestionamiento de la masculinidad o femineidad de nifias y nifios, el tener una mala
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apreciacion por parte de terceras personas crea significados justificando y legitimando

relaciones inequitativas de poder y sumision que han sido normalizadas en nuestra sociedad.

En igual forma, aseguran que los colores no deberian fomentar las concepciones
impuestas desde el nacimiento y a lo largo de nuestras vidas. La norma aceptada exterioriza
que el rosa es considerado femenino y el azul masculino responde a los modelos de infancia
hegemaonica que perpetla la respuesta aprendida eleccion de colores sobre una dicotomia del

color de lo delicado sobre lo enérgico.

En respuesta a los roles y estereotipos, argumentan que se deberia procurar su
identificacion y desmitificacion para de esta manera contribuir a la desnaturalizacion de
esquemas Y estructuras mentales sobre todo para educar en la desconstruccién de las normas
relacionadas a lo femenino y masculino ademas trabajar en la coeducacion en el sistema

educativo para favorecer la igualdad de género.

De acuerdo con los entrevistados el unico modo de eliminar y prevenir la
desigualdad de genero es la educacion, y no unicamente de los estudiantes, pues, aducen que
se deberia trabajar en conjunto escuela y sociedad. De igual forma indican que docentes,
progenitores, familiares y amigos son referentes, es decir, quienes dan las pautas

conductuales en la relacién entre hombres y mujeres.

En este mismo sentido, exponen que seria conveniente que se utilice el juego como
un medio de aprendizaje para lograr un trato igualitario y justo, ademas eduque sobre valores,
modos correctos de relacionarse, asi como también hable acerca de emociones y

sentimientos y que ademas use de ejemplo situaciones reales para lograr captar la atencion.

Con ello se afirma que, lo ludico es la forma mas iddnea para trabajar a favor del
aprendizaje de igualdad, por ello, se utiliza como un instrumento para el desarrollo de
habilidades sociales y la inteligencia emocional. El aprendizaje mediante el juego favorece
la ensefianza de valores, respeto hacia el préjimo y trato justo; pero, sobre todo, como medida

efectiva para establecer una vivencia y la convivencia armonica.
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CAPITULO V: PROPUESTA

5.1 Metodologia Design Thinking

Mediante la metodologia de Design Thinking aplicado al disefio se realiza el analisis
creativo cuyo proposito es identificar los requerimientos y expectativas de los usuarios para
disefiar el producto ajustdndose a sus necesidades. Para ello se ha considerado pertinente
aplicar tres fases para concebir el Disefio del juego educativo que promueva la igualdad de
género entre estudiantes de educacion general basica superior con herramientas de Branding

y Design Thinking.
Figura 5.1 Metodologia Design Thinking
( METODOLOGIA Py

lJesign Tunking
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Mocdboard
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Protoripar
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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5.1.1 Descubrir

Con el objeto de definir ideas que permitan conocer el publico objetivo, se utilizo
el Moodboard *° para representar graficamente el comportamiento del usuario basado en los

escenarios, conductas, discurso y estética del usuario registrada mediante la observacion.
Moodboard

Figura 5.2 Moodboard

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Andlisis de la informacion Moodboard

Por medio de la busqueda de informacion se ha permitido encontrar hallazgos
importantes que seran los insumos mas relevantes a la hora de disefiar. Descubrir cuél es la
experiencia que genera el juego entre nifios del mismo sexo y la experiencia que genera entre
nifios y nifias de sexo opuesto con el fin de que esta informacion sirva para crear experiencias

memorables y placenteras en la interaccidn de estos momentos.

Se puede vislumbrar las acciones y habitos que realizan los nifios y nifias en su
diario vivir; las actividades recreativas que desarrollan dentro del entorno educativo que

15 Herramienta creativa para la presentacion visual de conceptos
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evidencian la division de grupos por sexos, ademas del rol que cumplen las nifias de cuidado

y limpieza, al contrario de los nifios que tienen horas de esparcimiento en sus ratos libres.

Asi se representa las consecuencias de la educacion basada en estereotipos y roles de genero.

5.1.2 Definir

Por medio de la informacion levantada anteriormente se utilizaron herramientas
para el andlisis creativo como el esquema del iceberg con el propdsito de encontrar patrones,
valores y creencias respecto al juego entre sexos opuestos, posterior a ello se cre6 escenarios
personas que permitié entender las necesidades, objetivos y retos de los posibles usuarios de
nuestro producto.

Como material de apoyo tenemos la grilla de hallazgos que cruza los datos de los
escenarios personas para distinguir y ordenar elementos importantes: saber cual es la

informacion clave, quien la dice y como la dice, con lo que después se generd un insight2®,

Por ultimo, se realizé una sintesis de los escenarios persona con las caracteristicas
mas sobresalientes en cuanto a conceptos, oportunidades, barreras que ayudaron a generar y

enlazar ideas para encontrar areas de oportunidad para el desarrollo del producto.
Esquema del Iceberg

Es una herramienta de sintesis de datos fruto de la observacién, que permite
profundizar en el comportamiento de los individuos en relacién con el fenémeno de la
igualdad de género en el que se manejaron distintas dimensiones; eventos, patrones y
modelos mentales, donde cada nivel tiene un nivel de correspondencia con el anterior para

la comprension del comportamiento social de los individuos que hacen parte del estudio.

Es asi que, entre los principales datos encontrados de la informacion levantada con
las herramientas de busqueda etnogréaficas para el disefio de productos podemos concluir que
en el entorno educativo las conductas y actividades se ven profundamente categorizadas por
sexo, entre ellas la recreacion, dado que entre los patrones que se repiten encontramos que
la interaccidn de estudiantes esta regido por conductas de masculinidad o feminidad, de ahi
gue estos modelos estan afines al sistema de creencias estructural en las relaciones

personales y practicas desigualitarias.

16 Capta la percepcion de las cosas de forma natural y espontanea.
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Figura 5.3 Esquema de analisis Iceberg
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Fuente: The Fight Discipline 1990 Doubleday Publishers
Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Grilla de hallazgos

El propésito principal de la grilla es resumir lo recolectado con anterioridad al
cruzar la informacién de las personas entrevistadas con el propdésito de interpretarla y darle
significado. En este sentido se puede distinguir la comparativa de los distintos puntos de
vista respecto al tema, por ello se ha dividido en tres grupos: los equitativos, los tradicionales
y los neutrales. En cuanto a los equitativos manifiestan caracteristicas de identidad que

buscan un trato igualitario, ademés de buscar relaciones de equidad entre hombres y mujeres.

Por otra parte, los complices son quienes representan ese grupo tradicionalista que
simpatiza con las costumbres y estereotipos implantados en la sociedad, mas aun, son
aquellos que esperan que su entorno cumpla con los roles establecidos. Asi mismo los
neutrales son quienes experimentan ciertos periodos de igualdad, a su vez poseen ciertas
caracteristicas de grupos tradicionalistas, hay que mencionar ademas que este grupo posee

cierta falta de interés por lo que sucede en su alrededor.
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Tabla 5.1 Grilla de hallazgos

ATRIBUTOS

EQUITATIVOS

TRADICIONALES

NEUTRALES

Involucramiento de
nifias y nifios en
actividades
recreativas

Ideas preconcebidas

Diferenciacion
entre hombre y
mujer

Gustos
diferenciados

Asignacion de
tareas en el hogar
por sexo

Discriminacion
sexista

Yo soy libre de jugar
con quien se me antoje

Son las creencias de los
adultos, pero no hago
caso

No existen, mas que las
de los érganos sexuales

Solo porque son nifios
0 nifias no significa que
no pueden gustar de las
mismas actividades o
cosas

Deberiamos realizar
todas las tareas sin
importar si somos nifias
0 nifios

Nifias y nifios somos
iguales; no hay
diferencias

Un nifio que juegue a la
cocinita se ve mal; es raro

Tengo que obedecer a lo
gue me han ensefiado mis
padres

Muchas; las mujeres y
hombres son buenos para
cosas diferentes.

Las nifias tienen gustos
maés delicados que los
nifios que son Mas rudos.

En las tareas del hogar son
mejores las nifias, los
nifios deben dedicarse a
otras actividades.

Dependiendo del juego,
pueden participar nifias o
nifios.

Asi me ensefiaron que
deben ser las cosas,
aunque no piense igual

Es algo normal; somos
diferentes

De acuerdo con los
gustos del nifio y de la
nifia

Las nifias son mas
ordenadas y los nifios
desobedientes

Las cosas son asi

Fuente: Estudio Racimo. Consultora de disefio estratégico. http://estudioracimo.org/servicios/?service=diseno

-product

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Insight

Entre las principales consideraciones para la creacion de productos, luego de

entender como piensa y siente nuestro publico objetivo, precisamos establecer una relacion

emocional como principal consideracion para disefiar centrado en personas.

Los resultados de la investigacion desarrollada en los acapites previos dieron como

resultado los siguientes insights:

e “Niflas y nifios somos iguales y tenemos los mismos derechos y deberes”

e “Existen cosas de nifios y otras muy diferentes para las nifas”

e “Las cosas son asi, aunque no deberian”

Escenario Persona

En primer lugar y de acuerdo con la informacion levantada en la grilla de hallazgos

se han establecido el desarrollo de los tres segmentos que muestra de manera mas amplia el
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desarrollo de los insights descubriendo las caracteristicas conductuales y valores que poseen

estos grupos.

Figura 5.4 Perfil equitativo
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Figura 5.5 Perfil tradicional
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Figura 5.6 Perfil neutral
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Mediante los datos levantados fruto de la aplicacion de herramientas etnograficas
se desarrollaron los escenarios personas para humanizar la informacion creando un mejor
entorno para el perfeccionamiento del producto, para lograrlo se han establecido tres

arquetipos para describirlos de manera profunda y resumida.
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Figura 5.7 Escenario persona Ana
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Figura 5.8 Escenario persona Victor
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

94



Figura 5.9 Escenario persona Carla
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

5.1.3 Idear

A partir de la informacién levantada en la etapa de entendimiento y de acuerdo con
la interpretacion de datos e insights generados se establecieron posibles soluciones a las

necesidades y deseos de los escenarios persona.
Areas de oportunidad para desarrollo de productos

Tomando los escenarios persona del area de precision y las caracteristicas de cada
uno de ellos, se utilizd la sintesis de las oportunidades para el desarrollo de productos que
responden a los objetivos propuestos, asi como, a las necesidades y gustos del consumidor.
Dicho lo anterior, se elabord el siguiente grafico que muestra la combinacion de toda la
informacién encontrada sintetizada en tres variables que se tomaran como guia para el
desarrollo del nuevo producto, maximizando asi las oportunidades para tener mayores

probabilidades de éxito.
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Figura 5.10 Area de oportunidad
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

En particular, se trabajaron tres areas estratégicas para la creacion de producto, en
primer lugar, la creacion de un producto que brindara nuevas prestaciones: el juego como
estrategia metodoldgica para el aprendizaje de igualdad, asi mismo establecer nuevas
ocasiones de consumo como los recreos escolares, adicional su caracteristica principal radica
en eliminar los estereotipos, mitos, prejuicios instituidos a hombres y mujeres poniendo en

evidencia sus caracteristicas reales por medio de historias o situaciones familiares.

El siguiente aspecto trata de la construccion de marca y su identidad visual como
herramienta competitiva, por otra parte, el area de comunicacion se enfoca en dar a conocer

los beneficios del producto en cuanto a su valor afiadido.

Para plantear soluciones a partir de las areas de oportunidad se seleccion0 las ideas
mas factibles y viables que seran empleadas en la mecéanica del juego en la siguiente fase de

prototipar, entre ellas tenemos:
e Formar duplas o triadas de cartas

e Tomar los datos encontrados en el estudio etnografico para el disefio de la

informacion

e Sumar puntos para ganar

96



5.1.1.3.2 Ficha de producto

Mediante el conocimiento profundo de la informacion se desarrollé una propuesta

para la solucion innovadora focalizando la atencion en las necesidades y expectativas

recogidos tanto de los escenarios persona como de las areas de oportunidad con la finalidad

de visualizar los aspectos mas relevantes para que a partir de esta indagacién se desarrolle a

nivel de prototipo.

Figura 5.11 Ficha de producto
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

5.1.4 Prototipar

En la etapa de prototipo se disefiaron los modelos conceptuales a partir de los

escenarios persona, donde lo importante es vislumbrar los aspectos clave del analisis de la

informacion realizada.
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Figura 5.12 Juego de cartas

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
Figura 5.13 Triada
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Figura 5.14 Frentes y dorsos
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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5.2 Branding

En lo que sigue en el desarrollo de la propuesta de branding se abordaran una serie
de aspectos que permitiran establecer una relacion entre el publico objetivo con el fin de

generar valor a través de reconocimiento y diferenciacién a partir de su identidad.

La propuesta de creacion de marca guarda concordancia con las necesidades y datos
relevantes encontrados con la metodologia de Design Thinking, asi como el pablico al que

esta dirigido el producto. Para alcanzar este objetivo se trabajé bajo la siguiente metodologia:

Figura 5.15 Esquema estrategia de branding
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

100



5.3.1. Investigacion

Con el fin de recoger los datos generales para el desarrollo de la identidad de marca
se empled la herramienta briefing para establecer los puntos mas relevantes para el desarrollo
de la estrategia de marca, a continuacion, se determind lo méas particular al definir aspectos
como atributos, valores, personalidad y posicionamiento en la conceptualizacion de la

marca.

5.3.1.1 Briefing
Con la finalidad de obtener informacion que nos ayude a definir la esencia del
proyecto se hizo uso de la herramienta briefing ’que permitié sintetizar los elementos e
informacion que se desea transmitir al pablico objetivo con la intencion de definir la
identidad del producto de manera que esta sea percibida en su imagen.
Ficha Técnica

Nombre del Proyecto: Creacidén de marca para un juego educativo

Ambito geografico: Ecuador

Producto definido en una frase: El juego de los anti-roles y estereotipos

Descripcion del producto en un adjetivo: Intrépido

Filosofia de trabajo: Educar en igualdad para vivir en equidad.

Descripcion del producto

Es un producto nuevo que pretende convertirse en un juego de mesa con un
componente innovador dirigido al publico infantil, enfocandose en la comprension vy
educacion de una cultura igualitaria al trabajar sobre los sistemas de creencias y

desigualdad existentes en la sociedad.
Motivo de preferencia

Producto enfocado en el usuario siempre imaginativo en el desarrollo de historias,

aventurero al asumir y experimentar el papel de los personajes del juego lo que lleva a

7 Documento que sirve como instrumento para conocer “las caracteristicas del mercado y del

producto que va a anunciar” (Castello, 2011, p.14).
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asumir un rol decisivo para lograr el objetivo final.
Descripcion del puablico objetivo

Esta destinado al uso de nifias y nifios en una edad comprendida entre 11 a 12

afios aproximadamente que busquen pasar un momento divertido y aprender de ello.
Imagen para proyectar

Ser un juego de mesa educativo para nifias y nifios que deseen aprender de manera

divertida sobre la igualdad de género.
Objetivos que pretende cumplir

Posicionarse como un instrumento en la educacion formativa y emocional de
nifios y nifias en el entorno educativo para el aprendizaje de la igualdad de género en el

pais.

5.3.1.2 Benchmarking

Para obtener un punto de referencia se investigo las marcas en la misma clase y que
tienen el mismo publico objetivo a fin de encontrar oportunidades para el desarrollo de una
estrategia visual coherente con su categoria, fundamentalmente en el area cromatica y

tipografica.
Benchmarking Marcas

Tomando como referencia el sector de juegos educativos, y por medio de un analisis
comparativo de las marcas para encontrar elementos caracteristicos que puedan ser aplicados
en el proceso de creacion de marca, se identifican diversas variables como oportunidades

para crear un soporte por coincidencia.

Para lograrlo, se seleccionaron las marcas mas representativas en el contexto del producto y
segun su analisis grafico se puede evidenciar que en su mayoria son logotipos puros; son

referencias simpaticas y divertidas; formas modernas y en su mayoria simples.
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Figura 5.16 Benchmarking marcas sector juegos educativos
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Benchmarking Colores

El sector mantiene una consistencia estilistica con predominancia de los colores
naranjas, sus complementarios y analogos. Predominan los colores &cidos que tienen que ver

con lo ludico.

Figura 5.17 Benchmarking colores sector juegos educativos
( )
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Benchmarking Tipografias

El uso de una tipografia concretamente san serif ®que impera en el sector,

Figura 5.18 Benchmarking tipografia
& 1

H SERIF

B SAN SERIF

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

18 Tipografia sin remates, llamada también palo seco; de letras rectas, no contiene adornos.
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5.3.2. Cimientos de marca (Brand Foundations)

Con el proposito de precisar los aspectos necesarios para dar significado a los
consumidores y base para la identidad dotando de coherencia y consistencia a la estrategia,
se establecen 4 etapas: estrategia de marca, identidad verbal, identidad visual y aplicaciones

de marca.

Mision: Aprender y evolucionar. Creemos que nifios y nifias pueden cambiar la
realidad, creando vinculos igualitarios, redefiniendo roles y estereotipos a través de la

ensefanza.

Vision: Ser la marca de juegos de mesa ecuatoriana que educara en igualdad como

instrumento en la educacion formativa y emocional de nifios y nifias.
Valores: Compromiso, motivacién y espontaneidad

Atributos: Dinamismo y simplicidad

5.3.3. Nucleo de la marca (Brand Core)
Personalidad: Amigable y entusiasta
Propuesta de valor: Cambiando ideas

Posicionamiento: Solo hazlo. Transférmate y diviértete

5.3.4. Elementos de marca ( Brand Elements)

Manual de identidad

Identidad verbal
Nombre de marca

Para definir los significados a transmitir se establecieron las pautas, ideas y
conceptos para crear una representacion y elaboracion de la marca, acorde a los aspectos
establecidos en el punto anterior, se construyeron significados relevantes por medio de
técnicas como el mapa mental y referencias visuales para la creacion de la identidad visual

y aplicaciones de marca.

Con el fin de estructurar el proceso creativo se utiliz6 el mapa mental asociando
diferentes conceptos para obtener distintas perspectivas que permitan generar ideas nuevas

y originales vinculadas al juego de mesa.
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Figura 5.19 Mapa mental
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MAPA
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020

Se hizo una diversificacion de conceptos con los que se podia asociar la marca de

acuerdo con la esencia del producto; entre varias alternativas se escogio la que mejor lo

representa.

Figura 5.20 Nombre
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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Identidad visual
Marca

Refleja la esencia del producto y lo que se quiere lograr con ello: dinamismo,
variedad y trabajo en equipo, por ello su concepto de marca articula la palabra tandem junto
al simbolo de un juego de cartas, el naipe pero que como caracteristica singular consta
unicamente de tres lados haciendo alusién al trabajo en equipo ademés de dos puntos que
simulan ser los palos de naipe.

Figura 5.21 Logotipo con simbolo

4 N

TANDEM

\ J

Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
Cromatica

La cromatica empleados para la marca nacen de la investigacion realizada en el
Benchmarking donde los colores utilizados en la categoria, asi como sus colores secundarios
pretenden impactar y diferenciarse.

Tipografia

Se escogid dos familias tipograficas que brindan un aire de dinamismo y cercania
la Bebas Neue Book ademas de Bold, para su utilizacion en titulos y encabezados. Asi como
apoyo tipogréafico la fuente la Play Ground y para cuerpos de texto se utilizo la fuente

Montserrat médium y light.
Aplicaciones

La aplicacion de la marca requiere de una guia de como utilizarla correctamente,

los parametros requeridos se encuentran detallados en el respectivo manual de identidad.
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Figura 5.22 Manual de identidad de marca
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Elaborado por: Uquillas, Daniela, 2020
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LOGOTIPO
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de marca.

Asi que creamos un logotipo que
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En este trabajo se ha explicado la importancia de disefiar juegos educativos que promuevan
la igualdad de género entre los estudiantes de educacion general bésica superior con las
herramientas del Branding y Design Thinking, a partir, del andlisis cualitativo, de los
instrumentos aplicados al alumnado, docentes, psicélogos de la Unidad Educativa del

Milenio Penipe.

La cuestion clave planteada en esta investigacion fue: ¢ De qué manera el disefio de un juego
educativo con herramientas de Branding y Design Thinking promueven la igualdad de
género entre estudiantes de educacidén general basica superior? Debido a lo que, esta
investigacion se centr6 en buscar la integracion del Branding y Design Thinking desde una

perspectiva de género, como un factor clave en el desarrollo de productos ladicos.

En la primera fase, se abord6 cuestiones sobre la practica de la igualdad de género en la
escuela, en los estereotipos y roles de género; elementos que impiden la paridad y equidad.
El aprendizaje de roles y estereotipos en el contexto educativo alecciona y reproduce las
pautas inadecuadas para relacionarse entre iguales, todo esto, basado en los sistemas de
dominio, prejuicios y mitos que logra que se perpetten las diferencias. La escuela juega un
papel importante en la consolidacién de las diferencias comportamentales y en el
establecimiento de expectativas que validan y diferencian lo femenino de lo masculino. Las
expectativas, el predominio masculino, el uso de los espacios recreativos, el contenido
académico, el trato diferenciado, son practicas que son naturalizadas y que pasan
desapercibidas por el profesorado y ponen en desventaja

También queda claro que la escuela es generadora de cambios, pues, asi como perpetua las
desigualdades de género, también puede contribuir a la desmitificacion y erradicacion de
roles y estereotipos para la construccion de igualdad mediante la promocion y transmision

de valores de respeto y tolerancia que favorezcan a la convivencia armonica.

En este sentido, es oportuno mencionar que la necesidad de educar en la temética de género
hace uso de actividades ludicas con el fin de trasladar el mensaje con respecto a las
diferencias y la empatia hacia el otro. Para alcanzar este objetivo los contenidos se trasladan
a un aprendizaje basado en juegos, gracias a los que se ha permitido trabajar en el desarrollo

de habilidades dentro y fuera de las aulas. Muchas son las estrategias que pueden aplicarse
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para lograr la igualdad de género, dependiendo del entorno en el cual se desea aplicar y a
quienes van dirigidas. Dentro de la educacion, el juego se ha convertido en unas de las
principales estrategias por el dinamismo que provoca entre los participantes durante el

proceso de ensefianza-aprendizaje.

Se debe afiadir que la creacion de un juego contempla la aplicacion de métodos como el
Design Thinking para la generacion de ideas, con ello construir soluciones que responden a
las necesidades reales de las personas y que aporten beneficios para los usuarios. Lo cual,
mediante la aplicacion de varias fases; entender, idear y prototipar para alcanzar la

innovacion para que nifios y nifios transformen su vida a través del disefio social.

La investigacion ha permitido abordar una problemaética latente en el Ecuador desde
la perspectiva de igualdad de género, y en especifico de los pensamientos, acciones y
sensaciones de los menores bajo esta amenaza. El principal Insight develado es esa necesidad
de pertenecer a un grupo en igualdad de condiciones; y que ha permitido la creacion de
actividades ludicas recreativas como estrategia metodoldgica para favorecer el aprendizaje
de igualdad, y con ello contribuir a la eliminacion de estereotipos, mitos, prejuicios

instituidos a hombres y mujeres.

En lo que refiere a la utilizacion de la herramienta de branding como elemento
imprescindible para la creacién y gestion de marca. Las marcas son convenientes y
necesarias para todos los productos, conceptos e ideas, ya sea con o sin fines de lucro. De
esta forma busca los medios para posicionarse en la mente del consumidor, con una
propuesta de valor Unica logrando captar el interés del publico objetivo. Para lograr el
objetivo de diferenciador se exploran diversas estrategias innovadoras o que cubren
necesidades del mercado. Para crear una estrategia de Branding coherente con sus productos
se hace uso de los datos encontrados con la metodologia de Design Thinking y se los integra
con modelos de creacién de estrategia de Branding, como el de Llopis que obedece a la
aplicacion de una metodologia que sigue fases como; cimientos de marca (Brand
Foundations), nucleo de marca (Brand Core), y elementos de marca (Brand Elements)nen
donde se trabaja con varias aristas que contribuyen a llamar la atencién del consumidor, es
decir, permitan identificacion con la marca, generen experiencias, creen un vinculo

emocional.

Como consecuencia, el Design Thinking y el branding se integran para ser

utilizados en la creacion de productos desde el entendimiento de los usuarios para satisfacer
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sus necesidades. Por lo tanto, resulta indispensable contar con un proceso integral que
contribuya a la creacién de productos y a la construccion de marca bajo metodologias

comprobadas por expertos en el area del disefio.

Finalmente, los instrumentos de esta investigacion se disefiaron bajo la metodologia
cualitativa. Entre las ventajas que proporciond la aplicacion de esta metodologia se
encuentra; el establecer categorias de analisis dentro de las practicas de estereotipos, roles y
percepciones que inciden en la formacion de género dentro del contexto escolar. En primer
lugar, se empled el analisis de los patrones de feminidad y masculinidad para establecer las
categorias en los instrumentos, que revelaron con alto porcentaje la relacion entre la igualdad

de género y el disefio de un juego educativo.

En conclusion, este estudio colabora la comprension del papel del branding y

Design Thinking para el disefio de juegos ludicos en la ensefianza de igualdad de género.
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6.2 Recomendaciones

Gracias a esta investigacion hemos sido capaces de vincular el disefio de juegos
educativos para el aprendizaje de igualdad de género y las herramientas de Branding y
Design Thinking, aproximacion que podrian tomarse en cuenta para ser aplicada en los
procesos de busqueda de soluciones creativas y empaticas que demuestren el valor que posee
el disefio e innovacion, asi como la gestion estratégica de marca en las intervenciones

socioeducativas.

Tanto el estado, como las instituciones educativas deben brindar apoyo para la
implementacion de proyectos sociales orientados a alcanzar la igualdad entre hombres y
mujeres. Proveer de herramientas para que el personal docente identifique y anule la
transmision de estereotipos y roles dentro del escenario escolar para de esta forma contribuir

a la creacion de entornos seguros, pacificos e igualitarios para todos y todas.

Es preciso ahondar en la investigacion de insights en nuestro publico objetivo, lo
cual permita disefiar estrategias puntuales en funcion de las necesidades reales, sea para

satisfaccion integra del target y como empresa o marca para la optimizacion de recursos.

Seria conveniente realizar investigaciones sobre el papel de las marcas como
agentes de cambio social; la funcién social del disefio; la innovacion social, el desarrollo de
practicas creativas que generen soluciones a problematicas sociales; la integracion de la
estrategia de branding en la practica del disefio social. Otras investigaciones en el contexto
de coworking, crowdfunding, y startups podrian producir resultados interesantes que den un
mejor entendimiento sobre la relacion entre la innovacién, el emprendimiento y el disefio

social.

A pesar de ciertas limitaciones, este estudio contribuye a dar cuenta de la necesidad
de buscar formas creativas, nuevos conceptos, estrategias, ideas, recursos, herramientas que
permitan encontrar soluciones para abordar y generar un impacto positivo en diversas

problematicas del contexto social.
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ANEXOS

Anexo A. Unidad Educativa del Milenio Penipe
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% O L Escuela Superior
Politécnica del Litoral

Test de percepcidn

Objetivo: Obtener la opinidn de los estudiantes de la Unidad Educativa del Milenio
Penipe respecto a los roles y estereotipos de género.

INFORMACION GENERAL

GENERO: EDAD:
Masculino ] 11 afios ]
Femenino ] 12 afios ]

Ma3s de 12 []

Indicaciones: Marque con una X la afirmaciéon sobre los atributos, caracteristicas o
funciones que realizan o son propios de mujeres y de hombres

ceESuE sl MUJERES  HOMBRES H&'S;ﬁiv
1. No deben llorar O ] L]
2. Juegan con muiiecas y ollas ] Il ]
3. Son mejores en los deportes ] ] Il
4. Son cabeza de familia O ] []
5. Son responsables del cuidado de la familia ] Il U]
6. Realizan actividades domésticas Il L] []
7. No controlan sus emociones U] L] []
8. Jugar con carritos, soldados y futbol ] ] ]
9. Al nacer visten color azul U] L] []
10. No entienden nada de futbol o mecanica Il U] []
11. Al nacer viste color rosa U] L] []

B.ROLES MUJERES ~ HOMBRES H&“S;ﬁ?
1. Liderazgo ] ] ]
2. Timidez [ [ [
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A.ESTEREOTIPOS MUJERES  HOMBRES H;’S;iiss E
3. Valentia ] [] []
4. Emotividad [] [ [
5. Independencia ] ] ]
6. Dependencia ] L] L]
7. Obediencia ] [] []
8. Paciencia L] L] L]
9. Responsabilidad ] L] L]
10. Agresividad ] L] L]
11. Debilidad [] [ [
12. Fuerza L] L] L]

Lo que usted percibe:

SI | NO | Nosé

Considera que los atributos, caracteristicas o funciones que se les asigna a
hombres y mujeres son una forma de discriminar.

Discriminar por ser hombre o mujer es peligroso, es decir produce dafios a
la persona.

Considera que la discriminacion impide y limita el desarrollo pleno de
hombres y mujeres

La discriminacion de hombres y mujeres estd presente en la escuela

Gracias por su colaboracion.
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GUIA DE PREGUNTAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

DOCENTE
Objetivos:

e Conocer la percepcion de los docentes sobre el juego vinculados al rol de género en el

contexto escolar.

¢ Conoce los tipos de juego que entretienen a nifias y nifios en los patios de la institucion?

¢ Cuales cree usted gue son los aspectos positivos y negativos de que los alumnos realicen

estas actividades?
Si yo digo fatbol tipo indor que se le viene a la mente (sensaciones, iméagenes, conceptos)

¢ Qué se entiende por juego no estereotipado? ¢Se da este tipo de juegos con frecuencia

dentro de la institucion?
¢ Cual es la razon por la cual los juegos no estereotipados no se practican con regularidad?

¢Qué caracteristicas deberian tener las actividades ludicas dentro de una institucion

educativa para evitar la division de actividades por su sexo?

¢ Qué beneficios cree que tendria?
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PSICOLOGA
Objetivo:

e Determinar el comportamiento de nifios y nifias frente al rol sexual y de género.
e Identificar informacion relevante en las propuestas de intervencidén que tienen

relacién con el género.

¢ Cudles son las principales funciones que usted desempefia dentro de la institucion?
¢ Cuales son las actitudes de nifios y nifias frente al rol sexual y de género?

¢Cual es su opinidn acerca de las actividades ludicas que realizan los estudiantes de la

Unidad Educativa del Milenio Penipe en los patios de la institucion?

¢ Cudles cree que son las motivaciones por las cuales los estudiantes no juegan entre sexos

opuestos?

¢En qué medida afectan los juegos de acuerdo al género con el papel que desempefiaran

los nifios y nifias en el futuro?

¢Qué clase de programas de prevencion se han estado desarrollando para ayudar a
erradicar o sensibilizar sobre la problemética de género?

En base a su experiencia ¢Qué acciones de orientacion resultarian de utilidad para abordar

la situaciéon?

¢Cuales serian las expectativas para que una propuesta sea relevante y significativa pare

el alumnado?

¢En qué medida resulta necesario implementar este tipo de ayuda?
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ALUMNOS
Objetivo:

e Establecer el rol de los estereotipos de género en el juego para elaborar una

propuesta de intervencion para el aprendizaje de la igualdad

¢ Qué tipo de juegos o juguetes utilizan para divertirse diariamente?
¢Creen que los juguetes o juegos deben ser diferentes para nifias y nifios?

¢Cual creen que es el motivo por el que los juegos y juguetes se dividan de esta forma?

¢Por qué es importante esta diferenciacion y quienes la fomentan?

¢Resultaria interesante para ustedes que existan juguetes para ser disfrutados por ambos

Sexos?

¢ Por qué cree que seria importante para usted? ;Cree que es necesario este tipo de juguete?

¢Por qué?

¢Qué es lo mas importante que deberia tener un juguete sin género? ;Deberia educar en

ese aspecto?

¢Hay algo que no les gustaria que tuviera?
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% O L Escuela Superior
Politécnica del Litoral
Acuerdo de consentimiento para padres

Titulo del Proyecto: “DISENO DE UN JUEGO EDUCATIVO QUE PROMUEVA LA IGUALDAD DE GENERO ENTRE
ESTUDIANTES DE EDUCACION GENERAL BASICA SUPERIOR CON HERRAMIENTAS DE BRANDING Y DESIGN
THINKING” .

Investigador: Daniela Fernanda Uquillas Granizo

Estudio: Con el objetivo de desarrollar el proyecto de investigacion se realizara un test que demuestre los
conocimientos que tienen las nifas y niflos en edades de 12 a 13 afios sobre los estereotipos y roles de género.

Por ello, para su realizacién se cuenta con el aval de las autoridades de la institucion educativa.

Procedimiento: Con su consentimiento, su hijo(a) podra ser participe del estudio, con ello se le aplicara la
encuesta en la que su hijo(a) tendra que relacionar los conceptos con las respuestas de entre varias alternativas.

El test se lo realiza en un tiempo de 20 minutos.
Aspectos importantes:

e Usted tiene la potestad de no participar en el desarrollo de esta investigacion.
®  Su participacion es voluntaria y no afectara en la parte académica de su hijo.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Consentimiento para la recoleccion de datos

SI | NO | Al marcar la opcidon “SI” usted indica que esta de acuerdo con la
informacién que contiene este documento y autoriza la participacién
LI O | desu hijo(a) en el estudio

Nombre de su hijo(a):

Su nombre:

Fecha: A

Firma:
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% o L Escuela Superior
Politécnica del Litoral
Acuerdo de consentimiento para padres

Titulo del Proyecto: “DISENO DE UN JUEGO EDUCATIVO QUE PROMUEVA LA IGUALDAD DE GENERO ENTRE
ESTUDIANTES DE EDUCACION GENERAL BASICA SUPERIOR CON HERRAMIENTAS DE BRANDING Y DESIGN
THINKING” .

Investigador: Daniela Fernanda Uquillas Granizo

Estudio: Con el objetivo de desarrollar el proyecto de investigacion se desarrollara una observacién etnografica
mediante una pauta para indagar sobre el comportamiento de las nifias y nifios en edades de 12 a 13 afios en
las actividades recreativas que se desarrollan en la institucién y su relacion con los estereotipos y roles de

género. Por ello, para su realizacion se cuenta con el aval de las autoridades de la institucion educativa.
Procedimiento:

Con su consentimiento, su hijo(a) podra ser participe del estudio, con ello se le hara seguimiento a las
actividades recreativas que realice su hijo(a) en la hora del recreo escolar. La observacion se realizara en un

tiempo de 30 minutos.
Aspectos importantes:

e Usted tiene la potestad de no participar en el desarrollo de esta investigacion.
® Su participacion es voluntaria y no afectara en la parte académica de su hijo.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Consentimiento para la recoleccion de datos

SI | NO | Al marcar la opcidn “SI” usted indica que esta de acuerdo en que su
hijo(a) sea fotografiado y que las fotos puedan ser usadas en la
N presentacion del presente proyecto de investigacién con propdsitos
educativos.

Nombre de su hijo(a):

Su nombre:

Fecha: A

Firma:
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