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RESUMEN

La presente investigacion refiere a la problematica social de los estereotipos de
moda femenina, es ahi donde surge el objetivo principal, proponer una campafa
grafica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas frente a los
estereotipos de moda en la publicidad de la marca Cataleya. La investigacion se
fundamenta en el paradigma naturalista, con una metodologia cualitativa, fue de
tipo fenomenoldgica. Se definié como sujetos de estudio a 20 mujeres entre clientas
de la tienda de ropa para mujeres Cataleya. La técnica utilizada fue la entrevista
semi estructurada la cual const6 de 12 preguntas. Como resultados se obtuvo que
en la mayoria de mujeres si influyen los medios y la sociedad en relaciéon a la
seguridad con su aspecto fisico por la gran influencia que presentan los medios de
difusién frente al concepto estereotipado de la mujer en la moda, son un tanto
negativos pues los estereotipos que se presentan alli son muy alejados de la
realidad cotidiana de una mujer, y la misma sociedad aporta a que estos
estereotipos se sigan promoviendo. Ademas, se encontré que las tendencias de
moda que presenta Cataleya son actuales en la cual siempre esta a la vanguardia
de los estilos de las diferentes estaciones, pero presenta cierta limitacion ya que
para publicitar sus prendas utilizan mayormente modelos con caracteristicas

estereotipadas.

Palabras clave: Estereotipos de moda, graficas, mujeres, atuendo.



ABSTRACT

This research refers to the social problem of female fashion stereotypes, which is
where the main objective arises, to propose a graphic campaign to expand the
particular female characteristics against the stereotypes of fashion in the advertising
of the brand Cataleya. The research is based on the naturalistic paradigm, with a
qualitative methodology, was of a phenomenological type. 20 women were defined
as study subjects among clients of the Cataleya women's clothing store. The
technique used was the semi-structured interview, which consisted of 12 questions.
As a result, it was found that in most women, the media and society do influence
security with their physical aspect because of the great influence of the media on
the stereotyped concept of women in fashion, are somewhat negative, as the
stereotypes presented there are far removed from the everyday reality of a woman,
and society itself contributes to the continued promotion of these stereotypes. In
addition, it was found that the fashion trends presented by Cataleya are current in
which it is always at the forefront of the styles of the different seasons, but it has
some limitation since to advertise its garments they mostly use models with

stereotyped characteristics.

Keywords: Fashion stereotypes, graphics, women, attire.



INDICE

PAgIiNas PreliMIiNaresS ... e e e e e e e e 2
Aprobacion del infOrme de TeSIS. ... 2
DEDICATORIA ettt e e et e e e e et e e e e eeaa e aaees 4
AGRADECIMIENTOS . ...t 5
RESUMEN ...ttt e et e e e e et e eeeeaa e e aeees 6
Palabras ClaVe: ......oooiiiiieeee e 6
AB ST R A CT e et e 7
K Y W O OS i nne 7
INDICE ...ttt bbbttt 8
I INTRODUCCION ...ttt ettt nenenens 8
1.1 Planteamiento del problema .........ccccooooiiiiiiiiiiii e 8
1.2  Antecedentes de eStUdIO ........cuuuiiiiiiiieeiiiiie e 12
NG TN o o] o F= TT= 0 (=To | o] o PR RT R UUUTPPRPRR 19
1.4 Formulacion del Problema ........cccceviiiiiiiiiiiieeeeeee e 35
1.5 Justificacién e importancia del estudio ...........oooeeeeeeee 35
1.6 OB OEIVOS e 36
. MATERIAL Y METODO ... .ccoiiiiiiieieeiececee ettt sae st san e 37
2.1 Tipo de estudio y Disefio de Investigacion...........cccccceeeviiiiiiiiieeieeennnne 37
2.2 ESCENArio € €STUIO ....uuviiiiiieeeiiiiiiiiie et 38
2.3 CaracterizaCion de SUJBLOS ......ccuuuuiiiie e 39
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .........ccccceevvvveeeennnnne 43
2.5 Procedimiento para larecoleccidén de datoS ..........coovvvvviieiiieeeeeieiinennnnn. 44
2.6 Procedimiento de analisis de datosS .........cccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 45
A O 41 =Y ST Tl = (T 1R 46
2.8 Criterios de Rigor cientifiCo ........uuceiiiiiiiiicce e, 46
[ll. REPORTE DE RESULTADOS ... 48
3.1 Andlisis y discusién de los resultados ........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiie e, 48
3.2 APOITE PrACHICO .cooieiiiiiiieeeeeeee e 64



[V.  CONCLUSIONES.. ... 103

V. RECOMENDACIONES. ... 105
REFERENCIAS ... 106
ANEXOS .. 112



l. INTRODUCCION

1.1Planteamiento del problema

La moda cambia constantemente junto con el pensar de las sociedades; en el caso
de los medios de comunicacion y la publicidad que se exhiben, contribuyen a la
generacion de estereotipos sociales, entre ellos los estereotipos de moda que
presenta gran relacion con laimagen de la mujer, imponiendo asi ideales de belleza
gue nos rigen de ciertas normas; también las redes sociales, se han vuelto pilares
gue forman nuestra percepcion de belleza, un estudio realizado por la Universidad
Saint Andrew de Escocia revel6 que “Internet ha tenido un efecto profundo en el
concepto de belleza y, de alguna manera, determina lo que una persona considera
lindo y lo que no”. Esto se debe a que el continuo uso de las plataformas virtuales,
nos expone mas a ser influenciados por la publicidad. En la actualidad el uso del
maquillaje por parte de las mujeres se ha vuelto una tendencia, buscan esconder
sus imperfecciones y mostrarse asi cada vez mas bellas.

Asi mismo, el constante uso del Photoshop presenta a mujeres “perfectas”,
escondiendo las imperfecciones naturales de cada una. Superdrug cosmética
realiz6 un estudio llamado Percepciones de la perfeccidn, consistié en solicitar a
mujeres disefiadoras graficas de 18 paises, que con el uso del Photoshop retoquen
la fotografia de una mujer, haciéndola ver mas atractiva para ella y para las
personas de su pais. Se observo que las disefiadoras de paises de América del
Norte, Sur y Central presentaron a una mujer con figura de reloj de arena, mientras
que en los paises de Europa y Asia eran mujeres sumamente delgadas.
Mostrandonos asi que los estereotipos de belleza varian en cada pais.

Mientras tanto, la falta de participacion de modelos acordes con las de la sociedad,
con diferente peso, estatura, tonos de piel y rasgos propios de cada cultura, han
generado la disconformidad en la mayoria de mujeres, al pretender estar de acorde
con estos estandares los cuales son determinadas por la sociedad como sinénimo
de belleza. Segun un estudio ejecutado por la marca Dove “Hoy en dia el 36% de
las mujeres acepta que empieza a avergonzarse sobre algin aspecto de su fisico

entre los 11 y los 20 anos”.



Ademas, las peliculas de princesas de Disney, la mufieca Barbie entre otros dibujos
gue son parte de la primera influencia de una mujer en la etapa de nifias, crean un
ideal de belleza, al presentar mayor participacion de personajes con rasgos de tez
blanca, ojos claros, delgadas y altas, conllevando desde muy temprana edad a la
inconformidad con su aspecto fisico. Segun un reciente estudio de la Universidad
Brigham Young, "La cultura de las princesas de Disney tiene el potencial de hacer
que los nifilos en edad preescolar sean mas receptivos a los estereotipos de
mujeres potencialmente peligrosos”. El estudio afirma que el comportamiento
sexual de las niflas puede volverse problematico si comienzan a “evitar
experiencias de aprendizaje importantes que no se perciben como femeninas, o si

creen que las mujeres tienen otras opciones en la vida". (El heraldo, 2016).

Yendo un poco hacia la historia, podemos darnos cuenta que cada cultura tiene su
propio concepto de belleza, los canones de belleza no fueron siempre los que ahora
se presentan, con el paso de los afios estos han ido evolucionando junto con la
percepcion del ser humano ante el significado de lo que es o no bello, en la antigua
Grecia, la belleza se definia mediante célculos matematicos entre tamafos,
medidas y proporciones de modo que el cuerpo es bello cuando todas sus partes
guardan proporcion con la figura entera. En la Edad Media, los invasores barbaros
impusieron los ideales de belleza que mostraban la belleza nérdica de las ninfas, la
fe y la moralidad cristianas llevaron al uso de ropa mas recatada y a la desaparicion
del maquillaje. EI Renacimiento tiene un patron similar al mundo clasico, donde la
fuente principal es la estética, donde todo se basa en la armonia y la proporcion.
Durante el periodo barroco, que fue la época de la apariencia y el vestir, se empezé
a utilizar la perfumeria, los corsés, los tacones altos, los peinados variados y las

pelucas. (Pérez, s.f).

Sin embargo, en marcas de paises desarrollados en donde ya se asumio que el
concepto de belleza no es solamente el que hace afos atras se conocia, estan
tratando de luchar dia a dia contra estos estereotipos y para ello han implementado
diferentes propuestas:

La marca Desigual lanz6 una campafa de verano donde tiene como
protagonista a la actriz Charli Howard y muestra sus fotos sin retoque dejando ver

sus imperfecciones, las cuales fueron publicadas en Instagram. Cabe mencionar
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que en 2014 dicha marca también incluyé en su pasarela a Winnie Harlow una
modelo con vitiligo. Al igual, la marca de lenceria Lane Bryant lanz6 su campafa
llamada “No soy un angel” haciendo alusion a la famosa marca Victoria’s Secret la
cual se caracteriza por presentar a mujeres delgadas y “perfectas”. Como parte de
la campafia se invitaba a las mujeres a subir al Instagram sus fotografias tal como
son para redefinir el concepto de lo que denominan como Sexy. La marca afirmo
que su campafia esté disefiada para empoderar a todas las mujeres a amar cada
parte de si misma. A esto se le une la revista Voguee la cual en marzo del 2017
lanzé su revista cuya portada resaltaba por la fotografia de varias mujeres de
diferente talla, peso, rasgos, culturas, al cual se le denominé “Women Rule” (las
mujeres mandan) que celebra la diversidad, representando un cambio social dando
el mensaje que la belleza no tiene normas. Para ello, de los Santos en una
entrevista para Clarin (2018) ella recuerda que hemos sido testigos de una nueva
revolucion de mujeres en el tiempo. La moda es otro aspecto: una mujer mas
liberada tiene una relacion mucho mas desarrollada con su cuerpo y su entorno.
Hoy vamos a hablar de un cuerpo sano (cuerpo, mente, espiritu) que va mas alla
de dietas de moda o estereotipos. Una mujer que busca un todo mucho mas

profundo y auténtico.

El Pert es un pais con una heterogeneidad cultural, por lo tanto, sus habitantes
presentan diversos rasgos fisicos y no siempre cumplen con los estandares de
belleza presentadas por la moda. A pesar de los intentos de algunas marcas para
incluir en los medios de comunicacién a las mujeres reales, del empoderamiento
gue se le esta dando a la mujer peruana y de la lucha de las mujeres mismas por
defender su valor como persona mas no por su aspecto fisico, atn hay inseguridad
en ellas ya que la misma sociedad juzga ante diversa y minimas imperfecciones.
Para esto, en el 2016 como todos los afios se realizd el Miss Peru, ese afo se
buscé romper con los estereotipos de belleza, incluyendo a Mirella Paz, una
candidata de talla grande, demostrando asi una vez mas la lucha en el Peru por
eliminar estos estereotipos.

Segun una encuesta de Gillette Venus que se realizé en el Pera, donde
mas de 500 mujeres respondieron acerca de ellas y las posturas que toman frente

al tema de los estereotipos y etiquetas que frecuentemente reciben. Segun el
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estudio, “defender a otros” y “animar a mis amigas para que exploren todas sus
pasiones” son las dos acciones principales que las mujeres jovenes en el Peru
llevarian a cabo para ayudar a eliminar el etiquetado en la sociedad. Pero cuando
se les pide que se describan a si mismas, solo 3 de cada 10 mujeres hablan de
como lucen. Aproximadamente la mitad prefiere hacerlo usando su personalidad
y/o sus intereses y pasiones. (Rondan,2015).

La marca Dove (s.f) Realizé una campafia en la que el dato principal fue
que 7 de cada 10 mujeres no se identificaban con las modelos que aparecian en el
anuncio, por lo que traté de resaltar la diversidad que realmente representa el Peru
invitando a todas las mujeres peruanas a compartir el hashtag #BellezaPeruana
para reconocer la belleza del Pera y celebrar el multiculturalismo y la mezcla racial

del pais.

En Chiclayo cada vez surgen mas organizaciones que apoyan a la mujer,
ayudandose entre si para darle mayor empoderamiento a la mujer Chiclayana,
entre ellas tenemos el Circulo de Mujeres de Lambayeque, Circulos de Acciones
Feministas, Alfombra Roja, Asociacion de Mujeres Micaela Bastidas, Asociacion
Femenina Estudiantil, Asociacion Rosas y Violetas, entre otras. Todas estas
organizaciones son conformadas y dirigidas por mujeres quienes pretenden lograr
la igualdad de derechos de las mujeres Chiclayanas, realizan marchas, reuniones,
charlas buscando el cambio social y lograr que cada vez, mas mujeres se unan.
Asi, el 08 de marzo se realizd6 una marcha de mujeres representantes de las
diferentes organizaciones, donde se buscaba que los municipios y el Gobierno
Regional de Lambayeque implementen el Plan Regional de Igualdad de

oportunidades (Farje, 2015).

En convivencia con el establecimiento comercial de la marca Cataleya, dedicada al
rubro de prendas de vestir para mujeres, presenta gran actividad con el constante
desarrollo de sus piezas graficas y fotografias, las cuales son promocionadas en
sus redes sociales y/o material grafico para sus diferentes actividades corporativas.
Frente a esto se observa una situacion un tanto desfavorable para la sociedad y su
lucha con la aceptacion de la diversidad de las mujeres, como para la marca misma,
siguen las mismas tendencias estereotipadas de moda en cuanto respecta a las

caracteristicas de las modelos que son seleccionadas como imagen, presentando
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el problema de la falta de diversidad para las clientas mediante la publicidad con la
que interactian puesto que dichas modelos que se exhiben no siempre presentan
semejanza con todas las mujeres usuarias de la marca. Median (como se citdé en
Xendis, 2017) afirma que “En la industria de la moda, debe prestar mas atencion a
lo que se informa y como: lo que se vende mas alla de la ropa en si, los mensajes
gue transmite y las personas que elige para modelar. Después de todo, la ropa trata
cuestiones importantes como los estereotipos, los umbrales de belleza, el tamaiio,
el peso, la autoestima y la diversidad. Cuando trabajamos en esta direccion en la
agencia, prestamos mucha atencion a estas cosas, por lo que el enfoque es un

poco diferente al original®.

1.2 Antecedentes de estudio

En el &mbito internacional

Tesis de pe grado de Victoria Nannini (2016) realiz6 una investigacion titulada
“Moda, Comunicacion y Poder: ¢Qué vestimos, por qué y qué gueremos decir con
es0?”, de la universidad nacional de Rosario. Afirma que, como medio de distincion
social, permiten un cierto rango o posicién en la sociedad, es decir, junto con la
moda de vestir, se atribuye la posiciébn al reconocimiento, la integracién y las
diferencias paralelas. Algunos autores han adaptado el concepto a la era
posmoderna, dandole una personalidad, un caracter de alegria, cambio y novedad.
Al mismo tiempo, en la moda, es importante destacar la capacidad de expresar la
propia personalidad a través del conformismo, asi como una forma de
comunicacién que permite construir la propia identidad. Las personas a menudo no
creen que estan a la moda con lo que usan y no creen que estan siguiendo la
tendencia. Sin embargo, manifiestan la voluntad de expresarse con su propio estilo,
gue es su propia forma de vida; ya sea el estilo de vida de las marcas de ropa que
la gente suele comprar, o el estilo que le gusta presentar la imagen de un completo
extrafio en el mundo de la moda que no usa una marca pero definitivamente usa
algo, porque es predominante vestirse para salir a la calle. Todos estos amantes de
la moda van desde los que aman la moda hasta los que admiten que no les importa,
y sean cual sean las prendas, comunican signos en el tejido de la sociedad. En

cuanto a la apariencia, hoy en dia se trata de un cuidado regular del cuerpo, el
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cabello, la piel y todos los signos relacionados con la imagen, que es un requisito
para todas las personas, independientemente de su clase, edad y género, son
relevantes. Una persona que presume unos kilitos de mas es considerada por los
observadores como alguien que no sabe mantener su buena apariencia y mas alla
de eso, alguien que se excluye de prendas realmente atractivas, porque no pueden
ocultar ser de talla grande. Por otro lado, las personas que se ven demasiado
delgadas también se deben a un cuidado excesivo y una apariencia débil, casi
enfermiza, desviandose del estandar de belleza, que debe reflejar una figura sana
y feliz de si mismo. El poder expresivo de la imagen humana se construye
generalmente de tal manera que, como mensajeros, las personas deben resultar
atractivas para si mismas y para los demas; debe tener autoestima y la capacidad
de darse cuenta plenamente de su propio valor.

Tesis doctoral de Jordi Iglesias Martinez (2015) en su investigacion titulada “El
papel de las marcas de moda en la construccion de la identidad personal”, de la
universidad Ramon Llull. Afirmé que gran parte de la comunicacion de las marcas
de moda y lujo en los principales medios se basa en la marca personal y se centra
en la presentacion del producto. Pero aparte de la imagen del producto, la relacion
entre el modelo y el estilo, no hay ningln argumento convincente a nivel racional.
Si las cosas son una extension de una persona, entonces una marca es una
extension de la personalidad de esa persona. El contenido intangible de la marca
de moda refuerza la autoestima de las personas y la necesidad de identidad social.
Las personas piensan (se ven a si mismas) y se definen a si mismas. Para definirte
como persona (el "yo") tienes que compararte con otras personas. Si la
comparacion no es favorable, la persona intentara suplir lo que percibe que falta en
las marcas. Por el contrario, si la comparacién es positiva y se refuerza la
autoestima, las marcas ayudaran a acrecentar o reafirmar esa identidad. Hasta el
momento, mantenemos una estrecha relacion con la ropa de disefiador, pero
ademas de comunicar tu identidad social, también contribuyen a tu autoestima. La
ropa construye el lenguaje, estilos y combinaciones; expresa la identidad de una
persona. Es un lenguaje entendido por los miembros de un grupo social. Entonces,
alguien de Texas puede significar trabajo independiente y un estadounidense

puede significar trabajo de oficina formal, pero las marcas le dan a la ropa una
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segunda capa de significado. Los mismos jeans pero con la marca Armani Jeans
crearan estatus para aquellos que hacen un trabajo liberal. Las marcas de Hugo
Boss 0 Zegna en la chaqueta mostrarén la clase social en la empresa. Verdad o no.
Como dijo Seguela, la idea principal detras de usar un Rolex es mostrar a los demas
gue ha alcanzado el estatus por el que se esfuerza. Las marcas intentan

representar quiénes somos 0 por quienes queremos gue nos tomen.

Tesis pre grado de Rafaela Nicole Mora Davila (2015) titulada “Campafia por la
verdadera belleza, proyecto para la autoestima Ananay, donde afirma que se
definen por dos aspectos de la belleza, el "objetivista", indicando que la belleza
pertenece al objeto al que se le atribuye esta cualidad. Y el "Subjetivista" que se
refiere a esa belleza inseparable del sujeto que encuentra algo bello. Ademas,
existen otras visiones de la belleza, como la de Aristoteles. Quien demuestra que
la belleza estéa relacionada con la armonia de las partes con el todo, o quien explica
gue la belleza puede potenciar el espiritu y llevarlo a las emociones, espiritu,
espiritu o "catarsis" corporal. Por otro lado, verific6 como los medios llenaron estos
ideales, porque los medios deben usar nuestra sensibilidad para contactarnos y
enviar todo tipo de mensajes y mensajes extranjeros, excepto por el hecho de que
se estan utilizando actualmente muchas herramientas digitales, como Photoshop
para manipular las imagenes de las personas, que aparecen en los medios de
comunicacién para arreglar sus "deficiencias". Lo cual desdibuja la linea entre la

realidad y la ficcion.

Con respecto al disefio y la comunicaciébn como una herramienta que puede
transmitir los objetivos de una campafa social, dijo que después de 4 afios de
experiencia, la respuesta era "si", porque todos, a menudo recordamos y elegimos
productos, que se vea mejor o influya cuando los ven, por lo que este aspecto se

ha tenido en cuenta para crear una linea productos Ananay.

Tesis de pre grado de Camila Mufios Morillo (2015) titulada "Estereotipos de belleza
femenina en publicidad y afectacion en jovenes del Ecuador: Aplicacion de la ley
organica de comunicacién en el ambito publicitario”. A partir de encuestas a jévenes
guitefios, hombres y mujeres, pudo inferir que existen estereotipos sobre la belleza

fisica en la sociedad; después de una cuidadosa investigacién y andlisis de los
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anuncios de las revistas Soho y Cosmopolitan, se hizo evidente que seguian
utilizando estereotipos de roles masculinos y femeninos. Publicidad indirecta que
indica como debe verse, lucir y comportarse el sexo femenino, a menudo utilizando
imagenes de mujeres como objeto sexual. Esto afecta la forma de pensar de los
nifos, ya que la publicidad aumenta la violencia contra las mujeres. Por ello, es muy
importante observar y analizar esta realidad para poder actuar e incidir en ella. Con
base en sus investigaciones, cree que el desarrollo de su pais estad en manos de
los jovenes, por lo que es imposible seguir fomentando falsos estereotipos, que no

se corresponden con la realidad.

Tesis de pre grado de Anyhelo Echeverri Sanchez (2014) realizé una investigacion
llamada “Andlisis de los estereotipos de la mujer colombiana, en los comerciales de
television abierta privada en Colombia. El lugar donde recibe que los medios de
comunicaciéon y en la television, representando el concepto practico de la
incertidumbre, donde son precisos e incorrectos, diarios y ficticios, respondiendo
con emociones temporales para considerar el valor estético de la sociedad, la
television tiene un intermediario en una relacidon que es casi inimaginable para una
sociedad sin ella, porque esta destruyendo directa o indirectamente. Rompe las

opiniones y decisiones de la audiencia.

En Colombia, RCN y Caracol Television revelaron informacion complicada y rapida
sobre trastornos publicitarios representativos en su red de software, en la que los
espectadores se consideran consumidores en lugar de espectadores y en donde
la narrativa publicitaria esta concadenada a los estereotipos. Pues esta historia
debe definirse con una estética llena de rasgos y simbolos estereotipados, la
reincidencia con sus arguetipos crea un vinculo con el espectador/consumidor, lo
que permite reforzar y para reforzar la satisfaccion general en la sociedad, también
se deben utilizar plantillas para simplificar y hacer que la publicidad se ajuste tanto

a un programa de produccion como sea posible.

En el ambito nacional

Tesis de pre grado de Lourdes Consuelo Gonzales Vilcarromero (2013) realizé una
investigacién llamada “La imagen de la mujer en la fotografia publicitaria de

perfumes: principales representaciones sociales y estereotipos” argumenta que
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cuando se adjunta una fotografia a un anuncio, ambos tienen un proposito de
persuasion. Por lo tanto, la fotografia publicitaria puede verse como un medio de
expresion social. En el caso de este estudio, el analisis PPF nos habla del tipo de
mujer, nos muestra la tendencia social hacia la representacién social de la mujer.
El conocimiento convencional de la misma esta contenido y comunicado en
anuncios de perfumes que contienen ciertos estereotipos y valores que permiten
ciertas clasificaciones de las mujeres. Estos estereotipos son imagenes
simplificadas de mujeres que intentan identificar con una gran audiencia. Los
creadores de agencias de publicidad usan estos estereotipos para presentar
mujeres a sus destinatarios. Estos son estereotipos comunes para la sociedad que
a su vez permiten una comunicacion efectiva. De esta forma, la publicidad se
identifica con la audiencia a partir de la representacion social vigente. Para él,
podemos decir que la relacidén entre la fotografia publicitaria y los espectadores se
basa en ideas sociales comunes sobre mujeres. En el camino a la fotografia
publicitaria de perfume, encontré muchos recursos diferentes para crear imagenes
de mujeres. Podria dividir estos recursos en 2 grupos: inventario y representacion
social, pero tenga en cuenta que la representacion social es un recurso utilizado
por los anuncios, ambos recursos se desarrollan en un mundo de seduccion, que

seria el habitat natural del perfume.

Tesis de pre grado Cristina Valega Chipoco (2019) en su investigacion: “¢des
estereotipando el derecho?: analisis de la interpretacién de la regulacién de la
publicidad comercial realizada por el Indecopi en casos de publicidad cuestionada
por contener estereotipos de género considerados discriminatorios contra las
mujeres” afirma, mas que estereotipos de género, son nociones preconcebidas
sobre rasgos o roles que hombres y mujeres deberian o deberian desempefar, que
se relacionan principalmente con la presentacion posterior de estas personas. Una
caracteristica indispensable de estos estereotipos es que son prescriptivos, es
decir, la gente trata de acercarse lo mas posible a ellos para eludir el rechazo y el

no reconocimiento; asi se convierten en “profecias autocumplidas”.

Los medios de comunicacion y la publicidad son instituciones sociales quienes
transmiten mensajes sobre lo que es normal y lo que no. De hecho, la investigaciéon

ha demostrado que estos no solo reproducen la realidad, sino que también tienen
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la capacidad de crearla. En consecuencia, se debe enfatizar que la publicidad no
solo tiene una funcion comercial, sino también un nivel simbdlico de comunicacion
y tiene otros efectos en la sociedad, como fortalecer los prejuicios, brindar modelos

de vida, vida, entre otros; convirtiéndolo en un medio cultural.

Los estereotipos de género, incluidos los que se ven en los anuncios, contindan
perpetuando y acentuando la discriminacion estructural contra las mujeres, al
tiempo que legitiman los préximos puestos de alto nivel en la sociedad. Por lo tanto,
constituyen actos discriminatorios, porque son practicas sistematicas que degradan
el valor de la mujer en todos los ambitos de la vida social y constituyen la base de
dichos actos para la discriminacion individual. Ademas, los estereotipos de género
constituyen violencia de género, ya que son mensajes que refuerzan las relaciones

desiguales entre hombres y mujeres.

Tesis de pre grado de Lucar Flores (2012) realizé una investigacion sobre
“Insatisfaccién con la imagen corporal e influencia del modelo estético de delgadez
en un grupo de adolescentes mujeres” donde hallo que Los niveles de insatisfaccion
corporal y el efecto de los estilos estéticos sobre la delgadez se relacionaron con la
edad/grado escolar y el estilo de relacién informado por los padres. Los mayores
riesgos de menor satisfaccién y mayor influencia del modelo a seguir ocurren a los
14 afios. En cuanto a las influencias publicitarias, esto puede indicar que la presion
percibida para complacer modelos estéticos esta asociada con la exposicion
constante a campafas publicitarias con modelos muy delgados en revistas, vallas
publicitarias, anuncios, anuncios de television, redes sociales, etc. Esto hace que
las adolescentes vean la delgadez como un valor muy positivo y un modelo a seguir,

por lo que juzgar un cuerpo delgado significa éxito y autocontrol.

Finalmente, se encontré una asociacion directa y fuerte entre las variables; lo que
resalta la importancia de la asociacion entre factores sociales y culturales y la
ocurrencia de insatisfaccion fisica. Igualmente, los resultados muestran que cuanto
mayor es la preocupacion por tener sobrepeso, por la ganancia de peso u obesidad,
mayor es el interés por articulos, informes, libros y conversaciones relacionadas

con la pérdida de peso.
En el &mbito local
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Tesis de pre grado de Campos y Llanque (2016) realizaron una investigacion sobre
“‘Modelo estético de delgadez e imagen corporal en estudiantes de una
universidad”, afirma que existe relacion significativa entre el modelo estético de
delgadez e imagen corporal en las estudiantes, indicando que existe un canon de
belleza establecido dentro de la sociedad, el cual puede afectar la percepcion que
las jovenes posean de su imagen. Sin embargo no se encontrd relacion significativa
entre la dimensidn angustia por la imagen corporal y la dimensién malestar con la
imagen corporal; asi también entre la dimensién influencia de la publicidad y la
dimensién malestar con la imagen corporal; asi mismo entre la dimensién influencia
de los mensajes verbales y la dimension malestar con la imagen corporal; del
mismo modo ocurre entre la dimensién influencia de los modelos sociales y la
dimension malestar con la imagen corporal; asi también entre la dimension

influencia de situaciones sociales y la dimensién malestar con la imagen corporal.

La interiorizacion del modelo estético de delgadez prevalece entre las edades de
22 a 34 afos, indicando asi que la interiorizacion del ideal de belleza, no esta
directamente relacionado con la edad, sino al nivel de arraigo e importancia que
tenga el llegar hacer como el medio lo propone. La insatisfaccion y devaluacion de
la imagen en las estudiantes se da entre las edades de 22 a 34 afos, evidenciando

asi que las mujeres tanto jovenes como adultas, no son ajenas a esta problematica

Tesis de pre grado de Santiago Zeta y Zurita Tejada (2016) investigaron sobre los
“Niveles de preocupacion por la imagen corporal en las adolescentes de una
institucién educativa estatal y privada. Chiclayo — 2013”, obtuvo que las
adolescentes de la Institucion Educativa Estatal, presentan preocupacion por su
imagen corporal moderada extrema en igual proporcion a las adolescentes que
pertenecen a la Institucion Educativa Privada, por otro lado, las adolescentes de la
I.E. estatal muestran una preocupacion nivel leve por su imagen corporal, siendo
en mayor proporcién las estudiantes de la |.E. privada. Asimismo, las adolescentes
de la I.E. estatal, presentan nivel moderado del Factor Insatisfaccion Corporal, en
comparacion de las estudiantes de la I.E. privada quienes no presentan
preocupacion respecto a este Factor. En el Factor Malestar con la Figura se hallo
gue, las adolescentes de la |.E. estatal presentan nivel leve, mientras que las

estudiantes de la |.E. privada también estan ubicadas en esta categoria.
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Finalmente, en el Factor Devaluacién de la Figura, la menoria de las adolescentes
de la |.E. estatal presentan nivel leve, mientras que un grupo un tanto considerable

de las estudiantes de la I.E. privada se ubican en el nivel moderado.

1.3Abordaje teorico

1.3.1 Teorias

13.1.1 Teorias relacionadas a la influencia de los medios de
comunicacion

1.3.1.1.1 Teoria de la aguja hipodérmica

En esta teoria se explica como los medios de comunicacién inducen en la formacién
de opiniones sobre las personas, imponiéndonos patrones exactos de como debe

ser algo, generando asi los estereotipos.

Segun esta teoria, la interpretacion de los medios de comunicacion es que
fijan razonablemente, las pautas de los individuos sobre como deben
comportarse y ser, sin un alcance amplio, permitiéndoles filtrar y mejorar la
informacién recibida. . “{...} el mensaje de los medios penetrara
profundamente 'bajo la piel' y continuara atacando a los miembros del
publico exactamente de la misma manera que con la inyeccion de aguja
hipodérmica, sin alguna posibilidad de mediacion o reelaboracion por parte
de los receptores”.

Un ejemplo de esto son los medios de comunicacion que nos muestran
como una mujer debe ser considerada bella. Esto se fijo en nuestro pensamiento,
por lo tanto, fue muy dificil cambiar el concepto de lo que teniamos, y tuvieron que
hacer lo que fuera necesario para encajar en esta plantilla. Es como si los medios,
deseosos de mantener el statu quo, estuvieran segando, como hizo Hitler, ejércitos
de mujeres con pensamientos afines, que no les permiten ir mas alla de lo

establecido. Asi funciona las aguja hipodérmica. (Diaz, 212)

DeFleur, Melvin (1986) refiere que el primer conjunto de creencias sobre la
naturaleza y el poder de la comunicacion de masas en realidad no fue
presentado por ningun experto en medios en ese momento. Pero en
retrospectiva, se llama la teoria de la bala magica. Posteriormente recibio

otros grandes nombres como teoria subcutanea o teoria de la reaccion en
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cadena. La idea basica detras de estos nombres es que los mensajes de
los medios son recibidos de manera uniforme por toda la audiencia y que

estos estimulos desencadenan respuestas inmediatas y directas.

Los medios de comunicacién son los que nos imponen estos estereotipos que en

su mayoria no concuerdan con los estereotipos de la mujer Chiclayana, por lo que

se puede decir que el mensaje no ha sido correctamente expresado o graficado.

Haciendo que el mensaje no sea recibido de la misma forma para todos.

13.1.2

Teoria de los estereotipos

1.3.1.2.1 Lateoria del contenido de los estereotipos de Susan Fiske

La reaccion responde a estimulos, ya sean buenos o malos, sucede una

aceptacion o una negacion a los que se percibe, y por qué se puede caracterizar

a una persona si la es agradable o desagradable, dependera de cédmo ha sido

percibido.

La teoria de Susan Fisk sobre el contenido de los estereotipos se ha
enmarcado en la cognicidn social o cognicién cognitiva superior, o que
refleja las presiones evolutivas que experimentan los animales sociales
cuando se trata de determinar de inmediato si el individuo con el que se
encuentran es amigo o enemigo. Esta teoria se ocupa de las actitudes,
emociones y comportamientos asociados a los prejuicios. Estos
estereotipos proporcionan informacién sobre la estructura social de
competencia y estatus. La plantilla se construye en torno a dos
dimensiones: Calidez y Competencia. Dependiendo de la presencia
percibida de cada una de estas dimensiones, los individuos se clasifican en
una de cuatro categorias:

I. Alta calidez y alta competencia.

II. baja calidez y baja competencia.

lll. alta calidez y baja competencia.

IV. baja calidez y baja competencia.
Aunque todos se originan en la cognicidon y gobiernan las respuestas

conductuales y afectivas, estas ultimas dos partes producen respuestas
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emocionales y afectivas particularmente pronunciadas. (Fiske, Cuddy y
Glick, 2007).

Por otra parte, la competencia también influird de cierto modo, junto con el como
sea percibido, formaran parte de la reaccion positiva que se puede tener ante lo

gue se observa.

1.3.2 Conceptos

1.3.2.1 Comunicacion grafica

La comunicacion gréafica es el proceso de transmitir mensajes visuales concretos

con cierta intencién, mediante imagenes ubicadas en superficies planas; que

genere un impacto o un cambio en su manera de pensar del receptor.

Para Munari (2016) son las “imagenes que, como todas las demas, tienen

diferentes valores segun el contexto en el que se ubican y brindan informacion

diferente”.
La universidad de Guadalajara (2017) afirma que el disefio de
comunicacion grafica es una disciplina que descubre y resuelve problemas
de comunicacion a través de mensajes y estrategias generados por un
proceso cognitivo y sistemético y por otros medios. Con un lenguaje
conceptual traducido a forma visual, utilizando la tecnologia para brindar
soluciones a las necesidades de la sociedad con una vision de

sustentabilidad.

1.3.2.1.1 Campafia publicitaria grafica

La publicidad gréfica incluye una comunicacion visual efectiva en varios
formatos a través de los colores utilizados para invocar una marca o
transmitir una emocién, tipografias impresas diversas, composicion de
elementos, fotografia y otras herramientas que intervienen en el desarrollo

de una pieza publicitaria de cualquier tipo. (Collazos, 2014).

Esta es disefiada de manera estratégica para aportar o resolver algun problema
empresarial, se lleva a cabo todo un proceso minucioso para la formacion de la

campafa haciendo uso de las diferentes herramientas graficas del disefo.
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Asi mismo, Cump (2014) sostiene: Es un acto o conjunto de acciones agrupadas
en el tiempo y destinadas a publicitar un producto, empresa, concepto o
causa. Es simplemente la Persona A (empresa, organizacion, gobierno,
partido politico o fabrica productora) que quiere comunicar a la Persona B
(sus clientes, socios, ciudadanos, consumidores, etc.) o consumidores) una

idea, concepto, recomendacion o aviso.

Segun Vilajoana, Jimenez, Gonzales y Vila (2014) para el desarrollo de una
campafa publicitaria, se empieza por una fase de investigacion preliminar
y una sélida comprension de la audiencia a la que queremos transmitir
nuestro mensaje. En la mayoria de los casos, el anunciante proporciona
esta informacién a la agencia de publicidad en un documento llamado brief
, pero si esta informacién es muy limitada o incompleta, depende de la

agencia investigar mas a fondo.

Posteriormente, se continua con las etapas esenciales para el desarrollo

de una campaa publicitaria:

Estrategia
creativa

'Y
L

Estrategia
publicitaria
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1
I
1
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:
v

Post-test

il

— Estrategia

Figura 1: Las etapas esenciales para el desarrollo de una campafia publicitaria.
Fuente: Vilajoana, Jimenez, Gonzales y Vila (2014).

1.3.2.1.1.1 El briefing

Al empezar a desarrollar una idea, como en toda comunicacion formal, se necesita
previamente el conocimiento y a la vez indagacion, esto en el mundo del marketing

se conocer como brief, es una carta de presentacion de lo que se necesita conocer
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para poder desarrollar algun proyecto. Aqui encontraremos, un poco de historia,
lineamientos y nuevos conocimientos para inmiscuirse y poder saber de la

empresa, de su publico y de sus productos.

Medina (2015) el brief es la principal herramienta en la que se basa la
gestion publicitaria para desarrollar la estrategia, la creatividad y la
planificacion de la comunicacion para todas las campafias publicitarias.
Este es un resumen de la informacion sobre el producto y aquella empresa
anunciante que la agencia recibe antes de lanzar la camparfia. Un buen brief
debe contener toda la informacion que el cliente tiene sobre el mercado, el
producto, la competencia, la distribucion, el consumidor, el target group y
los objetivos de marketing y publicitarios (p. 39).

Contiene muchas particulas que al juntarse pueden convertirse en una idea, idea
que a la vez responderd a la respuesta inicial del proyecto, es imprescindible para
poder conocer el mercado y el publico consumidor; y a partir de esto aportar

soluciones.

Vilajoana, Jimenez, Gonzales y Vila (2014) el briefing es un documento,
normalmente elaborado por un anunciante, el cual reane la informacion
necesaria sobre el mercado, producto, consumidor, competencia,
distribucion, objetivos de marketing, objetivos de medios, presupuesto de
campainia, etc. Y se proporciona a la agencia de publicidad como referencia
y como guia para desarrollar una estrategia publicitaria.

El briefing se puede traducir en el primer paso a dar, para empezar un plan de
marketing, a su vez esto puede ser una fortaleza, como también puede convertirse
en una debilidad si las cosas estan mal hechas, un briefing, siempre va creciendo
como van pasando las ideas gréficas, porque es un documento de

retroalimentacion de la empresa.

Rodriguez, Suarez, Garcia (2008) el briefing es el principio de todo en la
publicidad. Un buen briefing informa a la agencia del producto a
promocionar, la posicion en el mercado, qué comunicar en la campafia, con
guién hablaremos, la cantidad disponible y el cronograma a comunicar.

respeto. Un buen brief nos dira esto: dinos lo que necesitamos saber para
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empezar. Hazlo brevemente. Porque los "tochos", las colecciones enteras
gue no participan, no especifican en qué direccion ir y qué vender con la
campafa publicitaria, no sirven para nada, ademas, casi nadie los lee. (p.
101).

1.3.2.1.1.2 La estrategia de comunicacion

“Una estrategia de comunicacion es un plan que explica quiénes somos, qué
ofrecemos y qué podemos hacer por nuestros clientes de una manera diferente,
clara, sencilla y convincente”. (Pérez, 2017). Una estrategia define la manera de
captar la atencién del publico objetivo, haciendo de las diferentes herramientas y
medios que nos permitiran llevar un mensaje claro y conciso. Durante este proceso
se identifica el problema, se analiza la situacion, con esto se busca obtener una

estrategia de comunicacion eficaz que cumpla con los objetivos propuestos.

Los fabricantes utilizan estrategias de publicidad y promocion para lograr
qgue los consumidores realicen una accién especifica, como comprar un
producto. Las estrategias promocionales suelen ser a corto plazo e intentan
gue los consumidores actiuen rapidamente antes de que caduque la

promocioén. (Tellis, 2002).

1.3.2.1.1.3 La creatividad

Marcar la diferencia es claramente la intencion principal de la creatividad, esto
requiere un valor agregado que es percibido por el publico y genera que se
cumpla con el fin esencial de informar y atrapar al publico. Utilizar este recurso
también puede generar que, si no se usa correctamente y no se analizado bien el

publico espectador, no sera entendido.

Castejon (2015) un buen trabajo creativo ayuda a que la publicidad
aparezca, llame la atencion, mantenga el interés y se posicione en la mente
de la audiencia o del consumidor, y hay muchas formas de hacerlo a través
del juego de palabras, la metafora o la imagen, lo que mejora la entrega de
la publicidad. La creatividad ayuda con la persuasion porque también
mejora el valor percibido de un producto. Y arte que estimule emociones,

por ejemplo, con un color que estimule a los consumidores.
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Asi mismo para Lizarraga (2013) la creatividad es la parte mas fundamental
de la publicidad, el presupuesto solo es secundario si su anuncio es como
todos los demas porque solo serd parte del contexto. Ahora, mas que
nunca, los anunciantes deben inventar nuevos formatos, crear nuevas
formas de comunicar sus mensajes e incluso romper las reglas para crear

anuncios impactantes. Sea creativo, memorable y atraiga conversiones.

Estd muy sumergido en la publicidad, es una herramienta necesaria para la eficacia
de la comunicacion del mensaje gréafico, pero mas que una herramienta publicitaria
es una condicion que muchos podemos tener y que se necesita a diario para poder

resolver problemas de manera asertiva y diferente.

La creatividad es una destreza valorada por el movimiento publicitario, ya
gue la empresa ha sabido convertir esta habilidad en el producto de sus
esfuerzos intelectuales. La creatividad trata de combinar la busqueda de la
verdad con el encuentro con la belleza, y ahi radica la dificultad. Demuestra
que ser creador de contenidos es fundamental para cualquier profesion hoy
en dia en la que la innovacion es clave, pero especialmente para la
publicidad. La creatividad es un desafio, ya que la condicién humana debe
desarrollarse mas alld de los conocimientos que se pueden aprender a
través de otros estudios, las personas deben ser flexibles, dindmicas e

innovadoras. (Ricarte, 2000).

1.3.2.1.1.4 La investigacion

El punto de partida para el conocimiento, y a la vez una herramienta poderosa
para poder desarrollar alguna estrategia de marketing, ya que gracias a la
investigacion podremos armar un briefing y es basicamente en la fundamentacion

gue va a tener toda idea creativa para poder desarrollar comunicacién grafica.

Medina (2015) en el transcurso del desarrollo de una campaia publicitaria,
hay diversas etapas en las cuales la investigacion tiene un rol importante.
Para obtener un buen brief y una buena estrategia se necesita como base
la investigacion, el cual implica investigar sobre el producto, el mercado, el

consumidor y su competencia (p. 47).
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La busqueda de publicidad es la herramienta mas eficaz y fuerte de nuestro
tiempo. Utilizandolo, sabemos hacia donde apuntar y qué hacer para
lograrlo, y no es mas que una campafia completamente exitosa que cumple
totalmente con todos los objetivos para los que estéd disefiada. (Burgos,
2008).

En la publicidad es un elemento que nos permitir encontrar respuestas a muchas
preguntas que forman parte del proceso del marketing, en general, la investigacion
es lo que nos dara la base y sustento para poder desarrollar cualquier tipo de

proyecto.

Amores (2016) el fin de la investigacion en la publicidad es, aportar y
conocer los distintos elementos subjetivos y cualidades que permiten el
mejoramiento de una marca o producto, bien o servicio. A la vez, aporta
al conocimiento, la exploracion de opiniones, actitudes, y tendencias,
para lo cual se benefician de dos herramientas de investigacion que son.
Investigacion cuantitativa (esto quiere decir cuantos piensan de la misma
forma acerca de una marca o producto, bien o servicio) e investigacion
cualitativa (quiere decir como piensan los consumidores en pocas palabras
el entendimiento de los seres humanos y también que hace la

mente del consumidor con las marcas).

1.3.2.1.2 Publicidad
La publicidad es parte de nuestra vida cotidiana, inseparable de la cultura
popular estadounidense y de cualquier economia libre. En muchos paises,
la publicidad es una experiencia comin compartida por un grupo grande y
diverso. La publicidad es un medio justo de comunicacion de masas (un
medio de cultura de masas al que todos tenemos acceso), desde vallas

publicitarias en la calle hasta banners web y comerciales. (Landa, 2011).

La publicidad esta incluida en las iniciativas de los medios. Ahora se ha
profundizado en esta actividad, y se ha analizado en detalle todo el mundo
publicitario. En general, se puede decir que para las empresas, este es un
medio de transmision rapida de informacion sobre su producto o marca, el

cual es muy efectivo por su fuerte poder de persuasion y la capacidad de
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comunicar, llegar a multiples audiencias con un solo mensaje. El proceso
de comunicacion promocional comienza con una definicion clara del
impacto que desea lograr con su publico objetivo. (Rodriguez, Suarez,
Garcia, 2008).

1.3.2.1.3 La publicidad como proceso de comunicacion

El poder comunicativo que tiene la publicidad y a la larga la efectividad que ha
demostrado en la toma de decisiones, nos hace pensar en la efectividad
comunicacional que ha desarrollado efectivamente, efectividad que ha tenido un

proceso de recojo de informacion y se sintesis de conceptos.

De Duran (s.f) la publicidad es una de las actividades que se pueden
desarrollar en las diferentes organizaciones para comunicarse con el
exterior de ellas. Asi, se puede disefiar el proceso de comunicacion de la
publicidad, donde el emisor es el anunciante, el mensaje, el medio y el
receptor es el publico objetivo. Ademas, aparecera la imagen de la empresa
anunciante que presta diversos servicios, como aspectos relacionados con
la codificacion y decodificacion de mensajes, la interferencia de

comunicaciones y el control de los efectos publicitarios.

El proceso de la comunicacién ser ve marcado por 3 partes que lo conforman, que
es el emisor, el mensaje y el receptor de quien depende la opinion final y que es de
quien se recogerd la informacién necesaria para poder concretar los conocimientos

sobre ellos y poder ser pasados a ser comunicacion gréafica propiamente dicha.

Rodriguez, Suarez, Garcia (2008) la publicidad se dirige a un grupo de
personas, objetivos anénimos y no identificados, a los que se llega a través
de los medios de comunicacion de masas, como la television, el cine, la
radio, los periddicos, Internet y los medios externos. El emisor, al que
llamaremos anunciante, paga por el espacio en dicho medio, por lo que es
un medio de pago y esta integramente controlado por el emisor, que sera
el responsable ultimo. Durante este proceso es asistido por el
departamento de publicidad, que se encarga de formular el concepto inicial
para el editor y preparar el mensaje, de acuerdo con las pautas marcadas

por el anunciante. A veces también le interesan los planes y contratos de
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medios. Una buena eleccién del medio de comunicacion garantiza que se
llegue a los destinatarios previstos, es decir, al publico objetivo. La
planificacion de la comunicacién, muy importante para ello, es una actividad
compleja debido a la heterogeneidad y dispersién geogréfica de los
destinatarios, por otra parte, ya la proliferacion de medios. Cuando los
individuos de un publico objetivo estan expuestos a un mensaje, lo
interpretan y responden al mensaje. (p. 53).

Seguido de esto la comunicacién a tomado otro rumbo, uno mas personal, la

comunicacién emotiva, que constituye para las empresas una fuente para llegar

efectivamente a su publico objetivo y apelar por una fidelidad de consumo.

Lépez (2007) la comunicacion publicitaria toma diferentes formas creativas
para adquirir consumidores. La publicidad emocional hoy en dia es una
forma efectiva de comunicacion que utilizan las empresas para
diferenciarse de los productos de la competencia, despertando las mas
diversas sensaciones para emocionar a su audiencia. De esta manera, el
mensaje comienza a contener los aspectos universales de la psique
humana, traduciendo asi las propuestas empresariales en relatos
inspirados en mitos, relatos y leyendas. El lenguaje simbdlico de estas
historias aparece en el mensaje publicitario y despierta el interés del
receptor a través de comunicaciones internas que evocan una actitud

positiva hacia el mensaje comercial.

1.3.2.1.4 Influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor

El fin de la publicidad es claramente influir en la decision y percepcion del
consumidor ante un determinado producto o servicio, para lo que crea conceptos
que luego son pasados a cédigos en cuestion de color y forma utilizados en la
comunicacién y que se sirven de los medios para llegar. El mensaje a partir de esto

afecta al receptor de forma positiva 0 negativa, como sea percibido.

Las herramientas de las que dispone la publicidad para conseguir sus
objetivos son esencialmente dos: su poder informativo y su poder
persuasivo. Por otro lado, la publicidad tiene una dimensién informativa, ya

gue a través de diversos argumentos, esléganes y mensajes transmite
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informacion sobre un producto o una marca. A través de esta dimension,
las personas estan motivados para aprender y formar sus creencias y
opiniones. Por otro lado, la dimension persuasiva afecta los sentimientos,
preferencias y juicios de las personas sobre un producto o una marca. El
mensaje debe desencadenar la conducta, por lo que se transmite en
lenguaje e imagenes, entre otros codigos. Se puede persuadir apelando a
la razon o a las emociones, e incluso hablamos de persuasion inconsciente,

por lo que se llama publicidad sublime. (Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008).

Diariamente nos enfrentamos a miles de mensajes publicitarios, por lo que genera
un impacto tan enorme en los que son aceptados de manera positiva, pero que
también suelen ser tan drasticos con los que no entran a estar entre los antes
mencionados. De ahi parte la seleccion hasta el compromiso emotivo que puede

desarrollarse.

La cantidad de estimulos que un individuo puede percibir es colosal. Solo
en publicidad, la cantidad de mensajes "mediaticos” a los que esta
expuesto diariamente se estima en varios cientos. Menos de una docena
de ellos tendran algun efecto sobre el comportamiento del consumidor
(como resultado de la saturaciébn de informacién a la que estamos
expuestos). Entonces, la atencion selectiva actia como una guillotina
implacable de la que pocos anuncios pueden escapar. (Rivera y Sutil,
2004).

La publicidad esta dirigida a las emociones, sentimientos y sensaciones. Es
cierto que también da argumentos razonables para justificar el
comportamiento de compra, pero su "batalla" se esta dando en el corazén
de la gente. Por lo tanto, brinda imagenes de lujo, mensajes positivos,
belleza, satisfaccion, felicidad y buenas vibraciones asociadas con los
productos anunciados. Quienes identifiguen y se relacionen con estos
conceptos querran probar esta marca. Y si le agrada, se convertira en un

cliente fiel hasta que otra mas se convierta en su favorita. (Lowpost, 2016).
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Hoy en dia se habla mucho del valor emotivo que tiene el receptor hacia quien
realiza la comunicaciéon, por lo que se habla mas alla de consumir, hablamos

entonces de fidelizar, de lograr una identificacion plena de la persona con la marca.

1.3.2.1.5 La publicidad en internet

Al igual que todas las cosas han cambiado gracias a la tecnologia y siguen en
constante cambio, hace unos afios se empieza a utilizar mucho la publicidad por
internet, ya sea en paginas web, cortinas publicitarias y lo que vemos més a
menudo Yy reciente, el manejo de publicidad de las marcas por redes sociales.

Han hecho de alguna manera la comunicacién, mas practica y sobre todo global,
que esta puede llegar a otros sitios que antes no, genera que haya masividad de
comunicacién y por ende una paleta de opciones para poder tomar una decision de
compra, por eso se habla que hoy en dia hay un consumidor mas informado de lo
gue compra, porque tiene la tecnologia en sus manos y al instante puede investigar

o rodearse de opciones que enriquezcan su decision.

El impacto que la publicidad online puede tener sobre ellas es mayor que
cualquier otro medio. Esto se debe a que reciben los impactos que
normalmente quieren. Hay una seccion de efectos (banner) que pueden
ignorar durante la navegacion, pero mientras van por ciertas paginas, de
una forma u otra, veran en algiin momento. Pero generalmente, cuando se
interesan en un producto, haran clic en el banner correspondiente para
obtener la informacion que desean. Esto significa que los navegadores
deciden por si mismos cuando, como y en qué medida quieren recibir
comunicaciones de una determinada marca o producto. Segundo, el punto
de vista del anunciante. Para estas personas, Internet es ahora un medio

privilegiado de comunicacion mas que cualquier otra cosa. (Gémez, 2005).

El objetivo de la publicidad en linea a través de estos formatos es
promocionar su marca, producto, servicio, evento o cualquier forma de
medio que desee desarrollar. Dependiendo de los objetivos que se puedan
establecer de antemano, se desarrollan diversas estrategias de publicidad
en linea para satisfacer estas necesidades. El objetivo a conseguir podria
ser actuar sobre la marca, y la métrica a medir seria el nivel de impacto

visual que genera el anuncio. Otros fines de publicidad en linea pueden
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incluir recibir comentarios directos del usuario, como registro en linea,
descarga de archivos, transaccion en linea, cotizacion o cualquier otra

accion que queremos realice. (Sexta generacion, 2013).

Podremos encontrar medios que en algun tiempo fueron increibles y el boom, por
ejemplo, el correo electronico, hoy en dia pasa a ser mas que una oportunidad para
brindar publicidad, creo que una herramienta de recojo y almacenamiento de data,
que a su vez aporta también al desarrollo de una estrategia de comunicacion. Pero
las redes sociales son quienes actualmente tienen el dominio de la publicidad en
internet, ya que una marca que no cuente con estas, se esta perdiendo la

oportunidad de llegar hacia mas consumidores y diversificar estos.

Los medios de publicidad en Internet, entre otros, correo electronico,
suscripciones a motores de busqueda, anillos tematicos y “banners”, son
anuncios que se colocan, a través de animaciones gréaficas, en varios sitios
de la red, como entrada de un sitio web. Los banners son parecidos a los
banners de carrusel, pero con la diferencia de que los usuarios pueden
interactuar. Pero como con cualquier empresa, en la publicidad en linea,
debe comenzar por crear un plan estratégico. De ahi depende la presencia
adecuada de la empresa en la red, la inversion, el andlisis de las fortalezas
y debilidades del anunciante y cuando y cédmo llega al destinatario (...).
Debido a la expansién global de Internet, es necesario fijar o definir la
audiencia o usuarios a los que se quiere llegar, ya que la red brinda la
oportunidad de llegar a todo tipo de audiencias a nivel global. (Del pozo,
2000).

1.3.2.2 Estereotipos de moda

La modatiene un especial interés en expresar estereotipos hacia la belleza.
En muchos casos, se da el derecho de modificar nuestros cuerpos en relacion a lo
dictado en un momento determinado de la historia de la moda. Conceptos,
posiciones, formas, curvas... que hoy en dia no son mas que simples convenciones
pre creadas por las grandes marcas. Para que nuestro cuerpo cambie, primero
debemos aceptar ciertos patrones mentales (pensamientos repetitivos que

eventualmente se vuelven inconscientes), basados en idealizar a quienes
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presentan ante nosotros y compararlos con el entorno y con nosotros mismos. Esto
conduce principalmente a la falta de autoestima, que suele ser la causa de
enfermedades como la depresion, la anorexia, la bulimia y la falta de apetito.
(Guerrero, 2012). Los estereotipos de moda existiran siempre, con la Unica
diferencia que van cambiando con respecto a las nuevas tendencias que se van

posicionando en la sociedad.

La moda es el medio que cambioé la historia de la belleza. Hay tantas
contradicciones con respecto a los estereotipos de belleza que no esta claro quién
es hermoso o no. Por esta razon, la sociedad no puede ser juzgada. El concepto
de belleza en la mayor parte del planeta esté relacionado con lo fisico y no con algo
interno 0 humano, como creian Platén y Pitagoras. Hoy en dia, los medios de
comunicacién, la moda, la publicidad y el cine son las principales fuentes de
conceptos asociados a la belleza. Hay personas que nacen con un cuerpo con
caracteristicas distintas, que rompen las normas que se consideran normales y se
enfrentan a la discriminacion en una sociedad donde lo diferente. Cuando el cuerpo
humano se libera de los patrones normales, el cuerpo puede volverse tabu
(Espinosa, 2014).

[.3.2.3 Imagen de la mujer en la moda

Desde tiempos remotos hasta nuestra actualidad el concepto de belleza en la moda
ha cambiado mucho en lo que significa, es muy cambiante tanto en hombres como
en mujeres. Y ha cambiado por el significado que pueda tener lo bello o la belleza,
ya que ambas son diferentes pues una se refiere a algo material y la otra a algo
mas subjetivo propia de la interpretacion de cada persona.

La belleza, como la verdad y el bien, es uno de los misterios imposibles del
pensamiento universal. A los filosofos antiguos, como Platon y Aristoteles,
gue intentaron explicarlo todo, se les prohibié dar respuestas definitivas a
estos problemas. En el sistema capitalista de normalizacién y acumulacion
infinitas, la belleza es el elemento esencial de produccién, reproduccién y
mantenimiento. La belleza es tangible, es una mercancia y un objeto,
mientras que la belleza, en este escenario, se ha convertido en un discurso,
una sefal silenciosa, una narracion de lo que se quiere. El sistema premia

los movimientos en el camino hacia la perfeccion fisica. Esperaba que el
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destinatario del mensaje, en su mayor parte, no encajara en la plantilla a
cumplir. Al mismo tiempo, proporciona los elementos basicos para que las
personas crean que pueden llegar alli. Por su parte, cuando los medios
sacan a relucir el tema de estas preguntas, muchas veces lo hacen

reorientando el foco de la discusion. (Murolo, 2009).

Y se ha hecho victima también de las delimitaciones, en tiempos antiguos se
realizaban los robos de culturas a otras por obtener esculturas que son tomadas
por bellas para ellos. Por otro lado, también se habla de que pais son las mujeres

mas bellas o aspectos similares, es decir hablamos de una comparacion.

Santiago (2005) socialmente, dado que la moda es una belleza social,
depende solo de factores situacionales. Los criterios que definen esta
belleza pueden tener raices mas profundas, pero su expresion es siempre
superficial y en la mayoria de los casos impulsada por factores comerciales.
Esto no es nuevo en nuestra cultura occidental. Hace tres mil afos los
fenicios hicieron un gran uso del método de algunos de sus vecinos para
tener bellas estatuas en sus palacios y jardines, que estos diestros
navegantes adquirian mediante el saqueo o la forja. También dieron a las
“parpura” un claro valor de belleza, creando asi un abundante comercio,
cuyo resultado final fue la extincién de cierta especie de molusco utilizado

en la produccion de los preciados tintes. (p. 5).

1.3.2.4 Estereotipo

Cuando nos referimos a estereotipos hablamos sobre un conjunto de
normas aceptadas dentro de la sociedad, por un determinado grupo de personas
para posicionar estas como preponderantes. Para Gamarnik (2009): Un estereotipo
es una forma recurrente de representacion que simplifica algo complejo. Pero hay
otras caracteristicas que contribuyen a la complejidad de este concepto: es un
proceso reductivo que tiende a desvirtuar lo que representa, porque depende de un
proceso de seleccion, clasificacion y generalizacion, en el que ciertos rasgos deben
prevalecer sobre otros. Simplificar y reducir la realidad. Tiene una personalidad
automatica, trivial reductor. Un estereotipo es el concepto de un grupo, lo que el
grupo piensa de los demas u otros. Implicito en su existencia es necesariamente

un consenso. Al simplificar y generalizar, nos permiten organizar la informacion del
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mundo que nos rodea. Desempefian el papel de crear nuestro marco de referencia
y dirigir nuestras percepciones. Los patrones actian como un sistema perceptivo
selectivo que organiza nuestros pensamientos. Finalmente, las caracteristicas
elegidas para clasificar a los grupos estan necesariamente muy relacionadas con
el hecho de que no son inventadas o erréneas, sino que algunas se eligen de una
lista muy grande de posibilidades. Esta eleccidon se basa en una serie de sesgos
sobre el grupo que se analiza. El punto es que se acepta como representativa la
seleccion de caracteristicas distintas de otras, hecha por una industria dominante.

Los estereotipos sociales generalmente se derivan del aprendizaje por
observacion. Por eso es normal y natural que los patrones de nuestro
comportamiento social se aprendan con tanta frecuencia. En este caso, hay
gue subrayar que es necesario saber anteponer un pensamiento a un
examen que implica una generalizacion excesiva, sobre todo en el caso de
la presencia de prejuicios negativos de un grupo de personas de forma mas
0 menos inconsciente. Ampliar nuestra atencion y despojarnos de la
bondad cultural que nos imponen ciertos prejuicios puede ser la clave para
ver la realidad de una manera natural y poco convencional. (Ramirez,
2016).

Gonzales (1999) ademas de su valor adaptativo, simplificador y predictivo,
los estereotipos tienen otra funcién muy importante de socializacion de un
individuo: facilitan la identidad social, la percepcién de un grupo social, ya
gue la aceptacion y el reconocimiento de los estereotipos imperantes en
dicho grupo es un medio mas integral dentro de él. . Estas actitudes
inclusivas se practican durante la nifiez y la adolescencia de manera muy
espontanea porgue forman parte del desarrollo colectivo y civico. Al igual
gue hacemos con todos los hechos que nos rodean, también trabajamos
de la misma manera con las personas y con los grupos: los clasificamos,
los agrupamos en categorias, les atribuimos caracteristicas idénticas, y
finalmente aceptamos y creemos que cada uno de estos individuos debe
pertenecer. a una clase o grupo social en particular que percibimos, de una
manera compartida por un gran numero de personas, que poseen un

conjunto apropiado de rasgos que coinciden con ese individuo, por lo que
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incluso si no sabemos nada sobre el individuo, si lo identificamos como un
miembro de un grupo, entonces aplicamos nuestro conocimiento previo si

sobre ese grupo (p.80).

1.3.2.4. Lamoda

Del OImo (2014) “la moda significa esencialmente cambio, definido este
como una sucesion de tendencias o novedades a corto plazo”. La forma de vestir
refleja la manera de vivir, las prendas de vestir son utilizadas segun la ocasion que
se amerite y mayormente son renovadas cada cierta temporada. Las tendencias de
moda son generadas mayormente por las casas de moda preponderantes en este
mundo de Glamour y como todo fendmeno social, la moda también ha sufrido
transformaciones con el transcurso del tiempo. De esta manera generan un impacto
temporal en la conducta del individuo, puesto que estas tendencias adoptadas se

renuevan cada cierto tiempo.

Godart (2012) durante al menos medio siglo, la moda ha ocupado un lugar
central en nuestras vidas. Determina la identidad social y crea o modifica
patrones de comportamiento y consumo. Sin embargo, aunque es un
fendmeno familiar que nos afecta todos los dias, nos parece muy esquivo
y misterioso. La industria de la moda todavia esta en la oscuridad, y el
cambio de tendencia habitual parece ser el efecto de razones que aun no

podemos resolver.

1.4 Formulacion del Problema
¢,Como seria la propuesta de campafia grafica para ampliar las caracteristicas
particulares femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad de la

marca Cataleya?

15 Justificacién e importancia del estudio

En vista del problema social que se observa en la Ciudad de Chiclayo, surgio la
necesidad de esta investigacion, para incrementar nuevas tendencias a través de
una propuesta grafica visual, los estereotipos de moda utilizados en la publicidad

de la tienda de ropa para mujeres Cataleya, posicionados en el publico Chiclayano.
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Es importante porque servirh como insumo para la tienda Cataleya, ayudando asi
a realizar de manera mas efectiva las camparfas de apoyo a la mujer, a la vez con
esto se reforzara la imagen de la marca como una empresa comprometida con la
responsabilidad social. Servira a todas las ONG relacionadas a la lucha en pro de
los derechos feministas ya que podra utilizarlo como insumo para reforzar su

propésito.

Asi mismo aportara con el objetivo 5 de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
el cual consiste en lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las
mujeres y las nifias, cuyo objetivo presenta como una de sus metas poner fin a
todas las formas de discriminacion contra todas las mujeres y las nifias en todo el
mundo. Sucesivamente, servira como aporte para ayudar a generar interés por
parte de otras entidades para unirse y aportar de alguna manera a este problema

social.

Como comunicadora visual me siento con el compromiso de ayudar con mis
conocimientos profesionales, ofreciendo soluciones para combatir el problema
social de los estereotipos formados por la moda que son utilizados por la publicidad.
A la vez como justificacién personal, quise realizar un aporte para generar un
cambio, por haber presenciado experiencias cercanas a mi entorno social, donde

afecta este problema.

Desde el punto de vista tedrico es importante porque este proyecto contribuira para
profundizar y ampliar el estudio de los estereotipos de moda, que servira como
antecedente para futuras investigaciones que se inclinen por esta linea de
investigacion. Tedricamente aporta a la linea de investigacion y al entendimiento

de los conceptos relacionados a las variables.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo General

Proponer una campafa grafica para ampliar las caracteristicas particulares

femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad de la marca Cataleya.

1.6.2 Objetivos especificos

a) Determinar los elementos gréaficos para la propuesta de campafia.
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b) Detectar la influencia de los estereotipos de moda en las clientas.
c) Identificar la opinién de las clientas sobre los estereotipos de moda que utiliza

Cataleya para su publicidad.

Il. MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo de estudio y Disefio de Investigacion.

2.1.1 Tipo de estudio
Se fundamenta en el paradigma naturalista, con una metodologia cualitativa

descriptiva propositiva; ya que el investigador se involucrara con el publico objetivo,
se observaran sus actitudes y analizaran sus ideologias puesto que esto nos hara
mas factible obtener unos resultados concisos, lo cual nos permitira trabajar una
propuesta mas certera, que servirh como parte para el aporte del problema de

investigacion.

Guba (1981) indica: EI modelo natural se basa en la suposicion de que hay
muchos hechos, que la investigacion divergira en lugar de converger a
medida que avanza el conocimiento, y que todas estas partes de la realidad
estan interconectadas de tal manera que la investigacion sobre el estudio

de una parte necesariamente afecta a las demas (p. 149).

Segun Rodriguez, Gil, Garcia (1996) la investigacion cualitativa estudia la
realidad en su contexto natural, tal como se presenta, en un intento de
comprender o explicar los fenébmenos en términos de su significado para
las personas involucradas. La investigacion cualitativa implica el uso y la
recopilacion de una variedad de documentos, entrevistas, experiencias
personales, historias de vida, notas, textos historicos, imagenes y sonidos
gue describen situaciones, ideas, significados y problemas recurrentes en

la vida humana (p. 32).

Alavez, Ballesteros (2016) nos explica: “Asi, el analisis desde el enfoque cualitativo
abre un dialogo intersubjetivo entre el investigador y la situacidon que estudia,
construyendo nuevas interpretaciones que permiten cuestionar, comprender,

actuar... desde otras logicas alternativas a la explicacion unica”.
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2.1.2 Abordaje metodoldgico
Es de tipo fenomenoldgico, ya que estudia la experiencia que las personas tienen

con alguan fendbmeno y como interpretan dichas experiencias, de esta manera el
investigador al observar diversos puntos de vista, ya puede interpretar como es una

experiencia desde la perspectiva de otra persona.
Respecto a esto, Bautista (2011) afirma que:

El método fenomenolégico persigue el estudio de los fendbmenos como
actos de la conciencia mas que como la realidad en si misma, por lo que
resultan tiles a la hora de estudiar los significados culturales en todos sus
aspectos, propios, o al realizar estudios sociales y psicoldgicos. de ciertos

grupos.

Segun Ortiz (2012) “la fenomenologia es la descripcion de diferentes tipos de
experiencias, sus tipos y modalidades, y las relaciones basicas que surgen entre

ellas”.

2.2 Escenario de estudio

Se observa que, en las tiendas de ropa para mujeres en Chiclayo, se siguen
rigiendo de los estereotipos de moda para la elaboracion de su publicidad e insisten
en tener como modelos a mujeres con ciertas caracteristicas con las cuales
generalmente no se siente identificado el publico ya que en algunos casos las
tendencias de moda no les benefician a todas. Hasta el momento no se presenta
ninguna entidad interesada en realizar alguna acciéon para luchar contra este

fenébmeno.

Por este motivo se considerd6 como escenario de estudio de esta investigacion a la
tienda de ropa para mujeres Cataleya en donde ubicamos a nuestros sujetos
informantes, cuenta con clientas cuyas edades oscilan entre 16 y 25 afos, dispone
de 4 sedes las cuales estan ubicadas en Piura, Trujillo, Tarapoto y Chiclayo, siendo
esta ultima la tienda principal con la que se trabajara, quien esta situada en un lugar
céntrico de la ciudad de Chiclayo. Se eligié por ser una tienda que esta muy bien
posicionada en el publico femenino de Chiclayo, actualmente cuenta con 100 mil

seguidores es su pagina de Facebook e Instagram y los locales diariamente acoge
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a gran cantidad de compradores, eso permitira obtener informacion relevante que

ayudara a cumplir con los objetivos propuestos de esta investigacion.

2.3 Caracterizacion de sujetos

2.3.1 Actores
Como sujeto de investigacion, se considero a las clientas de la tienda Cataleya, por

ser una tienda para mujeres con las cuales se puede trabajar el tema de los
estereotipos de moda. Se eligio a 20 mujeres que asistieron a la tienda por lo menos
1 vez, que se mostraron interesadas en participar, cuyas edades oscilaban entre
16 y 25 afios, ya que segun datos de investigaciones locales es una edad
aproximada en la que estan mas propensas a verse afectadas por los estereotipos
de moda. Su estilo de vida es de mujeres modernas, se maquillan, se arreglan,

buscan el reconocimiento de la sociedad y les encanta salir de compras.

La dimensidn influencia de los modelos sociales y la dimension decreciente
de la variable imagen corporal muestra una relacion significativa, lo que
indica que tras la comparacion con estos modelos, la insatisfaccién con la

imagen corporal. (Campos y Llanque, 2016).

Las cuales fueron seleccionados mediante una muestra no probabilistica
intencional o discrecional, que nos permite seleccionar los casos caracteristicos y
diversos que mas nos conviene para obtener informacion mas precisa.
Al respecto Ruiz (2012) afirma que: Es un tema en el que los sujetos de
muestra no se eligen al azar, sino de manera deliberada. No hay forma de
estimar la probabilidad de que cada elemento de la poblacién tenga la
posibilidad de ser incluido en la muestra. El investigador elige las unidades
de muestra no al azar o de acuerdo con un célculo o ley de probabilidad,

sino de otras maneras.

A la vez se tomd en cuenta a la gerente general, para obtener informacion de la
marca y sus intereses. La cual ayudo en el proceso de la elaboracién de la

investigacion.
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2.3.2 Cuadro de Pre Categorias

CAMPANA GRAFICA PARA AMPLIAR LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES FEMENINAS FRENTE A LOS
ESTEREOTIPOS DE MODA EN LA PUBLICIDAD

Operacionalizacién

Variables Pre Rasgos items Instrumentos
Categorias
Brief ¢, Qué es lo que consideras mas atractivo de la marca Cataleya?
¢ Crees que es necesario el aumento publicidad en Cataleya, que
) Interaccion rompa con los estereotipos negativos de moda, para asi reforzar
Estrategia la interaccion con las clientas?
Dependiente:
. o ¢Las piezas gréficas que percibes de la marca Cataleya, te son
Campafia Gréficas Entrevist
atractivas? ntrevista
Grafica
o ¢,Crees que Cataleya, transmite motivaciones positivas a sus
Semantica ] . i
consumidores mediante sus graficas?
Comunicacion
Mensaje ¢ Consideras que las gréficas de Cataleya son informativas?
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Medio grafico

¢ Consideras que los medios graficos que utiliza Cataleya son

los adecuados para comunicar?

¢, Qué colores predominan en la identidad gréafica de la marca

Cromatica
Cataleya?
o . ¢, Cudles son las caracteristicas fisicas que la moda muestra en
Disefio Fotografia ., .
relacion a la mujer?
. . ¢En tu arreglo personal te identificas con lo sencillo o con lo
Tipografia :
llamativo?
¢ Consideras que las tendencias de moda que presenta Cataleya
. Corporativa son adecuadas para poder usar todas las mujeres, o para .
Independiente: _ o Entrevista
algunas otras presentan ciertas limitaciones?
Estereotipos de Moda Observacién
moda ¢ Crees conveniente el incremento de tendencias de moda en la
Clasica publicidad que escape de lo tradicional y no limite a la mujer en

su manera de vestir?

41



¢ Cataleya realiza publicidad para destacar las caracteristicas de

Cultural . _
la mujer Chiclayana?
) ¢Alguna vez sentiste inseguridad con tu persona por influencia
Sociedad ] .
de la sociedad o sus estereotipos?
Influencia
Medios de ¢ Percibes la sensacion de que los medios inciden en la

comunicacion

seguridad con tu aspecto fisico?

Imagen de la

mujer

Estereotipos o
Difusion

Identificacion

¢ Consideras que el incremento de nuevas tendencias en
relacién a la imagen de la mujer ayudaria a superar expectativas

que la mujer espera de la moda?

¢ Consideras que los medios de difusién para destacar la moda
actual, otorga beneficios que van en relacién con tu personalidad

0 presenta desventajas?

¢ Qué tan identificada te sientes con las tendencias de moda que

ofrece Cataleya?
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.1 Técnica de recoleccién de datos

Una de las técnicas utilizadas para la recoleccion de datos es la entrevista, de esta
manera se pudo captar de mejor manera la perspectiva de las entrevistadas y los
intereses de la marca frente al fenomeno, obteniéndose asi informacion mucho

mas relevante para el desarrollo de la investigacion.

“La técnica de entrevista permiten al investigador acceder a hechos, describir
situaciones o explicar eventos o fenomenos (internos o externos) a los que no se

puede acceder de otra manera” (Yuni y Urbano, 2014).

También se consider6é a la técnica de observacion, puesto que mediante la
observacion minuciosa de las actitudes de los sujetos de investigacion a la par en
el momento de la entrevista, nos permitird tener una idea mas concisa sobre lo que
se acontece en el entorno del fendmeno a estudiar. A su vez, nos ayudoé en el

proceso de andlisis de la publicidad desarrollada por las marcas.

“El investigador utiliza sus sentidos: vista, oido, olfato, tacto, gusto, observacion y
recopilacion de datos para ayudar a identificar el problema y luego resolverlo”
(Rodriguez, 2014).

2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Se trabajé con el cuestionario de entrevista Semiestructurada puesto que nos
permitira llevar una lista de las preguntas preestablecidas, pero a la vez permitir
qgue las entrevistadas puedan explayarse un poco mas y asi compartir sin
restricciones sus emociones y opiniones. Contando como un beneficio que, si una
respuesta no quedé del todo clara, el investigador podria incrementar nuevas
preguntas que permitirian aclarar mas el panorama y obtener datos interesantes

gue no se esperaban en los resultados.

“Parte del guion que especifica la informacion de requisitos previos. En este caso,
las preguntas son abiertas, lo que permite respuestas mas precisas y flexibles”

(Fabregues, Meneses, Rodriguez y Paré, 2016).
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Conjuntamente a la entrevista, se utilizd la observacion, el cual nos permitié
examinar directamente las actitudes ante el fendmeno las cuales nos brindan

informacion para posteriormente registrar los datos obtenidos y ser analizados.

A la vez, se trabajé con el analisis de contenido visual para conocer como las
marcas competidoras manejan en su publicidad ,la imagen de la mujer frente a los

estereotipos de moda.

El analisis de contenido utiliza la lectura (textual o visual) como medio de
recopilacion de informacioén, la lectura es diferente a la lectura comdn y
debe realizarse de acuerdo con métodos cientificos, es decir, sistemética,

objetiva, reproducible y eficiente. (Andreu, 2018).

2.5 Procedimiento para larecoleccion de datos
La recoleccion de datos se llevo a cabo utilizando métodos, técnicas e instrumentos
cualitativos, con el propoésito de obtener los datos requeridos para llevar a cabo el

correcto desarrollo del proyecto.

Fases:

Fase 1: Se determind las variables de la investigacion.

Fase 2: Se solicitd el permiso a la gerente general de la empresa.
Fase 3: Se planted los objetivos para la debida recoleccion de datos.
Fase 4. Se identifico los actores a estudiar.

Fase 5: Se selecciond las técnicas de investigacion.

Fase 6: Se elaboro el instrumento para la recoleccion de datos.
Fase 7: Los instrumentos fueron validados por los 3 especialistas.

Fase 8: Se paso a realizar la debida aplicacion de las entrevistas a las clientas de

dicha tienda.
Fase 9: Se analizaron y codificaron los datos obtenidos.

Fase 10: Finalmente, se registro la informacion y se utilizo para los fines requeridos

de dicha investigacion.
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Objetivos Aspectos por Instrumentos Productos

especificos indagar fuentes esperados

Determinar los

elementos L o

- ] _ Aplicacion de Disefio de
gréficos para la La linea grafica _ . o

entrevistas campaia gréafica
propuesta de
campana.
Detectar la Articulo sobre la
influencia de los _ Aplicacion de actitud de las
_ Actitud de las . .
estereotipos de . entrevista 'y mujeres frentes a
clientas y .
moda en las observacion los estereotipos
clientas. de moda
Identificar la
opinion de las
clientas sobre los L Aplicacién de Opiniones
_ Opinion de las . . N
estereotipos de . entrevista y identificadas de
. clientas » .

moda que utiliza observacion las clientas

Cataleya para su
publicidad.

2.6 Procedimiento de analisis de datos
El andlisis de datos obtenidos en la investigacion seguira el siguiente proceso

basado en el modelo de Rubin y Rubin (como fue citado en Nufiez, 2006).
Obtener la informacion:

Por medio de la aplicacion de las entrevistas a las 20 mujeres Chiclayanas clientas

de la tienda Cataleya.
Capturar, transcribir y ordenar la informacion:

Se transcribieron las respuestas de las 20 entrevistadas al programa Excel 2016.
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Codificar lainformacion:

Posteriormente se paso a la codificacion y se buscaron las caracteristicas mas
relevantes de las respuestas para agruparlas por una similitud y presentar mayor

orden y facilidad al momento del analisis de datos.
Integrar la informacién:

Finalmente se analizaron los datos requeridos y a partir de estos resultados se
podra alcanzar los objetivos planteados, de esta manera tendremos una idea clara
de como seria la propuesta grafica.

2.7 Criterios Eticos
En esta investigacion se presenta netamente informacion original de la autora y
esta citada adecuadamente cada comentario de los diversos autores que sirvieron

como aporte para esta investigacion.

Se hizo uso del consentimiento informado, permitiendo a cada clienta decidir si
queria o no ser parte de la entrevista, previamente se les brindé la informacion
necesaria para estar al tanto sobre lo que se procedera a realizar y con qué fin. Al
momento de realizar la entrevista, se hizo con un trato muy cordial y con mucho

respeto, brindando un ambiente que genere confianza a las entrevistadas.

Se respet6 la confidencialidad de la informacion obtenida en el desarrollo de la
entrevista, se realiz6 de manera an6nima para resguardar la integridad de las
entrevistadas puesto que se considerd que las entrevistadas podrian limitarse a
decir lo que realmente piensan por temor a que se pueda revelar su nombre ya que
se trata de un tema muy intimo y delicado para cada mujer que podria herir
susceptibilidades. Al momento de la entrevista efectivamente las participantes
solicitaron que sea de manera andnima, de esta manera pudieron dar su opinion

de una manera mas libre.

2.8 Criterios de Rigor cientifico

La credibilidad, la veracidad es un valor moral positivo el cual es requisito
importante en la investigacion ya que permite evidenciar cuan acertados y reales
fueron los datos recogidos. Se utilizaron entrevistas veraces registrandose

cuidadosamente cada opinidon de las entrevistadas evitando alterar los datos al
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momento de transcribirlos para asi obtener mayor aproximacion a la realidad sobre

el fendbmeno estudiado.

Fiabilidad y validez, cualidades esenciales que requirid nuestro instrumento, ya
que garantiza que los datos recogidos son merecedores de crédito y confianza. Se
requirio para la de recoleccion de datos un instrumento elaborado por la autora, el
cual fue analizado rigurosamente y validado por especialistas en los temas siendo

corroborado como fiable para la eficaz obtencién de datos.

Aplicabilidad y utilidad, los resultados obtenidos nos seran utiles ya que permitira
saber con mas claridad la manera correcta para el proceso de elaboracién de la
propuesta de campafa gréfica, asi también se contribuye a otras investigaciones y

entidades que requieran informacion del estudio realizado.
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Ill. REPORTE DE RESULTADOS
3.1 Andlisis y discusién de los resultados

3.1.1 Analisis de resultados

Preliminares
Los resultados obtenidos a través del estudio de las variables de la investigacion,
mediante la aplicacion de la entrevista a las clientas de la tienda, arrojaron los

siguientes datos:

Las mujeres se mostraron interesadas en participar desde el momento en el que
les brindé la informacién del tema, lo cual permitio llevar a cabo la entrevista de una

manera mas amena.

Las participantes se mostraron emocionadas y agradecidas al enterarse que se
estd tomando en cuenta y realizando acciones ante el problema de los estereotipos

de moda y el efecto que causa.

Se pudo notar la duda de las entrevistadas al momento de responder algunas de

las preguntas, mediante el tono de voz inseguro y los gestos.
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Dimension |: Estrategia

Gran parte de las entrevistadas indicaron que si es necesario el aumento de
publicidad que rompa con los estereotipos de moda sobre la mujer, puesto que de

esta manera se llegaria y atraeria a mas clientes.

Asi mismo, una pequefia parte de la muestra indico que la marca si desarrolla este
tipo de publicidad, pero es muy escasa, una entrevistada afirmé “Desde que sigo a
Cataleya solo vi un par de graficas referente al tema, la mayor parte es publicidad

de las prendas y descuentos”.

ES ESCASA

SI ES NECESARIO

Figura 2: ;Cree que es necesario el aumento de
publicidad en Cataleya, que rompa con los estereotipos
negativos de moda, para reforzar la interaccion con las
clientas?

Fuente: Elaboracién propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Dimension Il: Comunicacioén

La muestra considerd en su mayoria que si son adecuadas para comunicar “ya

que utiliza las redes sociales y casi todas las chicas usan este medio”.

También algunas consideraron que se podria utilizar otras opciones para llegar al

publico que aun no conoce las redes sociales de la marca.

SI SON ADECUADAS

SE PUEDE ADICIONAR
OTROS MEDIOS

Figura 3: ;{Considera que los medios graficos que utiliza
Cataleya son los adecuados para comunicar?

Fuente: Elaboracién propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Dimension Ill: Disefio

Los resultados arrojaron que, segun la muestra, las caracteristicas fisicas que

la moda muestra en relacion a la mujer son, guapa, cintura pequefia, gluteos y busto

pronunciado, mujeres de estatura alta, tez clara y altas, afirmando una entrevistada

que “es lo que mayormente los medios presentan como una mujer de buen cuerpo”.

'??‘.%

CARACTERISTICAS
FiSICAS

DELGADAS CINTURA
PEQUERA

Figura 4: ;Cudles son las caracteristicas fisicas que la
moda muestra en relacion a la mujer?

Fuente:

Elaboracion propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Dimensién IV: Moda

Presenta ciertas limitaciones ya que no cuenta con variedad de tallas, “de acuerdo

a la publicidad de su fan page da la impresion que soélo se vende ropa para mujeres

con un cuerpo esbelto, de contextura delgada” y no todas son tallas Small.

Figura 5: ¢(Consideras que las tendencias de moda que
presenta Cataleya son adecuadas para poder usar todas las
mujeres, o para algunas presenta ciertas limitaciones?

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Dimensioén V: Influencia

Segun los datos obtenidos en la mayoria de mujeres si influyen los medios “Ya que

muestran aspectos fisicos muy bien trabajados”. Otra menor cantidad de mujeres

afirmaron que no influye “debido a que estoy en una edad donde ya no me dejo

llevar de lo superficial”.

INFLUYE

@ »»mm»

Figura 6: ¢Percibes la sensacion de que los medios inciden

en la seguridad con tu aspecto fisico?

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Dimension VI: Estereotipos

Se obtuvo que la mayoria estuvo de acuerdo en el incremento de tendencias
“porque marcar estereotipos limita a la mujer a seguir una sola linea”, en una menor
proporcion afirmaron que “ahora el mercado textil y los estereotipos de moda
presentan una gran variedad como para ajustarse al gusto de cada una”. Por otro

lado, tan solo una pequefia parte de la muestra indicé que no.

HAY GRAN VARIEDAD PARA AJUSTARSE
AL GUSTO DE CADA UNA

Figura 7: ¢Consideras que el incremento de nuevas
tendencias ayudaria a superar expectativas que la mujer
espera de la moda?

Fuente: Elaboracién propia, en base a datos obtenidos en la entrevista.
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Pre Categorias de analisis resultantes tras la investigacion campafia grafica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas

frente a los estereotipos de moda en la publicidad

Objetivo , Objetivo Categoria . Fuente de Técnica/
Eje - Pre -categorias Resultados : )

General especifico s informacién  Instrumento
Proponer una Afirmaron que si es
campafia necesario el aumento de
grafica para publicidad que rompa con
ampliar  las los estereotipos de moda
caracteristica sobre la mujer. Solo una
S partllculares Estrategia pequefia | pa}rte de la
femeninas muestra indic6 que la
frente a los Determinar  los marca si desarrolla este .
estereotipos Campafia  elementos tipo de publicidad, pero es Entrevista
d d i gréficos para la Observacion
e moda en gréfica para muy escasa. 20

i i ropuesta  de & :

la publicidad ampliar , Igs propues Ca}n_wpana entrevistada
de la marca caracteristic Ccampana gréafica s clientas de
Cataleya as La muestra consideré en su la tienda

particulares
femeninas
frente a los
estereotipos
de moda

Comunicacion

mayoria que Si son
adecuadas para comunicar
‘va que utiliza las redes
sociales y casi todas las
chicas usan este medio”.
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Detectar la
influencia de los
estereotipos de
moda en las
clientas.

Identificar la
opinion de las
clientas  sobre
los estereotipos
de moda que
utiliza Cataleya

Disefo

Moda

También algunas
consideraron que se podria
utilizar otras opciones.

La mayoria de
entrevistadas  respondié
gue se identifica con lo
sencillo y otro grupo afirmo
que con ambas ya que
depende la ocasion.

Las entrevistadas
afirmaron que si seria
bueno ya que busca en
cierta forma originalidad, y
tienen al gusto de cada
mujer como quiera vestir;
asi todas pueden vestir
cosas distintas fuera de lo
comun y lo mas importante
sentirse comodas; “ya no
estamos en épocas para
estar estereotipando;
ademads no debemos
limitarnos a nada"
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para
publicidad

su Estereoti

pos
moda

de

Influencia

Como resultados se obtuvo
gue, Cataleya destaca las
prendas nuevas con las
que cuenta, no que se
centre en ciertos modelos
para marcar algun
estereotipo, por otro lado,
afirmaron que Cataleya no
publicita estos
estereotipos.

Las entrevistadas
afirmaron que si, pues
ahora la tv tiene mucha
influencia y los estereotipos
gue se presentan alli son
muy alejadas de la realidad
cotidiana de una muijer; es
depende de cada mujer en
cuanto a su pensamiento, a
su seguridad y a como se
acepte 'y una menor
proporcion de mujeres
afrmo que no sintid
inseguridad ya que se
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Estereotipos

arreglan dependiendo a su
gusto.

La mayoria respondié que
a veces generan
disconformidad por qué
publicitan ropa o0 cosas
para chicas con estereotipo
delgado, pero no piensan
en las demés tallas de
mujeres que existen; otras
no los consideran
negativos ya que a través
de ellos se pueden enterar
de tendencias.

Se obtuvo como resultados
gue presenta tendencias
actuales de moda en la
cual siempre estd a la
vanguardia de los estilos
de verano, otofio e
invierno, pero el tnico tema
estd en gué solo presenta
tallas standard; otra parte
menor de la muestra indicio
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gqgue no se sienten
identificadas con alguna
tienda en especial, pero en
cuanto Cataleya la gran
mayoria de prendas son de
Su gusto.

59



3.1.2. Discusion de resultados

En este apartado se presentard la interpretacion de los resultados obtenidos en la
investigacion y se hara el comparativo con otras teorias, conceptos y resultados de
otras investigaciones. Se trabajara con los resultados de las pre categorias y se

discutirda cada una, para posteriormente hacer el contraste total.
Estrategia

Carrillo (2016) “el verdadero empoderamiento de la mujer, a través de la publicidad,
es un aliado eficaz y significativo para las marcas globales en su empefio por vender
un producto especifico, ahora a través de un mensaje de igualdad.” De esta manera
se puede verificar que tiene relacioén con los datos hallados; en cuanto a la pregunta
gue se le hizo a la muestra referente al tema, respondieron que, si es necesario el
aumento de publicidad que rompa con los estereotipos de la mujer ya que esto
ayudaria, en la seguridad de cada una por lo menos en cierto grado, sobre algunas
limitaciones que presente por causa de los estereotipos, asi mismo otro grupo
sostuvieron que la marca si desarrolla ese tipo de publicidad, pero es muy escasa,
en el tiempo que llevan siendo clientas de Cataleya solo observaron una o dos
graficas relacionadas a este tema. Medina (Como fue citado en Xenidis, 2017)
Mostrar a personas "imperfectas" en la publicidad actual ya no es arriesgado ni
diferente, pero en el ambito de la moda aun sigue siendo sorprendente. Por esta
razén es noticia que una marca como el gigante de ventas en linea no corrige las
estrias en sus modelos de bikini o marcas de lujo como Gucci, Yves Saint Laurent
y Dior, prometieron no incluir mas a las modelos super delgadas en las pasarelas y
campanfas. Pues las mujeres a diario buscan su inclusion en diferentes ambitos
sociales, y dejar de ser sefialadas a causa de estereotipos, la mayoria de marcas
de hoy en dia realizan campafias en favor a la mujer, brindando su poyo dicha
entidad se posiciona como una marca sostenible ligada a la responsabilidad social,
por consiguiente, se presume que la imagen mejora tanto como el aumento de

publico y/o ventas.
Comunicacion

La muestra consider6 en su mayoria que si son adecuadas para comunicar ya que

mayormente utiliza las redes sociales como Facebook e Instagram y gran parte de
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las chicas usan este medio; debes en cuando utilizan medios impresos como
banner. También mencionaron que seria bueno utilizar otras opciones. Reforzando
estos datos Medina (2015) afirma: que sin duda las redes sociales son hoy dia el
soporte publicitario que méas crece y que mas futuro ofrece a los anunciantes. Los
contenidos en YouTube y la interaccion con los consumidores, a través de
Facebook y otras redes similares, permite a las empresas desarrollar estrategias
de marca y de comercio electronico, con una implicacion emocional desconocida
hasta ahora. Cataleya ha acrecentado su publico mediante la interaccién que
genera en sus redes sociales, puesto que es una manera mas factible de lograr una
comunicacién correcta con su publico objetivo, pero seria beneficioso considerar
mas alternativas en cuanto a medios impresos para atraer al publico que aun no
conoce la marca mediante sus redes sociales.

Disefio

En lo que respecta a las caracteristicas fisicas que la moda muestra en relacion a
la mujer, segun la muestra, son: guapa, cintura pequefia, gliteos y busto
pronunciado, mujeres de estatura alta, tez clara y altas. Referente a esto Gamarnik
(2009) sostiene: que “Las caracteristicas elegidas para clasificar los grupos
ciertamente tienen un punto de anclaje, de hecho, no se inventan ni se falsifican,
pero algunas se eligen de una lista muy grande de posibilidades”. La seleccion de
estereotipos se basa en una serie de perjuicios, esta seleccion es realizada por un
sector preponderante lo cual conlleva a que estas sean aceptadas como las
representativas. Sucesivo a esto cuando se les pregunt6 qué opinan sobre lo antes
expuesto, algunas mujeres sostuvieron que no se debe estar atada a un
estereotipo, hay que tener seguridad con uno misma, cada mujer tiene algo que
resaltar, con lo que ella se sienta segura de su fisico y cada cuerpo es distinto y las

marcas deberian acoplarse a la realidad de muchas”.

Asi también las entrevistadas manifestaron que en cuanto a su manera de vestir la
mayoria se identifica mas con lo sencillo y otro grupo afirmé que con ambas ya que
depende la ocasion para la cual se van a vestir. Para esto Entwistle (2002) explica:
Sobre la seguridad que nos genera al llevar un atuendo con el que nos sintamos

comodas. Al vestirnos apropiadamente y mostrar lo mejor de nosotros mismos, nos
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sentimos bien con nuestro cuerpo y viceversa: meternos en situaciones en las que

no tenemos la ropa adecuada nos hace sentir incomodos, perdidos y débiles.

Moda

Las tendencias de moda que presenta Cataleya son adecuadas para poder usar
todas las mujeres, pero se encontré un obstaculo, las mujeres argumentaron que
presenta ciertas limitaciones puesto que no cuenta con variedad de tallas, solo en
los pantalones, faldas Jean y alguna que otra blusa, afirman que de acuerdo a la
publicidad de su fan page da la impresion que sdlo se vende ropa para mujeres con
un cuerpo esbelto, de contextura delgada y no todas las mujeres son tallas Small.
En efecto, Retana (2012) indica: Por el contrario, sobre la moda desde este punto
de vista, una serie de bien disimulados ejercicios de violencia fisica y simbdlica bajo
la influencia de las miopes teorias clasicas sobre los sistemas, ejercieron la
influencia situacional del fenémeno en cuestion. especialmente en lo que respecta
a las consecuencias para las mujeres u otros cuerpos que la sociedad considere

discriminatorias).

Entwisle (2002) afirma “el hecho individual y muy personal de vestirse es un acto
de alistar el cuerpo para el ambito social, haciéndolo apropiado, aceptable, incluso
respetable y deseable.”. Esto presenta relacion con lo que las entrevistadas
afirmaron que si seria bueno el incremento de tendencias que escape de lo
tradicional ya que busca en cierta forma originalidad, y tienen al gusto de cada mujer
como quiera vestir; asi todas pueden vestir cosas distintas fuera de lo comun y lo
MAas importante sentirse comodas; agregaron que no estamos en épocas para estar
estereotipando; ademas no debemos limitarnos a hada. Sostuvieron que no realiza
publicidad para de alguna manera celebrar a la mujer Chiclayana, pero seria
interesante que lo hagan.

Influencia

De acuerdo a los resultados, en la mayoria de mujeres si influyen los medios en
relacion a la seguridad con su aspecto fisico ya que muestran modelos con fisicos
muy bien trabajados. Referente a esto Ponce (2016) afirma: A través de muchos
medios se difunden y reproducen estereotipos de forma negativa cuando se trata

de temas relacionados con la diversidad étnica, la lengua y la asimilacion de
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valores, que debes ser consciente y responsable a la hora de transmitir. De hecho,
la teoria de la aguja hipodérmica afirma que los medios, l6gicamente, marcan
pautas a los individuos sobre como deben comportarse y ser, sin un amplio bagaje
de permisos, eligiendo y mejorando la informacién que reciben. (Diaz ,2012). Otra
menor cantidad de mujeres afirmaron que no influye debido a que estan en una

edad donde ya no se dejan llevar de lo superficial.

Por lo menos una vez presentaron inseguridad por influencia de la sociedad y sus
estereotipos, pues ahora la tv tiene mucha influencia y los estereotipos que se
presentan alli son muy alejadas de la realidad cotidiana de una mujer, generando
que la sociedad juzgue a aquellas que no cumplen con estos estandares.
Coincidiendo con lo encontrado por Munos (2015) “Luego de aplicar 180 encuestas
a hombres y mujeres jovenes de Quito, se puede concluir que existen claros
estereotipos sobre la belleza fisica en la sociedad”. En tanto una menor proporcién
de mujeres afirmo que no sinti6 inseguridad ya que se arreglan dependiendo a su
gusto, también depende de cada mujer en cuanto a su pensamiento, a su seguridad
y a como se acepte. Se enfatiza que las respuestas de quienes dijeron que, si
presenta influencia en ellas, son mayormente chicas de edad aproximadamente
entre 16 y no mayor a 22 afos, sin embargo, en las mujeres que dijeron que no
influye son mujeres de una edad aproximada de 24 a mas. Presentando una
variacion en las edades con los datos obtenido en Influencia de la moda (2006) la
respuesta a esta pregunta varia segun la edad, los encuestados entre 17 y 20 afios
ven la moda como atractiva y prefieren vestirse de acuerdo con los estandares del
momento. A diferencia del grupo de estudiantes mayores de 21 afos, que no
consideran importante la ropa a la moda, creen que la comodidad debe primar

sobre cualquier otra cosa.
Estereotipos

Guerrero (2012) la ropa también puede ser "impuesta". En consecuencia, el
individuo puede reaccionar asumiendo el patrén provocado por la transaccion y
terminar en conflictos personales, o reaccionar positivamente y adquirir las
caracteristicas que le interesan, dejando atras otras caracteristicas. De esta
manera refuerza los resultados obtenidos donde la mayoria estuvo de acuerdo en

el incremento de nuevas tendencias porque marcar estereotipos limita a la mujer a
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seguir una sola linea, presentando relacion con lo hallado por Nannini (2016) los
observadores consideran a alguien que muestra algunos kilos de sobrepeso,
alguien que no puede mantener la disciplina en su apariencia e ir mas alla, alguien
que se excluye de la ropa realmente llamativa porque de ninguna forma ésta ultima
contempla tallas grandes. En una menor proporcion afirmaron que ahora el
mercado textil y los estereotipos de moda presentan una gran variedad como para
ajustarse al gusto de cada una. Se cont6 con otro pequefio grupo de la muestra

que indic6 que no era necesario.

Afirmaron que los medios de difusién para destacar la moda actual son un tanto
negativos puesto que a veces generan disconformidad por qué publicitan ropa o
cosas para chicas con estereotipo delgado, pero no piensan en las demas tallas de
mujeres que existen; otras no los consideran negativos ya que a través de ellos se
pueden enterar de tendencias. Benavides (2015) refuerza esta afirmacion, Es
posible que las nuevas tendencias del mercado den lugar a rituales perfeccionistas
por la belleza, cada vez mas exigentes, muy estimulantes, en los que la identidad

humana debe adaptarse, porque de no hacerlo, las personas quedaran fuera.

En cuanto a la identificacion de las mujeres con las tendencias de moda que
presenta Cataleya se obtuvo que la mayoria si, pues presenta tendencias actuales
de moda en la cual siempre esta a la vanguardia de los estilos de verano, otofio e
invierno, pero el Unico tema esta en qué solo presenta tallas standard; otra parte
menor de la muestra indicio que no se sienten identificadas con alguna tienda en
especial, pero en cuanto a Cataleya la gran mayoria de prendas son de su gusto.
Esto presenta relacion con lo que Iglesias (2015) encontrd en su investigacion “Una
marca de moda es un contenedor con muchos significados, mas alla del producto
que debe utilizar el consumidor, entre ellos destacan los rasgos de personalidad de

la marca, complementando la identidad social del usuario”.

3.2 Aporte Préctico
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Datos

* |as mujeres se arreglan dependiendo a su gusto, a su seguridad y
Q Ccomo se acepte.

* Los medios de comunicacion inciden en la seguridad con el aspecto fisico
de las mujeres.

* Etl incremento de tendencias que escape de lo tradicional ayuda
a las mujeres a tener libertad de arreglarse de acuerdo a como se
signtan comodas con sus respectivas caracteristicas.

* Las mujeres no se sienten identificadas con alguna marca en especial.
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Para el desarrollo de la campana grafica se tomd en cuenta
como parte fundamental, la elaboraciéon de un brief, el cual
nos brindo informacion relevante sobre lo requerido para las
graficas y acorde con los objetivos planteados de la investigacion.
Seguido de esto se determind la estrategia de comunicacion,
finalizando con el hallazgo de un insigth que trasmita la esencia
de la campana.




Brief

Cataleya Boutique, empresa fundada en el
afio 2014 por su gerente general
Stephanie Alejo Quiroz.

* Productos que comecializa
Prendas de vestir y accesorios para damas.

- Ambito geogrdafico al que se dirige
Chiclayo, Piura y Truijillo.




« Misién:
Atender las necesidades de moda y de

vestir de la mujer moderna y atrevida,
con gusto por las prendas romdanticas,
coquetas y sport chic; que contribuyan

a darle seguridad y confianza en si misma.

* Vision:

Consolidarnos en la mente del consumidor
como la primera opcién al momento de
escoger una tienda de ropa.

* Valores:
Empatia
Responsabilidad
Honestidad

Solidaridad
Puntualidad
Respeto




- Antecedentes publicitarios

2017: Coleccién llamada
“Chicas reales, Chicas Cataleya”.
Consistié en tomar como modelos

de la coleccién, a mujeres de diferentes

tallas y caracteristicas fisicas.

Cataleys boutique - Seguir
1200 e de 2017 Q9
Un adelanto de nuestra nueva colecodn
Chicas reales , chicas Cataleyo @
¢ ¥ 1 ya viviste fa expenienca de vesty Cataleya ? Visitancs en
= Maria i2aga 416 2do piso Chiclayo
Fotografia : Dey! Flores Perez
Make Up : Wendy Fong - Makeup
Un agradecimiento especial @ Espesadas por ser parte de esta produccion

2020: Contenio redes sociales
“Cuerpos reales y no pefectos”.
Consistié en subir a redes sociales
una grdéfica con 2 modelos de

diferente talla.




- Resultados obtenidos

Comentarios positivos y acogida del publico.

Mili Silva Zapata

Hola cataleya tu ropa es muy bonita sabes tambien
debes de hacer faldas para chicas que somos Cristianas
05ea un poquito mas abago de la rodilla en jeans sk por
favor quisiera seguir comprando & &

Me gusta  Responder 2 afos °2
Sharon Vanesa Santa Maria

Muy béen dejan una buena leccion para las personas que
no saben pensar que ablan y ablan. Todas las mujeres
somos muy lindas.

Me gunta  Responder 7 afcs o
Uiss C Bagquedano
Definitivamente 1a belleza del alma es la mejor, Me
encanta que promuevas el 2mor propio, gue es donde
comienza ef amor real, el Unico amor que prevalece hasta
el Gltimo dia de nuestras vidas.

No necesitamos la aceptacion de nadie, solo la de
nosotras ... Ver mas

Meginta Responder 2 afos  [ditado o
D ton dernscado
Milagros Vanessa Marcelo Mera

Lindas palabras . &5 .
Fans numero uno .

Cataleya boutique.
Me gusta Responder 2 sl

AR Ghinita

Todas somos bonitas y no necesitamos tener o cuerpo
perfecto para lucir una moda #cataleyaboutique

Megusta  Responder 2 afos o

G Vanessa Bustamante Siesquén
Me encanta tu descripcion, me encanta la Boutique, pero
ojala esta post, thbm sea por que van a incluir prendas en
tallas REALES, Como Ly XL

>
Megusta  Respooder 1 afos °'T
Se selecoond la opoitn "Mt relevantes”, por 1o que es pesidle que Bgunas
respuesias se hayan fitrado

. P Aaor
Cataleya boutique
los modelos publicados son parte de nuestra nueva
coleccion
Megusta Responder 2 ados wl

9 Ver 3 respuestas mais

‘ Cinthia Gamara §
=" Me encanto la descripcion, las modelos ..excelente » &
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@ Objetivo

Lograr una diferenciacién de marca, como una marca comprometida
con la revalorizaciéon de la mujer.

g Publico objetivo

La campaia va dirigida a las mujeres que redne las
siguientes caracteristicas:

Demografico: Mujeres jévenes cuyas edades que oscilan
entre 16 y 25 aiios.

Estilo de vida: Mujeres modernas, se maquillan, se arreglan,
buscan el reconocimiento de la sociedad y les encanta
salir de compras.

Geograficos: Va dirigido a mujeres que residen en la ciudad de Chiclayo.

Nivel Socioeconémico: AB y b.




!‘E Estrategia de comunicacién

Obijetivo : Realizar una campafia donde se muestren los distintos
enfoques y representatividad de la mujer actual en sus
realidades.

Tono de comunicacién: Cercano, apela a lo emocional.

Qué es lo que se debe comunicar: Cataleya te da la libertad de
ser tu misma.

Tipo de estrategia: Femvertising.



YL

@ Estrategia creativa

-

Tipo de campana: Campaia comercial.

Respuesta esperada: Que las mujeres se sientan representadas
por la marca.

Promesa basica: Diversidad y comodidad.

Estrategia creativa: El poder de ser to.




I?E Estrategia de medios

Medios
Impresos

Redes
Sociales




Insight

Informacion:

La clientas de Cataleyaq, no se sienten identificadas con la imagen
de la mujer ,que brinda en su publicidad.

Big |ldea: El poder de ser to.
Consumer insight: Ser 10 misma es lo que te queda bien.

Hallazgo: Toda mujer tiene un estilo propio que la hace unica.




eé Presupuesto

Materiales

Detalle Cantidad Valor Total

Impresion en vinil

laminado mate 130 x 12 50

600
65
Impresian banner lona
2 60 120
vinilica 85x200
Porta banner 2 150 300
Gorras 100 8 B00
Popsocket 100 1.50 150
Tarietas y etiquetas 300 - 300
Sub total 2270
Servicios
Detalle Cantidad Valor Tatal
Publicidad en ,
|2 semanos a0 | 200
Facebook
Transporte - - 250
Internet 3 meses | 20 360
Sub total | B8

Total: 5/ 4,080




=)l Plan de accion

INTRIGA

7N

PAGINA
WEB

N,

REDES
SOCIALES




<

-| poder de J(”)er




Diseno
de
propuesta

Logotipo

Logotipo el cual represente a la campaia grafica en
todas sus aplicaciones.

Fl poder de J%,_[;b

Siempre que sea posible, se usard la versién principal.
Caso contrario, se podrda utilizar las otras versiones.

| poder de dey (i@

*| poder de dey (i
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Positivo y negativo

Fl poder de J&{CJ/ Fl poder de J&/I—m

Area de seguridad

Para asegurar que el logotipo tenga una éptima visibilidad, sin
que se vea alterado por algun otro elemento cercano; se ha
determinado una distancia minima que se debe respetar.
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A través de estos colores se quiere reflejar la belleza, el
empoderamiento y la sensibilidad en todo el desarrollo
de las piezas grdéficas.

Morado:

El color morado se usa para reprsentar la belleza, el poder,
la energia femenina.

Es el color representativo del dia de la mujer.

82



Morado

Color principal

C: 75.29
M: 82.35
Y: O
K:0

R: 97
G:76

B:

152




Tipografia

Gy wavenbe

ABCOD GEEHIIELMNANGCHRS T

UT WYL
wbﬁifiﬁ‘»@%ﬂﬂvm@@p@vﬂﬁo&wj
(7 3456(896

Caviar Dreams

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUYV
WXY

abc ImnAopqrstuvwxyz
123

N T > &P

Z
de ijKk
45 90
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Piezas Graficas

Fotografias

Se seleccionaron fotografias las cuales se adapten y sean las
mds relevantes, de mujeres con caracteristicas atipicas en la
publicidad de moda, para asi ayudar en la composicién de las
graficas y transmision del mensaje.

Elementos obligatorios

El nombre de la campaia debe ser ubicado con una proporcién
qgue sea notable y resalte en la gréfica, o en alguna esquina seguin
como el diseiio lo amerite, y como elemento importante también

el logotipo de la marca Cataleya.
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® Duracién

2 meses: Febrero y Marzo.

La campaiia empezard las 2 ultimas semanas de febrero
con una campaia de intriga.

Se entregardn en tienda y
centros comerciales
(Real plaza y Mall aventura)
tarjetas con cédigo QR
que los dirigiran hacia
la pagina Web, donde
encontrar@n mds pistas
sobre la campaiia.




Pagina Web

Se les regala un pase para | sesion
de asesoria de imagen que dictard en
2 fechas por la gerente general.

Recibe noticias de nuestras promociones y
gana una sesién de imagen personal
para descubrir o reforzar tu estilo.

Ingresa tu correo electronico

SUBSCRIBETE

;Cuail es”qu

"




Facebook ¢ Instagram




Historias

e

i a—1 )

Cargando...

re
oL

iQué es lo que te hace




Iniciando marzo se subira la portada de facebook, una graéfica
de la campaia y la portada de la pagina web.

St

La belleza comienza
en el momento que decides

sev i migma

- 3 f - I_“ y




Pagina Web

iNueva coleccion Belleza Mia!

@ CATALOGO DE PRODUCTOS

<
Cataleya

B CARRITO
CATEGORIAS isqueda | ™ 0item(s): 5/.0.00

et chin




Portada de Facebook y foto de perfil

El poder de &, lib

Cataleya boutique

73 mil Me gusta + 172 mil seguidores

Los mas lindos disefios de temporada en un
sélo lugar .

Visitanos en

Chiclayo :Manuel Maria Izaga

Mensaje Te gusta




Panel publicitario

Se colocardn paneles
publicitarios en las
principales calles de Chiclayo.




Banners

Se colocardn banner
de la campaiia
en la tienda.




07 de marzo

iPresumimos
a nuestras
Cataleya girl!

_ Tomate yna foto en los espeijos
Los espejos de los probadores de nuesto local y etiquetands.

estaran decorados y se Lo comportiremos en nuestras: historios
invita a las mujeres
a tomarse una foto y subirla
Q sus redes.
Sus fotos seran compartidas
a traves de las historias de
la marca.




Espejo decorado con
logo de marca y nombre
de la campaiia.




08 de marzo

Sl

Celebremos

Se publicara : ‘ Z!Z
por elidia de la mujer: El poder de Jy




Se subirdn grdéficas
de mujeres con diferentes
estilos, caracteristicas,
y realidades.
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Empaque y etiquetas




Merchandising




V. CONCLUSIONES

Una vez realizado el proceso planteado para la adecuada recoleccién de la
informacion sobre los estereotipos de moda, se contrasté con los objetivos,

obteniendo asi las siguientes conclusiones:

- Se puede concluir que la campafia “El poder de ser t0” seria de gran aporte para
la marca, tras haber evidenciado el efecto de los estereotipos de moda en sus
clientas, manifestando asi que ayudaria a que se diversifique las caracteristicas de
la imagen de la mujer en la moda que vende Cataleya y las haria sentirse a las
mujeres mas de acorde en este ambito y cdmodas con lo que lleven puesto.
Ademas, las entrevistadas sostuvieron que se deberia incrementar el aumento de
este tipo de campanfas ya que ayudaria en ellas a reducir las limitaciones que pueda
generar la moda y sus estereotipos. Cataleya si ha desarrollado publicidad para
romper con los estereotipos de la mujer, pero son muy escasas, siendo Unicamente
la campafa que desarroll6 en el afio 2017 nombrada “Chicas reales, chicas

Cataleya”, la cual no fue muy promovida.

- Se obtuvo como aporte para el desarrollo de la propuesta de campafia que; los
estereotipos mas comunes en la publicidad son; guapa, cintura pequefia, glateos y
busto pronunciado, mujeres de estatura alta y tez clara, dejando un panorama mas
claro sobre cuales son las caracteristicas que se deberian tomar en cuenta para el
disefio de las gréficas. A la vez, en cuanto a su manera de vestir la mayoria se
identifica méas con lo sencillo y otras se identifican con lo llamativo y sencillo a la
vez ya que depende la ocasion para la cual se van a vestir. Referente a los medios
que utiliza la marca para la difusion de su publicidad, las redes sociales, es la mas
relevante y de mucho aporte, pero se podria tomar en cuenta otros medios graficos

para masificar su publico.

- Se comprobé que en la mayoria de mujeres clientes de Cataleya, si influyen los
medios de comunicacion y la sociedad en relacién a la seguridad con su aspecto
fisico por la gran influencia que presentan los medios de difusion frente al concepto
estereotipado de la mujer en la moda, son un tanto negativos pues los estereotipos
gue se presentan alli son muy alejados de la realidad cotidiana de una mujer, y la

misma sociedad aporta a que estos estereotipos se sigan promoviendo. En otros
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casos se encontro que casi no influye debido a que estan en una edad donde ya no
se dejan llevar de lo superficial. Cabe recalcar que estas respuestas de quienes
dijeron que si influye, son mayormente chicas de edad no mayor a 22 afios, en
cambio las mujeres que dijeron que no influye son mujeres de una edad aproximada
de 24 a mas donde se podria decir que su personalidad ya esta formada y mas
sélida, son mucho mas maduras y seguras. El incremento de tendencias que
escape de lo tradicional ayudaria a que haya diversidad asi todas pueden vestir
prendas distintas fuera de lo que esta establecido para cada mujer con su
respectiva proporcion y lo mas importante sentirse comodas sin dejar de estar a la

moda.

- Se encontrd que las tendencias de moda que presenta Cataleya son actuales en
la cual siempre esté a la vanguardia de los estilos de las diferentes estaciones, y
son modelos muy agradables para el publico pero presenta cierta limitacion en las
tallas pues falta diversificacion de tallas y para publicitar sus prendas toman en
cuenta a modelos de cuerpos esbeltos, generando asi la percepcion que solo

venden tallas pequefias.

- Las marcas de ropa para mujeres en Chiclayo, a pesar de brindar mensajes de
empoderamiento a la mujer, no han hecho mucho énfasis en el tema de los
estereotipos de moda en relacion a la imagen de la mujer, ya que siguen

presentando el tipico estereotipo de mujer usado en la publicidad.
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V. RECOMENDACIONES

Se recomienda a las tiendas de ropa para mujeres Chiclayanas y nacionales que
consideren desarrollar alguna campafia u otra actividad para combatir contra los
estereotipos de moda, que se segun la investigacion desarrollada afecta en la
mayoria de las mujeres Chiclayanas. A la vez se recomienda utilizar menos mujeres
con caracteristicas estereotipadas y presentar modelos que se adapten mas a la

realidad muchas.

En cuanto a las agencias publicitarias se recomienda utilizar caracteristicas mas
variadas en lo que respecta a la imagen de la mujer, debido a que actualmente
podemos observar mujeres reales las cuales no necesariamente tienen las
caracteristicas de modelos tradicionales las cuales estan impuestos por
estereotipos, de esta manera se apoyaria a la lucha contra los estereotipos que

genera la moda, y su influencia en las mujeres.

A la tienda se recomienda tener en cuenta modelos cuyos rasgos sean mas
variados para poder obtener un panorama mas amplio en lo que respecta a la
imagen de la mujer en la marca; de esta manera su publico objetivo podria variar
ya que para aquellas mujeres que se limitaban a consumir en la tienda, se brindaria

mas seguridad y podrian sentirse mas comodas e identificadas.

Para todas las ONG relacionadas a la lucha en pro de los derechos feministas se
recomienda utilizar esta investigacion como insumo para reforzar su propaosito. A si
mismo a los estudiantes que en un futuro decidan investigar a cerca del tema de
los estereotipos de moda, se les recomienda utilizar esta tesis para el desarrollo de

sus variables y como antecedente.
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N° 1. Autorizacion para el recojo de informacion

AUTORIZACION PARA EL RECOJO DE INFORMACION

Chiclayo, 15 de Abril de 2019

Quien suscribe:

Srta.

\' y Y\/’ ( o 2
Representante Legal — Empresa ... % - ‘ ‘ ,D Q‘J “ ( J
(‘)‘.,’L* 'lr o «*4’—'/4]

AUTORIZA: Permiso para recojo de informacion pertinente en funcion del
proyecto de investigacion, denominado:
Campaiia grafica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas frente a
los estereotipos de moda en la publicidad.

r-’or A presente, el que suscribe
........ Slep) .‘f.!!.f..., lep . (Qau L oeve......, TEPresentante legal de la empresa:
1V AUTORIZO a la alumna: Alarcon Purizaca

Grace Xtomara con DNI N° 75830889, estudiante de la Escuela Profesional de Artes &
Disefio grafico empresarial, y autor del trabajo de investigacién denominado:
Campania gréfica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas frente a los
estereotipos de moda en la publicidad, al uso de dicha informacién que conforma el
expediente técnico asi como hojas de memorias, calculos entre otros como planos para
efectos exclusivamente académicos de la elaboracion de tesis de Alarcon Purizaca
Grace Xiomara, enunciada lineas arriba. De quien solicita.

Se garantiza la absoluta confidencialidad de la informacién solicitada.

Atentamente.

Nombre y Apellidos: )'
jo I . { '

DNI N =4 } 5 L

Cargo de la empresa: (\,u 'j(();}f—‘ ¢ DY 7

113



N° 2. Entrevista

FICHA DE ENTREVISTA

ESTUDIO CUALITATIVO

Objetivo: Proponer campafa grafica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas frente a

los estereotipos de moda en la publicidad de la marca Cataleya.

Sujetos de analisis / informantes: Clientes de la tienda Cataleya
Modo: Directa

Datos Generales:

NUmero de ficha:

Edad:

Campafia Gréfica
¢ Crees que es necesario el aumento publicidad en Cataleya, que rompa con los estereotipos
negativos de moda, para asi reforzar la interaccion con las clientas?
¢Consideras que los medios graficos que utiliza Cataleya son los adecuados para
comunicar?
¢Cuéles son las caracteristicas fisicas que la moda muestra en relacion a la mujer?

¢En tu arreglo personal te identifica con lo sencillo o con lo llamativo?

Estereotipos de moda
¢Consideras que las tendencias de moda que presenta Cataleya son adecuadas para poder
usar todas las mujeres, o para algunas otras presentan ciertas limitaciones?
¢Crees conveniente el incremento de tendencias de moda en la publicidad, que escape de lo
tradicional y no limite a la mujer en su manera de vestir?
¢ Cataleya realiza publicidad para destacar las caracteristicas de la mujer Chiclayana?
¢Alguna vez sentiste inseguridad con tu persona por influencia de la sociedad o sus
estereotipos?
¢Percibes la sensacion de que los medios inciden en la seguridad con tu aspecto fisico?
¢Consideras que el incremento de nuevas tendencias en relacion a la imagen de la mujer
ayudaria a superar expectativas que la mujer espera de la moda?
¢Consideras que los medios de difusion para destacar la moda actual, otorga beneficios que
van en relacion con tu personalidad o presenta desventajas?

¢Qué tan identificada te sientes con las tendencias de moda que ofrece Cataleya?
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N° 3. Brief

BRIEF DE CAMPANA CATALEYA BOUTIQUE

1. Informacién general

1.1 Productos que comercializa

1.2 Ambito geografico al que se dirige

1.3 Mision, Visién y Valores

1.4 Publico objetivo

1.5 ¢Quiénes son sus principales competidores?

1.6 ¢Qué es lo que diferencia a Cataleya de las demas marcas?

1.7 ¢Considera que algunos de sus competidores tenga alguna ventaja sobre
Cataleya?

2. Informacion de la campaiia
2.1 Objetivo de la campaiia

2.2 ;Cuales serian los beneficios que obtendria Cataleya ,con una camparia sobre
estereotipos de belleza?

2.3 Acciones que se han lievado a cabo en un pasado
2.4 Resultados de las acciones llevadas a cabo en el pasado

2.5 Alguno de sus competidores realizé alguna campafia empoderando a la
mujer?

Sl

Gerente General
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BRIEF DE CAMPANA CATALEYA BOUTIQUE

1. Informacion general
1.1. Productos que comercializa:
Prendas de vestir y accesorios para dama.
1.2. Ambito geografico al que se dirige:
Chiclayo, Piura y Truijillo.
1.3. Misién:

Atender las necesidades de moda y de vestir de la mujer moderna y atrevida, con
gusto por las prendas romanticas, coquetas y sport chic; que contribuyan a darle

seguridad y confianza en si misma.

Visioén:

Consolidarnos en la mente del consumidor como la primera opcion al momento de

escoger una tienda de ropa.

Valores:

Empatia

Responsabilidad

Honestidad

Solidaridad

Puntualidad

Respeto

1.4. Publico objetivo

Mujeres cuyas edades oscilan entre los 16 a 30 afos.
1.5. ¢Quiénes son sus principales competidores?
Bella boutique y Seven Shop.

1.6. ¢Qué es lo que diferencia a Cataleya de las demas marcas?
La atencion a las clientas y la versatilidad de las prendas.

1.7. ¢ Considera que algunos de sus competidores tenga alguna ventaja
sobre Cataleya?

No, estamos iguales.
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2. Informacién de la campana
2.1 ;Objetivo de la campafia?

Destacar entre las demas marcas de ropa de Chiclayo, como una marca
comprometida con las mujeres.

2.2 ¢Cuales serian los beneficios que obtendria Cataleya ,con una campana
sobre estereotipos de belleza?

Persuadir en las clientas a que elijan nuestra marca ,ya que sentirian un apoyo de
parte de esta.

2.3 Acciones que se han llevado a cabo en un pasado

Coleccion llamada “Chicas reales, Chicas Cataleya”, realizada en el afio 2017
2.4 Resultados de las acciones llevadas a cabo en el pasado
Comentarios positivos en las redes sociales.

2.5 ¢Alguno de sus competidores realizé alguna campafia empoderando a
la mujer?

No, no he visto que realicen de ese tipo.
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N° 4. Tabla de analisis de contenido de marcas competidoras

Tabla 1.

Andlisis de contenido marcas competidoras.

Bella Boutique Seven Shop

Concepto Inspira conectividad, Chic Style
firmeza en tus decisiones.

Contenido Visual

=

a

¢, Contiene Si, brinda un mensaje de Si, muestra un estilo

estereotipos? empoderamiento de la casual y comodo pero
mujer, pero sigue aun asi se sigue
mostrando la misma imagen conservando el tipico
estereotipada en las estereotipo de muijer.

modelos presentadas.

Nota. La tabla 1 muestra el andlisis de la publicidad de las marcas de competencia Bella
Boutique y Seven Shop, con el fin de conocer si realizan alguna estrategia para
contrarrestar los estereotipos de moda. Fuente: Diaz (2019).
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N° 5. Constancia de entrevista a representante de la marca

CONSTANCIA DE ENTREVISTA

Departamento: /. m.hé\\f. EQUE.. Fecha:. 09 /05/ 2023

Tesis: Campaiia grafica para ampliar las caracteristicas particulares femeninas frente a
los estereotipos de moda en la publicidad.

Autora de tesis: Alarcon Purizaca Grace Xiomara.

Entrevistada: O %.@Ph.qme ..... A J.e.J‘ 0. Quiv IR

cargo:. (3 ecende. Sem:w al.=Calale ¥4 bov } ‘que

Motivo de la entrevista: DGS :.'«.u.ollo.dc....e\.. .‘?.!.-:’.’cL. .J,.Pmm. Hello] 1Y 6] & S0 AE——
el obye tiva.. de..)a.maccaal. PIOPONER....00 .. LOMPARA. ..o

..‘(E.\.Cx&\'.c‘.l\ad.m...Lon.....lo.’m...GS'.\.&I.EOT\ﬂ.P.O.S...C‘.Cz...'T.f.‘.O.Cl.C\.,............................

Observaciones: D@ (Mug.l‘(;lo. B ..[cs...mlcannes. k) ;.».nc!a.clos Pu e

,...\(A....ﬁmerxsa.,..C.g\.'k.%.\.*?.\.f..c«.,..‘JJJ.S..(Q....C).*ZQJ(Q..CQ.L....mf\.(.i...5.0..‘51:.».........,..
.A..éio.m.Pzr‘.e.n.u*n.,. bs.;nc}un.c].a..mm‘baixcs...d.e. ...em,f)o&.emma.m:’r_o....@
....lmh‘..‘mu.sf.c.l.s..}/...\'o.m.P.'i.C:ncJO...Cc‘n.. ..el....jr.\fpfc.c.... ssfeeadipo. de.....

Firma de la entrevistada Firma de la autora
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N° 6. Validacién de instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Psicdloga, Guillermina del Rocio Bustamante Nufiez, identificada con DNI N°
T2988536 y con C.Ps.P N* 38269, por medio de la presente hago constar que he
revisado con fines de wvalidacidn los items de la ficha de entrevista que la
investigadora Grace Xiomara Alarcdn Purizaca, usd para su trabajo de tesis.
CAMPANA GRAFICA PARA AMPLIAR LAS CARACTERISTICAS
PARTICULARES FEMENINAS FRENTE A LOS ESTEREOTIPOS DE MODA EN
LA PUELICIDAD. '

El instrumento mide, en efecto, el conocimiento y uso de los mecanismos de acceso
a la informacion con varias preguntas definidas al respecto. El instrumento muestra
un dominio especifico de contenidos de lo que se mide y son consecuentas con
mediciones previas que han surgido de investigaciones precedentes.

En tal sentido, garantizo la validez de dicho instrumento presentado por la referida
investigadora.

FRICOLOgA
CPLP N" 39265
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N° 7. Validacién de instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Lezzy Minerva Esparza Castillo, por medio de la presente hago constar que
he revisado con finas de validacidn |os items de la entrevista que la investigadora
Grace Xiomara Alarcén Purizaca usd para su frabajo de tesis “CAMPANA
GRAFICA PARA AMPLIAR LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES
FEMEMINAS FRENTE A LOS ESTEREQTIPOS DE MODA EN LA
PUBLICIDAD"

El instrumento mide, en efecto, el conocimiento y uso de los mecanismos de
acceso a la informacion con wvarias preguntas definidas al respecto. El
instrumento muestra un dominio especifico de contenidos de lo que se mide y
50N consecuentes con mediciones previas que han surgido de investigaciones
precedentes,

En tal sentido, garantizo la validez de dichos instrumentos presentados por la

referida investigadora.

Chiclayo, 02 de octubre

Mg. Lezzy Esparza Castillo
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N° 8. Validacién de instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Jorge Alejandro Salas Salas, por medio de la presente hago constar que he
revisado con fines de validacion los items de la entrevista que la investigadora
Grace Xiomara Alarcon Purizaca us6 para su trabajo de tesis “CAMPANA
GRAFICA PARA AMPLIAR LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES
FEMENINAS FRENTE A LOS ESTEREOTIPOS DE MODA EN LA
PUBLICIDAD”

El instrumento mide, en efecto, el conocimiento y uso de los mecanismos de
acceso a la informacién con varias preguntas definidas al respecto. El
instrumento muestra un dominio especifico de contenidos de lo que se mide y
son consecuentes con mediciones previas que han surgido de investigaciones
precedentes.

En tal sentido, garantizo la validez de dichos instrumentos presentados por la
referida investigadora.

Chiclayo, 02 de Octubre

122



Ruibrica de validacién para la propuesta de campaiia grifica

N° 9. Validacion de propuesta

Titulo del proyecto: Campaiia grafica para ampliar las caracteristicas particulares

femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad.

Objetivo General: Proponer una campafia grafica para ampliar las caracteristicas

particulares femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad de la marca

Cataleya.

Autor: Grace Xiomara Alarcén Purizaca.

Sfephonte Alep Qo3

Experto:
CRITERIOS INICIO PROCESO YA LOGRADO
JERARQUIA VISUAL Las piezas graficas no se | Hacer una seleccion de | Una buena
encuentras bien los elementos y organizacion de los
ubicadas, esto genera ubicarlos por orden de | elementos ayuda a
una confusion y hace que | importancia. que la informacion
el mensaje no sea claro. sea procesada de una
manera mas sencilla.
COLOR Colores mal empleados | Seleccionar los colores | Trasmitir una
no conectan con la teniendo en cuenta los | armonia cromética
composicién y como tonos y la psicologia que forme parte de
consecuencia generan del color adecuados la composicion para
confusion. que puedan conectar generar un equilibrio.
mejor con la
composicion y el
mensaje.
TIPOGRAFIA Una mala utilizacién de | Analizar y seleccionar | Una tipografia
la tipografia puede una tipografia adecuada logra
transmitir un mensaje adecuada para titulos y | transmitir un mensaje
diferente. textos. mucho mas claro.
COMPOSICION Utilizar muchos Seleccionar y Una composicion
elementos, causa fatigay | distribuir los bien estructurada

dificulta la lectura.

elementos para que

haya un equilibrio.

genera mayor

impacto.
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GRAFICAS

Utilizar graficas que no

conectan con el mensaje

Analizar el concepto

para genera propuestas

Genera interaccion e

interés por la lectura.

puede ocasionar graficas
confusion.
SINTESIS No tiene una buena Hacer énfasis en las Hace que el mensaje
sintesis, lo cual genera caracteristicas mas sea mas
cansancio y perdida de importantes comprensible y mas
interés. atractivo.
Matriz de evaluaciéon
CRITERIOS INICIO PROCESO YA LOGRADO
JERARQUIA VISUAL X
COLOR X
TIPOGRAFIA ><
COMPOSICION X
GRAFICAS B
; X
SINTESIS /

Firma de expertd
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N° 10. Validacion de propuesta
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N° 11. Validacion de propuesta

Ribrica de validacion para la propuesta de campaiia grafica

Titulo del proyecto: Campaiia grafica para ampliar las caracteristicas particulares

femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad.

Objetivo General: Proponer una campana grafica para ampliar las caracteristicas

particulares femeninas frente a los estereotipos de moda en la publicidad de la marca

Cataleya.

Autor: Grace Xiomara Alarcon Purizaca.

Experto: Gullecmina del Roco Buslaman e /\)‘-"'7\6\3

CRITERIOS INICIO PROCESO YA LOGRADO
JERARQUIA VISUAL Las piezas gréficas no se | Hacer una seleccion de | Una buena
encuentras bien los elementos y organizacion de los
ubicadas, esto genera ubicarlos por orden de | elementos ayuda a
una confusion y hace que | importancia. que la informacion *
el mensaje no sea claro. sea procesada de una
manera mas sencilla.
COLOR Colores mal empleados | Seleccionar los colores | Trasmitir una
no conectan con la teniendo en cuenta los | armonia cromatica .
composicion y como tonos y la psicologia que forme parte de
consecuencia generan del color adecuados la composicion para
confusion. que puedan conectar generar un equilibrio.
mejor con la
composicion y el
mensaje.
TIPOGRAFIA Una mala utilizacion de | Analizary seleccionar. Una tipografia
la tipografia puede una tipografia adecuada logra
transmitir un mensaje | adecuada para titulos y | transmitir un mensaje
diferente. textos. mucho mas claro.
COMPOSICION Utilizar muchos Seleccionar y Una composicion
elementos, causa fatiga y | distribuir los bien estructurada
dificulta la lectura. elementos para que genera mayor
haya un equilibrio. impacto.

127




GRAFICAS Utilizar graficas que no | Analizar el concepto Genera interaccion e
conectan con el mensaje | para genera propuestas | interés por la lectura.
puede ocasionar grificas
confusion,

SINTESIS No tiene una buena Hacer énfasis en las Hace que el mensaje
sintesis, lo cual genera caracteristicas mas sea mas
cansancio y perdida de importantes comprensible y mas
interés. atractivo.

Matriz de evaluacion
CRITERIOS INICIO PROCESO YA LOGRADO

JERARQUIA VISUAL el

COLOR e

TIPOGRAFIA Pl

COMPOSICION g

GRAFICAS g

SINTESIS L

L PSICOLOGA
C.Ps.P N* 39269

Firma de experto
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N° 12. Contenido publicitario de la marca Cataleya
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INVIERNO

2019

#CATALEYABOUTIQUE
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BANO
S/260
S/59.»
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N° 12. Antecedentes: Chicas reales, chicas Cataleya.

@ Cataleya boutique - Seguir o
12 de junio de 2017 - Q

Un adelanto de nuestra nueva coleccion »

Chicas reales , chicas Cataleya @

¢ Y td ya viviste la experiencia de vestir Cataleya ? Visitanos en :
2 Maria izaga 416 2do piso Chiclayo

Fotografia : Deyf Flores Perez
Make Up : Wendy Fong - Makeup
Un agradecimiento especial a Espesadas por ser parte de esta produccion

M) Flizabeth Mendo7za Palacios. Nicole Galindo v 207 nersonas mas ? veces comnartido
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N° 13. Evidencia de recoleccion de datos
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