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RESUMEN
La imagen de la mujer es muy importante en toda la sociedad, tal es la frase: la mano que mece
la cuna, es la que mueve el mundo, y realmente es asi, la influencia de la mujer es muy
determinante.
La presente investigacion se centrd en el tipo de disefio analitico, definiendo criterios que
estereotipan y desvalorizan a la mujer a través del uso de técnicas de observacion y evaluacion.
Los instrumentos que ayudaron a obtener resultados fueron: la ficha de observacion, la matriz
de evaluacion vy la entrevista, ésta Gltima ayud6 a profundizar con totalidad las opiniones de
los espectadores.
La piezas publicitarias seleccionadas fueron desodorante Axe, ladrillos Lark, chocolate Vizzio
y detergente Ace, donde al percibirlas acompafiadas de una fémina se observo, se evalud y se
dedujo si ésta guarda relacion o no, con lo que se quiere promocionar o vender, segun la marca
que la uso.
Las piezas publicitarias dieron a conocer que la mujer a través de la publicidad es usada para
captar la atencion del consumidor. Minimizandola y estereotipandola como mujer erdtica,
sensual y sexual, con patrones estéticos muy imaginarios para la mujer peruana real.
Po lo tanto este trabajo tiene como finalidad cumplir con las expectativas de la investigacion.

Palabras Claves: Imagen, mujer, publicidad, estereotipos.



ABSTRACT
The image of women is very important in all of society, such is the phrase: the hand that rocks
the cradle is the one that moves the world, and it really is that way, the influence of the woman
is very determining.
The present investigation focused on the type of analytical design, defining criteria that
stereotype and devalue women through the use of observation and evaluation techniques. The
instruments that helped to obtain results were: the observation card, the evaluation matrix and
the interview, the latter helped to fully deepen the opinions of the spectators.
The selected pieces were Ax deodorant, Lark bricks, Vizzio chocolate and Ace detergent, where
upon perceiving them accompanied by a female was observed, evaluated and deducted if it is
related or not, with what you want to promote or sell, according to the brand that used it.
The advertising pieces revealed that women through advertising are used to capture the attention
of the consumer. Minimizing it and stereotyping it as an erotic, sensual and sexual woman, with
very imaginary aesthetic patterns for the real Peruvian woman.
Therefore, this work aims to meet the expectations of the research.

Keywords: Image, woman, advertising, stereotypes
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l. INTRODUCCION
La publicidad goza de un fuerte criterio ascendente sobre la sociedad, juega un rol constructivo
en las ideas de las personas, produciendo un efecto uniforme en la opinion, muchas veces
suscitando de manera general valores éticos, siendo de manera positiva y negativa, sujeto a esta
ultima ocasionando perjuicios, estereotipos en los habitantes.
Presentando siempre a la mujer ante la sociedad como fémina bella y bien arreglada ante
cualquier situacion, exhibiéndola en la mayoria de casos con prendas reducidas, para asi lograr
captar la atencién y compra del producto o servicio que se ofrece ante el publico.
Existen marcas que realizan piezas graficas que denigran a la mujer peruana.
La presente investigacion, tuvo como objetivo principal analizar la imagen de la mujer peruana
en la publicidad.
En el capitulo I, presenta la situacion problematica, continuando con la formulacion del
problema, siguiendo la justificacion e importancia.
El capitulo Il, menciona las bases tedricas que se refieren a la investigacion, siendo estas el
soporte y cuerpo para la continuidad del desarrollo de la investigacion, concluyendo con el
objetivo principal y objetivos especificos.
En el capitulo I11, material y métodos presenta el tipo y disefio de la investigacion, métodos y
recoleccion de datos, siguiendo los criterios éticos y criterios cientificos, finalizando con
discusion de resultados que se utilizaron en la investigacion.
El capitulo IV se encuentra las conclusiones de la investigacién, se define los resultados que se
dieron al concluir la investigacion profunda y también recomendaciones.
En el capitulo V presenta las referencias, las cuales sirvieron para desarrollar la investigacion,
con libros, paginas.

Por concluir, en el capitulo VI presenta los anexos.

1.1. Planteamiento del Problema
El problema a nivel mundial, se observd el uso frecuente de la mujer en los anuncios
publicitarios. (Anexo N°1).
La indole visual de los medios, parece ser la perfeccion fisica, siendo tipico el uso de representar

a la mujer, obviando caracteristicas notables, se produce una pugna, donde es dificil distinguir
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si la degradacion es de procedencia del trato que la mujer recibe en la vida real o es de los
medios publicitarios.

Puesto que se tomo conciencia, ante la imagen femenina dandole valoracion a su imagen, asi
afirma Zamorano, R. (Santiago, 2012), en su Tesis sobre el “Andlisis de contenido de la
publicidad gréfica femenina” en Chile. Se mencioné que en la mujer, al visualizarse estas
publicidades se persuade en la mente de las personas, a que siempre tiene que ajustarse al
prototipo de imagen que se le asigna.

El enigma sucedi6 cuando se utilizé de mala interpretacion la imagen de la mujer, muchas veces
con fines de vender o promocionar un producto, limitandola en sus emprendimientos, siendo la
protagonista o figura principal en lo que se publicita. A nivel nacional se hall6 en la publicidad
la mujer donde se presenta como atractivo fisico para la pieza publicitaria, logrando la atencion
del consumidor. En la actualidad existen marcas que emplean a la fémina, teniendo
perpetuamente presente su imagen en las publicidades, se rechazo totalmente este arquetipo que
va de la mano con la sociedad y la publicidad, tal cual menciona el articulo cientifico de Garcia,
N., Martinez, L. (2009) “El consumo femenino de la imagen de la mujer en la publicidad”.
Sumando a ello que a nivel mundial, en el Pert la marca de ladrillos Lark, emple6 a la mujer
peruana para compararla con frases de doble sentido y alto calibre, respecto a su anatomia y el
producto de ladrillos, causando molestia y fastidio, donde la Ministra de la mujer se indigné y
frente a ello levantd la voz, impulsando a las agencias publicitarias a usar la imagen de la mujer
de manera positiva y fortalecer una cultura de respeto de género (Anexo N° 2) (Anexo N°3).
Las marcas que se trabajé para la realizacion de la investigacion profunda fueron: chocolate
Vizzio (Anexo N°4) (Anexo N°5), desodorante Axe (Anexo N°6) (Anexo N°7) (Anexo N°8),
detergente Ace (Anexo N°9) y el final ya mencionado ladrillos Lark (Anexo N°10) (Anexo
N°11) (Anexo N°12).

Tal como menciono en su frase el poeta William Ross Wallace “La mano que mece la cuna, es
la mano que gobierna el mundo”, es la mujer quien da vida, quien inicia el arduo camino de
sobresalir como personas y a quien se debe respetar y no manchar su dignidad, ni desvalorarla,
ya que con su garra y coraje saca adelante al mundo vy es de quien dependemos para existir y

crecer.



1.2. Antecedentes de estudio
Vidal, P. y Nufo, T., (2014), en su Tesis del “Estudio sobre la percepcion del sexismo en la
publicidad entre alumnado adolescente de la comunidad Autonoma de Euskadi (CAE)”, de la
Universidad de Alicante en Espafia, cesa con:
A lo largo de la presente Memoria de Investigacidn se ha ofrecido numerosos datos que
apoyan esta hipotesis, desde las profusas investigaciones realizadas en torno a este
enunciado hasta las propias manifestaciones vertidas en cuestionarios y grupos de
discusion por la muestra analizada. Los mensajes que reciben desde su infancia, la
reiteracion de los mismos en todos los contenidos mediaticos y audiovisuales que
consumen Yy la inexistencia de otros mensajes y contenidos que se les contrapongan,
convierte la imagen sexista de las mujeres en algo cotidiano y socialmente aceptado, o
en cualquier caso raramente cuestionado.
Un gran porcentaje de los estereotipos femeninos que la publicidad presenta son
asumidos en la época de la adolescencia.
Los estereotipos de mujer que aparecen en los anuncios son: la mujer objeto sexual, la
mujer provocadora, la mujer victima/maltratada, la mujer sometida, la mujer
dependiente, la mujer simple, la mujer decorativa/ adorno, la mujer cosificada, la mujer
interesada, y la mujer ama de casa. Los estereotipos que han sido facilmente detectados
por una gran parte de la muestra han sido el estereotipo de mujer objeto sexual, el de
mujer interesada y el de mujer ama de casa. Sin embargo, es necesario puntualizar que
el de mujer objeto sexual, aun siendo detectado, es aceptado y bien valorado por parte
de la muestra masculina.
Quiz4, larazén esté en la recreacion de estos estereotipos en muchas de las narraciones
audiovisuales con las que desde su infancia se les socializa, lo que produce, tanto en ellas

como en ellos, una insensibilizacién hacia los estereotipos sexistas.

Zamorano, R., (2012) en su Tesis: “Analisis de contenido de la publicidad grafica femenina” de
la Universidad de Chile, en Chile, concluye que:
Los mensajes transmitidos en los anuncios dan forma a nuestras ideas sobre los roles de
géneros adecuados, asi como muestras actitudes y expectativas de hombres y las mujeres

(Signorielli, 1989). La exposicion a los estereotipos de género en la publicidad esta
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asociado con la actitud negativa hacia las mujeres y las ideas acerca de como
supuestamente de deberian comportar y las funciones que deberian ocupar en la sociedad
(Kilboume, 1999).

En este contexto el presente estudio, mediante un analisis de contenido y un frame
analisis, muestra que la representacion de la imagen femenina no ha tenido variaciones
significativas en los Ultimos afios, pero si existen diferencias en los resultados con
respecto a la estereotipacion de la mujer con lo encontrado en la literatura de los 70
principalmente.

Primeramente, la amplia existencia del rol decorativo dentro de la publicidad gréfica, en
desmedro del rol recreacional y familiar, concuerda principalmente por los hallazgos
encontrado por Wiles es al. (1995). En ambos estudios el rol decorativo supera el 80%
de los roles no ocupacionales, difiriendo significativamente de la representacion de los
otros roles no ocupacionales. Lo anterior puede deberse a la amplia existencia de
publicidad gréfica de categorias de productos como cosméticos y cuidado personal, e lo
que las mujeres no realizan actividades y aparecen mostradas sélo sus caras o torso,
aparentemente usando los productos.

En relacion a lo anterior, el estereotipo tradicional de esposa ha disminuido levemente
en los ultimos dos afios, contrario a lo planteado por Taylor y Michell (1990), lo cual
puede deberse a que las mujeres tienen mayor autonomia y sus decisiones de consumo
no estan asociados netamente el &mbito familiar, por lo que las empresas han debido
cambiar su propuesta publicitaria dado que manteniendo los antiguos paradigmas no
atraerian a nuevas consumidoras dados los cambios en la poblacion femenina en los
ultimos afios (SERNAM, 2009).

Gonzéles, L., (2012), en su tesis: “La imagen de la mujer en la fotografia publicitaria de
perfumes: principales representaciones sociales y estereotipos “de la Universidad Catdlica del
PerG concluye que:
En caso de esta investigacion, la FPP analizada nos habla de un tipo de mujer, nos
muestra una predileccién social hacia una representacion social de la mujer. Este

conocimiento de sentido comun que se tiene sobre ella y que se transmite en la publicidad
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de perfumes, incluye en su contenido una serie de estereotipos y valores que permiten
clasificar a la mujer de una manera particular.

Estos estereotipos son imagenes simplificadas de la mujer que buscan identificacion con
las grandes audiencias. Los creativos de las agencias publicitarias recurren al estereotipo
para representar a la mujer para su publico. Son estereotipos compartidos por la sociedad,
los cuales a su vez permiten una comunicacion eficaz. Asi, la publicidad logra
identificacion con el publico en base a representaciones sociales vigentes. Con ello
puedo afirmar que el vinculo entre la fotografia publicitaria y el espectador esta basado
en representaciones sociales compartidas sobre la mujer.

En el camino por la fotografia publicitaria de perfumes he encontrado diferentes recursos
para construir la imagen de la mujer. Podria dividir a estos recursos en 2 grupos: los
recursos publicitarios y las representaciones sociales, teniendo en cuenta sin embargo
que las representaciones sociales son un recurso utilizado por la publicidad. Haré una
divisién entre ambas sélo con el fin de dar un orden a la presentacion de las conclusiones.
Ambos recursos se desarrollan en un mundo de seduccion, que seria el habitat natural

del perfume.

Napoli, C., (2007) en su Tesis “La imagen estereotipada de la mujer, en la comunicacién visual

y el disefio”, de la Universidad Abierta Interamericana de Buenos Aires, en Argentina finaliza:
Siempre han existido estereotipos sociales y culturales, sin embargo, hoy abundan mas
porque los medios de comunicacion y la informacion, de cualquier clase, que se consume
a traves de ellos, difunden las mismas ideas y actitudes a todo el mundo, y cada vez es
mas dificil contrastar estas concepciones simplistas con la compleja realidad que suele
aparecer enmascarada por los propios agentes del consumo-publicidad, moda, disefio.
El poder de la imagen es un arma de doble filo, por un lado nos hace mas homogéneos e
iguales, porque nos permite compartir modas, productos y gustos, y a su vez nos ofrece
la posibilidad de encontrar una identidad diferente y singular. Esto crea un conflicto, ya
que hace que compartamos gustos, pero sin embargo también provoca que aparezcan
toda clase de elementos estereotipicos en toda clase de persona: el hombre, la mujer, el

americano, el homosexual, etc.
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La formacidn social de estereotipos estd muy arraigada en la mente humana y, casi con
seguridad, tuvo un valor selectivo para la supervivencia en las primeras etapas evolutivas
de las sociedades primitivas en su lucha por el control del territorio y por la cohesién del
grupo. Pero en mundo moderno es una amenaza para el bienestar humano. Los creativos
recurren ellos porque buscan motivar a los consumidores actuando sobre las
concepciones radicales, sin embargo no es la publicidad la responsable de crear

estereotipo, sino que se nutre de los estereotipos que preexisten a ella.

Cordova, E., (2005) en su Tesis “Imagen de la mujer como objeto publicitario: estudio de

impacto entre los estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana, Sede Quito”, de la

Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito de Ecuador concluye que:
La mujer es considerada sinonimo de belleza, delicadeza, ternura, amor, de esto se
aprovecha la publicidad para utilizar laimagen de la mujer en su beneficio. En la mayoria
de spots publicitarios interviene una mujer, quien da a conocer las ventajas del producto
o simplemente es adorno en todo el comercial, esto sirve de enganche para que el
televidente se sienta atraido por aquella imagen de la mujer perfecta que lo seduce a la
compra de un producto.
La publicidad ha estereotipado a la mujer, haciéndola lucir como perfecta fisicamente,
ademas al ser utilizada como objeto la convierte en desechable, ante esto las estudiantes
de la Escuela de Comunicacion Social han expresado su inconformidad y sienten que los
medios de comunicacion deben ser mas selectivos en cuanto a los anuncios que
transmiten a través de los medios de comunicacion masiva.
La publicidad subliminal, en muchas ocasiones, utiliza el sexo como enganche para
cumplir con sus objetivos de venta, donde la imagen de la mujer, especialmente su
cuerpo, ha sido utilizada para que el televidente juegue con su imaginacion y pueda ser
seducido por esas imagenes que quedaran en su mente y al mirar el producto que se
publicita, sentira el impulso de adquirirlo. Este tipo de publicidad no es muy recurrente
en nuestro pais, sin embargo, se juega con el doble sentido, a pesar de que el contenido
sexual en muchos casos resuelta evidente, claro estd que la mujer es la protagonista en

todos estos comerciales.
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1.3. Abordaje tedrico

1.3.1. Historia de la mujer en la publicidad
Alrededor de los afios 1870 y 1880, gracias a la revolucion industrial llevada a cabo en Inglaterra
se comienza a expandir la fuerza de produccion, permitiendo el ingreso de las mujeres a distintos
y reducidos sectores de la industria. Sin embargo, un hecho que tomé un mayor protagonismo
fue el inicio del consumo de cigarrillos por parte de las mujeres.
Es asi que el area de marketing de las empresas tabaqueras uso este hecho para potenciar y
manipular el consumo de cigarrillos. Y es ahi donde la mujer aparece por primera vez en la
publicidad, mostrandose bien vestida, bonitas, sacando una cajetilla guardada bajo la falda, y
fumando frente al publico, lanzando la campafia llamada “Virginia Slims”.
“Es posible ver, en distintas publicidades de diversos productos, la flexibilidad en el uso de la
mujer como estrategia de marketing. Estas apelan a distintas caracteristicas de mujeres, desde
el sexo y la liberacion, hasta la domesticidad” Ramirez-Baudet,R. (2012).
Para opinion del autor en el siglo XX, ocurrié un proceso de transformacién de la mujer en
cuanto a sus roles y su posicion ante la sociedad y el mundo. La sociedad asumid que debia
ampliar el rango de posibilidades en cuanto a sus roles tales como ocuparse del hogar, criar y
ensefiar a los hijos, ser madre soltera, trabajar remunerada y voluntariamente en uno 0 mas
trabajos, ser jefa de hogar, ademéas de entrar cada vez mas en diversas fuerzas laborales que
antes eran consideradas exclusivamente de hombres.
En la actualidad sabemos que el papel de la mujer en la sociedad es importante. Ramirez-Baudet.
(2012) afirma que “Es posible ver, en distintas publicidades de diversos productos, la
flexibilidad en el uso de la mujer como estrategia de marketing. Estas apelan a distintas
caracteristicas de mujeres, desde el sexo y la liberacion, hasta la domesticidad”.
Ramirez, B. (2012), considera que “la irrupcion de las mujeres en las agencias publicitarias tuvo
un lugar muy importante y fue a partir de los afios 60, aungue ya existian algunas publicidades
desde el siglo XIX”, las cuales fueron:

- MathildeC. Weil, que comenzé vendiendo espacios publicitarios en los diarios y

redactando anuncios por palabras (1880).
- Helen Resor, la principal promotora de la agencia J.Walter Thompson.
- Bernice Fitz - Gibbon, una de las personalidades mas influyentes en la industria de la

moda.
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- Shirley Polykoff, creadora de unas de las campafias mas exitosas de los 50.

1.3.2. Género

El género es el conjunto de valores que estan asociados a uno u otro sexo y con el paso del
tiempo se transmite a lo largo del tiempo, estableciendo diferencia entre lo masculino propio del
hombre y femenino propio de una mujer. Asi lo define Stoller.R “una identidad sexual
aprendida, el género es un término que tiene connotaciones psicologicas y culturales mas que
bioldgicas; si los términos adecuados para el sexo son vardn y hembra, los correspondientes al
género son masculino y femenino y estos ultimos pueden ser bastante independientes del sexo
bioldgico”.

Solomon, M. (2008) especifica “Una sociedad comunica sus principios acerca de los roles
adecuados de los hombres y las mujeres al destacar conductas ideales para cada género. Muchas
fuentes comerciales, ademas de los padres y los amigos, afectan la socializacion de los géneros”.
(p.165).

La publicidad refuerza tales expectativas de géneros, las cuales tienden a reflejar valores

culturales.

1.3.3. Estereotipo de la mujer
Los estereotipos son imagenes mentales que constituyen una especie de seudoambiente con el
cual se interactua, tiene la caracteristica de ser a menudo simplificaciones burdas y casi siempre
muy rigidas, estan en nuestra vida diaria. CEDET (2010, p.66).
Mazzara, B. (2005), considera que “Los estereotipos son ideas muy parecidas a los perjuicios,
estan atribuidos a un grupo de personas con ideas semejantes, no siempre estos estereotipos
deben de ser negativos, existen valores positivos” (p.16-18). Se trata de un conjunto de ideas
gue nos proporcionan una imagen que pretende caracterizar el comportamiento de un
determinando grupo de personas.
Rivero.R. (2003), asegura que la presencia de la imagen femenina en la publicidad ha generado
estereotipos de la mujer (p.75-76):

- Mujer preocupada por la belleza.

- Mujer preocupada por los quehaceres del hogar.

- Muijer realista en diversos papeles, sin omitir ningun segmento femenino.
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- Mujer libre, como persona madura e inteligente, con una gran variedad de intereses y
habilidades.

- Mujer sexy, sensual y erdtica.

- Mujer roméntica

- Muijer dulce

- Mujer sofisticada
De todos estos estereotipos, el publicista elige cual colocar para una pieza publicitaria, donde la
sexualidad destaca la belleza, la sensualidad y también lo erético.
Se muestra que la imagen de la mujer que se visualiza en los anuncios, estan destinadas a incitar
el placer estético, sensual o erotico, es decir el mensaje incita a desear obteniendo la conducta
del consumidor a comprar el producto o servicio.
La utilizacion inadecuada de la imagen de la mujer en los anuncios publicitarios disminuye el

posicionamiento de la marca.

1.3.4. Laimagen femenina

La publicidad se propone atraer la atencién y motivar el deseo del consumir en el publico
objetivo, se fundamenta en la psicologia del consumidor: lo que le gusta ver, oir y sus tendencias
superficiales. Los publicistas saben que lo sexual es el primer estimulante para atraer al
consumidor en potencia. Asi, siendo el deseo la representacidn psiquica de la necesidad, lo que
el hombre suele experimentar es un deseo sexual, erético, mas que una necesidad sexual, afirma
Georges Bastin (Rivero, 2003).

El deseo sexual y lo erotico juegan un papel muy importante en lo psicoldgico y sociologico,
por este motivo en los distintos soportes publicitarios las costumbres se hicieron mas libres,
donde se publican fotografias de mujeres hermosas y con poca ropa, con la finalidad de invitar
a adquirir los productos que se estan promocionando. Esta comprobado que gracias al uso de la
imagen femenina en algun anuncio publicitario se logran subir las cifras de venta del producto
publicitado. Rivero (2003) afirma “En la publicidad, las imagenes visuales y sonoras desplazan
sus poderes para ser audaces e interesantes, con el fin de atraer la atencion hacia el mensaje.
Para ello colocar una imagen femenina con su sensualidad, belleza y erotismo es una venta
segura” (p.60-61).
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Basado en método Joannis y en la teoria del posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, las
empresas promocionan sus productos utilizando en los anuncios publicitarios la imagen
femenina, desnuda o semi desnuda, destacando a los 0jos sus senos, senos y nalgas. Estos
anuncios mostrando a la mujer cumplen con el objetivo de atraer la atencion y hacer desear

el producto con mayor efectividad al consumirlo (Rivero, 2003, p.61-62).

1.3.5. Laimagen deseable
La belleza de la mujer deseable anuncia sus vergiienzas; justamente, sus partes pilosas, sus
partes animales. El instinto inscribe con nosotros el deseo de esas partes. Pero mas alla del
instinto sexual, el deseo erético responde a otros componentes. La belleza negadora de la
animalidad, que despierta el deseo, lleva, en la exasperacion del deseo, a la exaltacion de las
partes animales. Segun Bataile. G (2002) “La imagen de la mujer deseable no provocaria el
deseo si no anunciase o no revelase, al mismo tiempo, un aspecto animal secreto, mas
gravemente sugestivo” (p.108).
Es asi como la imagen de la mujer deseable, se visualiza ante los espectadores como un instinto
animal que despierta, deseo. El deseo al visualizar una imagen implica sentir atraccion hasta

Ilegar al punto que poseerlo.

1.3.6. Publicidad

“La publicidad es el conjunto de medios y técnicas que permiten la divulgacion de productos o
servicios con el propésito de provocar comportamientos o actitudes de consumo en los
consumidores que reciben estos mensajes” (Rivero, 2003, p.32).

Hablar de publicidad es sinonimo de comunicacion de ideas, argumentos de venta o
aclamaciones ya sea en lo individual o en lo integral; desde un mensaje transmitido por un
vendedor a un cliente de cara a cara, hasta un anuncio en algun lugar publico. Como sefiala
Trevifio (2005) “Existiran intentos, por otro lado, de que una marca desarrolle o refuerce su
imagen, o busque resultados mas rapidos en ventas con métodos mas agresivos como los
descuentos, sorteos o incentivos especiales” (p.5).

La publicidad tiene grandes facultades para influir en los aspectos emotivos de la persona, en

ello se basa la utilizacion de personajes que utiliza para que despierten simpatia con el publico,
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para anunciar ciertos productos o servicios y también utiliza imagenes que ayudan a la memoria
del consumidor llamando la atencion.

La publicidad es una forma de comunicar un producto o un servicio con el fin de llamar la
atencion del espectador y que, a través del slogan que acomparia al producto o servicio tenga
por finalidad ser comprado o adquirido. Logrando asi que las ventas mejoren y la empresa crezca
econdmicamente. Segun Trevifio (2005)

La publicidad es un método técnico que sirve para dar a conocer algo, ya sea como un concepto,
una idea, una proposicion de compra o simplemente una recordacion, a traves de medios de
comunicacion, en un periodo determinado y que persigue un fin meramente comercial. (p.5).
Incluye también los esfuerzos de punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender algo, ya
sea un producto, un servicio o una idea. La publicidad debe de ser un medio de comunicacién
eficaz, intentando confirmar o bien modificar las actividades y el comportamiento del receptor
del mensaje.

La publicidad ha logrado instaurar la belleza como algo indispensable, para poder ser aceptados
y anhelados. Y asi lograr el propdsito de comprar y consumir. En la publicidad se ve con
normalidad utilizar la belleza como un canon primordial y normal, dejando en tela de juicio la
ética (Alvarado & Martin, 2006).

Segun Rivero (2003) la concepcidn de la publicidad consta de cuatro polos. El primero se refiere
a la originalidad y calidad estética del anuncio. El segundo se refiere a la imaginacién y fantasia
que utiliza el publicista para atraer y desear el producto con el consumidor. El tercero se da
cuando la empresa intenta posicionar su idea y su marca. Todos los mencionados permitiran el
funcionamiento de un anuncio que despierte la atencion y provocar el deseo del producto,
finalizandolo con adquirirlo o comprarlo.

Andra Moriarty, citado por Rivero.R. (2003, p.42-45), brinda una clasificacién por categorias
psicolégicas en la publicidad:

Percepcion: Registrar el mensaje publicitario mediante un soporte adecuado, este debe
mantener la atencion y el interés de la audiencia; la creatividad juega un papel importante.
Conciencia: Luego de ser percibido el anuncio, y de haber logrado captar la atencion del publico
objetivo; este debe tomar conciencia, tanto del mensaje como del producto.

Comprension: El anuncio debe presentar con facilidad la caracteristica de poder asimilar la

informacién y claridad del mensaje.

18



Persuasion: Los anuncios deben persuadir al publico a creer o hacer algo, para ello debe de ser
sustentado en hecho, argumentos convincentes o demostraciones. El fendmeno persuasivo
implicara una conviccion por parte del publico objetivo para desear, adquirir y consumir el

producto ofertado.

1.3.7. La presencia del desnudo femenino en la publicidad
El cuerpo femenino semidesnudo, erotizado y deseado, se ha utilizado como uno de los recursos
mas emblematicos en los mensajes publicitarios. Alvarado & Martin (2006).
Nuestra sociedad a liberado la sexualidad (el sexo, como practica descarnada y evidente
de la sexualidad, siempre oculta y enigmatica), contradictoriamente, se relegado la
seduccidn. Los contextos de sexo Yy poder, sus relaciones, sus andlisis, han girado en torno
a lo masculino. La seduccion (estrategia) y el deseo (energia) son dos principales anclajes
en la publicidad desde sus inicios. El deseo solo se sostiene sobre la carencia, y he aqui
que toda representacion iconica es, antes que nada, signo de una ausencia: la del objeto o
sujeto representado, al que sustituye en el plano de la realidad empirica. Por ello el cuerpo
desnudo, en cuanto al signo, alimenta el deseo, porgue pone de manifiesto las carencias y
anhelos de nuestra realidad fisica, lo que nos desplaza y discrimina, intensificando la
cualidad de deseo que para nosotros adquiere ese ideal representado. Méas se expone, mas
lo anhelamos. Mas nos persigue, mas lo buscamos (p.207).
En la actualidad se ha desatado la triada donde la mujer, la seduccién y la publicidad han sido
utilizadas en muchas publicidades con el fin de vender y captar de inmediato el interés de los
consumidores, pero muchas veces esta utiliza a la mujer como imagen mal relacionada con lo
que se quiere vender, colocandola como objeto, decoracion y deseo sexual.
Segun Alvarado & Martin M. (2006), en la representacion publicitaria “el desnudo no es in
signo vacio, sino un simbolo, es decir, un signo cargado socialmente de significados. No hay
espiritu de mimesis en la representacion del desnudo femenino, sino intencion de convertirlo en
un soporte de mensajes” (p.209). El publicitario intenta transferir significados de marca a
representaciones de anatomias despersonalizadas, cayendo en cierto vicio creativo. La
publicidad de esta forma, reprocha nuestros rasgos, instaura una censura del mediocre desnudo
corporal, tapando lo real, escandalizandonos de reconocernos. Los anuncio, a traves de sus

mensajes construidos sobre el deseo y no sobre el reflejo, lo ponen de manifiesto. EI cuerpo
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desnudo termina por ser un medio, donde se descargan mensajes ocultos como directos, para
lograr vender.

La representacion del cuerpo de la mujer esto transporta mucho placer visual, mucha
imaginacion y fantasia, colocandola muchas veces como adorno estético, erotico y limitandola
en su crecimiento intelectual. Observamos que nos escandaliza ver un cuerpo imperfecto un

cuerpo real, que no es bello en la publicidad.

1.3.8. Mujer: ;Objeto publicitario?
Segun Rivero (2003), a partir de la década del 70, “la mujer en la publicidad de una empresa,
fue utilizada con matices sexuales, intentandose ganar la percepcion de sus anuncios utilizando
imagenes sensuales y erdticas” (p.66).
De alguna manera se formula con frecuencia a la publicidad por que utilizar la imagen de la
mujer, considerandola como objeto publicitario, en un principio se le utilizaba por su belleza,
pero luego se mostraba de una manera grotesca y con alto contenido sexual, mostrando sus
senos, caderas, y piernas.
En la publicidad el concepto sexualidad ocupa gran lugar en los anuncios publicitarios. La
imagen femenina, desnuda o semidesnuda, representada de una manera subliminal en la
publicidad provoca una tendencia hacia lo erético, lo consciente e incosnciente de lo sexual,
luego esto hace que el espectador deje a su imaginacion fantasias e ilusiones. Los anuncios que
utilizan la imagen femenina tienen las siguientes tendencias para ofertar el placer:
Placer estético: La belleza despierta variedad de sentimientos en el hombre, se afirma que la
belleza es el conjunto de cualidades que produce un deleite espiritual y un sentimiento de
admiracion.
Una mujer muestra su rostro fino, dulzura, y delicadez, segun nos explica Georges Bastin “El
cuerpo femenino esta generalmente considerado como el prototipo de belleza plastica. Inspiran
el sentido artistico, no s6lo del varon sino también de la propia mujer”. Visualizar a una mujer
con su dulzura, ternura y delicadez nos muestra un placer estético.
Placer sensual: La sensualidad es la tendencia exagerada a los placeres de los sentidos, es la
calidad de lo sensual, proporciona satisfaccion o placer a los sentidos orientandolos al deseo

sexual.
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El anuncio debe tener presencia de poses eréticas, pero sin intencion a lo sexual, sin poses y sin
insinuacion a la relacion de coito. Muestran a la imagen femenina para llamar de manera segura
la atencion de los consumidores, logrando con éxito tener en su totalidad la atencion.

Placer erotico: El erotismo busca el placer con los ojos al visualizar una figura femenina
mostrando su anatomia, el erotismo no es sumamente sano ya que hace que el hombre busque
placer o el morbo. Esto es relativo al amor, especialmente el sexual. Erich Fromm sefiala que
“El amor erdtico es el anhelo de fusion completa, de unidn con una Unica otra persona. Por su
propia naturaleza, es exclusiva y no universal; es también quizas, la forma de amor mas
engafiosa que existe.”

Los anuncios invitan a la excitacion y fantasia erética exhibiendo a mujeres en poses que
inducen al receptor a captar el mensaje de una manera mas sexual, muchas veces muestra estas
piezas jugando con sus zonas intimas senos nalgas, genitales. Realizan esto porque ven a los

consumidores como “carnada para pescar”.

1.3.9. Actitud hacia la publicidad
Segun Solomon. M. (2008, p.240) ““ La actitud hacia la publicidad se define como la
predisposicion a responder de manera favorable o desfavorable ante un estimulo publicitario
especifico durante una exposicion” (p.240). Las reacciones de los consumidores hacia un
producto, estan influidas también a la forma en como evaltan la publicidad, el sentimiento que
les transmite al percibir dicha pieza publicitaria.
Muchas veces al recibir los mensajes publicitarios que percibimos como consumidores,
donde observamos a la mujer como imagen principal para vender un producto o servicio
que no guarda relacion con lo que se quiere vender, causa fastidio, molestia e
indignacion, ya que como femeninas debemos de ser respetadas y valoradas, y cuidar
nuestra imagen ante la publicidad sexista erdtica, donde nos muestra bellas y también
nos limita a solo ser duefias de una familia como amas de casa, estereotipadas a realizar

funciones para servir satisfactoriamente al varén.

1.3.10. La percepcion de los factores publicitarios
Segun Rivera., Arellano & Molero (2013, p.123-125) un anuncio publicitario debe de tener en

cuenta:
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La diagramacion: es la composicion de los diferentes elementos que intervienen en un anuncio,
el creativo debe de saber de qué manera colocar los elementos con el fin de que el receptor
seleccione, organice e interprete bien el mensaje.

El logotipo: es la firma del anuncio, sobre el logotipo recae el recuerdo de la marca en el
momento de la compra.

El titular: resume la informacion titulada en el anuncio, esta debe de ser breve.

El cuerpo del texto: debera facilitar la comunicacion del mensaje, debe de estar en una posicion
adecuada en el mensaje, el tipo y tamafio de letra acompafiado con un fondo correcto.

El slogan: es un estimulo que debe de producir un rapido y fuerte impacto en la mente del
consumidor, este debe de ser breve y facil de memorizar.

Las palabras: son simbolos que estan cargados de emocion.

El medio o el soporte: tenemos las vallas, marquesinas de los autobuses, etc.

Formas baésicas de los estimulos: los estimulos visuales pueden generar diferentes respuestas
perceptuales. Las formas redondas evocan suavidad y ligereza, formas verticales sugieren
agresividad, dinamismo y eficacia.

Categoria del producto: existen productos relacionados a la salud, limpieza, belleza, cuidado

personal, etc.

1.3.11. Psicologia de la Publicidad
Segun Alvarado & Martin M. (2006)
La psicologia de la publicidad se interesa por la conducta del consumidor y receptor de la
publicidad, por los efectos, persuasivos u otros, de los mensajes y comunicaciones que la
publicidad contemporanea le hace llegar en su vida cotidiana. La respuesta del consumidor
a la publicidad ha sido tradicionalmente estudiada, por influencia de la segmentacion de
mercados de la que viene sirviéndose el marketing, en funcion de variables
sociodemogréficas, psicograficas y comportamentales (p.14).
Esta teoria nos dice que la psicologia publicitaria se interesa por estudiar las diferentes conductas
de los consumidores. La publicidad ha estudiado de forma muy minuciosa los efectos del color
gue causan las imagenes en el espectador, mediante un recorrido visual, captando la atencion y
asi lograr crear sensaciones muy positivas para las marcas que desean ser consumidas.
(Alvarado & Martin, 2006, p.111).
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1.3.12. El fenébmeno de la percepcion
Segun Rivero (2003) refiriéndose a la percepcion visual afirma que “en primer instante aparece
un punto ante nuestros o0jos; luego éstos van recorriendo una linea que va adquiriendo formas
de determinada figura que podria exacerbar la imaginacion y la fantasia del sujeto perceptor”
(p-26). Algo muy simple logra captar nuestra atencion y hace disfrutar a nuestros sentidos, luego

de esto en nuestro cerebro genera cortocircuitos inimaginables.

1.3.13. Semiotica de la publicidad
La semidtica es el estudio se signos, donde explica el modo en que el ser humano extrae el
significado de las palabras, los sonidos y las imagenes (Ambrose, Harris, 2009, p. 66).
Segun Gonzales. (2006) “la publicidad posee la naturaleza de un sistema propio de
comunicacion, caracterizado por su funcién denominativa, predicativa y afirmativa. Este
lenguaje publicitario consta de una gramatica con reglas semiéticas (p.256).
Se puede decir que mediante el uso de elementos propios de la semioética la publicidad sustituye
a la realidad y la representa. De esta manera, los grupos de personas que aparecen en la
publicidad son la sustitucion semidtica de personas reales mediante su conversion a signo y
significado, y también los estereotipos publicitarios son un ejemplo de ello.
Los colores més utilizados en los mensajes publicitarios también funcionan como simbolo de
cualidad tipicamente femeninas, algunos colores se asocian a la mujer, en este sentido se
identifica que los rojizos y rosaceos son femeninos y siguen funcionando en la publicidad
(Ferrer, 2006, p.263).

1.3.14. Objetivos de la publicidad
Trevifio.R., (2005), define los objetivos de la publicidad de la siguiente manera:
-Vender mercancia que la gente no quiere comprar.
-Vender mercancia en grandes cantidades sin la ayuda de todos los departamentos.

-Ser exitosa completamente, a menos que se le utilice en forma continua.
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1.3.15. Medios Publicitarios
Los medios es el canal, el transporte, donde la marca logra transmitir el mensaje a sus clientes
0 consumidores deseados, si esta accion se realiza de manera positiva y exitosa la marca logra
que sus ventas aumente. Este hecho se da cuando utilizan de manera eficaz y saben cémo llegar
a los consumidores (Trevifio, 2005, p.255).
Medios impresos: Es un medio bastante utilizado donde se difunde un producto impreso.
Carteles: Es el medio mas antiguo, tiene como ventaja que se puede ubicar en cualquier espacio

y ser visto por los consumidores. Este consta de una ilustracion y un mensaje.

1.3.16. El anuncio publicitario
Segun Rivero (2003) “Es un mensaje que permite saber las ideas que promociona el producto o
servicios que ofertan los proveedores, con la finalidad de provocar comportamientos o actitudes
de consumo en los individuos que lo visualizan o perciben” (p.51).

Segun Rivero.R. (2003, p.52) los soportes de los anuncios publicitarios son:

- Medios de comunicacidn colectiva: radio, television, prensa, periodicos y revistas.

- Impresos: volantes, afiches, folletos plegables, boletines informativos.

- Exteriores: de tipo fijo tenemos el cartel, letras, simbolos recortados, banderolas, globos

aerostaticos, inflables, letreros, toldos. Y los de tipo movil son los vehiculos (rétulos) y

pancartas.

- Medios de correo directo: cartas en medios impresos.
Todos estos soportes hacen que el anuncio publicitario llegue al consumidor con su mensaje de
mostrar un producto o servicio y consumirlo. La funcion que cumple es presentar al producto o
servicio ofertado, ubicarlo para satisfacer a los consumidores, resaltar estéticamente su valor

agregado, e identificar la marca.

1.3.17. Connotacion
“La connotacion hace referencia a los elementos percibidos, aprendidos o razonados. La imagen
de una mujer denota una persona de sexo femenino, pero una mujer también puede tener otras

connotaciones como la familia, la belleza y el amor” (Ambrose & Harris, 2009, p.68).

24



La connotacion es el significado subjetivo que le atribuyen un grupo de personas, no lo

encontramos en el diccionario.

1.3.18. Denotacion
La denotacion es el significado real y objetivo que encontramos en el diccionario. “Un
significado denotativo es explicito y literal, este se obtiene al contemplar una imagen tal cual
es. El disefiador debe considerar los valores cognitivos como los denotativos, que trasmiten
segun la manera en que se presenta la informacion” (Ambrose & Harris, 2009, p.68).

La denotacion es el significado real y objetivo que encontramos en el diccionario.

1.3.19. Teorias del comportamiento del consumidor
Estas teorias tienen como propoésito orientar a la empresa en el manejo de las variables del
consumo de los individuos. Rivera et al. (2013), asegura que las teorias de comportamiento del
consumidor (p.45-46):
Teoria Psicoanalitica: Las personas buscan satisfacer el Eros o el Thanatos (amor y odio), un

claro ejemplo es satisfacer el placer adulto.

1.3.20. El cromatismo
El efecto que causan los colores que son percibidos por el consumidor es una percepcion visual
generada por la luz, entonces se puede afirmar que el color por si mismo no existe. Este efecto
influye en la respuesta que tiene el consumidor ante los estimulos presentados por la empresa
que vende un producto o servicio. El color puede ser estimulado por la fotografia, la ilustracion
o la imagen. Rivera et al. (2013) nos dice que “La persona creativa debe considerar el
cromatismo con el mensaje y asociar las imagenes adecuadas y que el mensaje pueda llamar la

atencion e impulsar su compra” (p. 126).

1.3.21. Psicologia del color
La utilizacion de ciertos colores afectan de diferente manera en nuestro estado de &nimo; muchos
de ellos son utilizados con este fin. Los colores nos transmiten sensaciones, emociones y
sentimientos, todos ellos juegan el rol de transmitirnos alegrias, penas, frio, calor, etc. Segun
Alvarado & Martin (2006)
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Los colores tienen significados y muchas veces en la publicidad nos transmiten
sensaciones que van relacionadas con el mensaje que observamos en la publicidad,
muchas al ser observadas: nos indican, prohiben, estimulan, disgustan, nos gustan;
dependiendo de lo observado. Y es que conocer el color muestra sensaciones hasta en
nuestra vida y nuestros suefios (p.111).
El anaranjado: Representa la alegria, la jovialidad, el calor, el verano. Aumenta el optimismo,
la seguridad, la confianza, el equilibrio. Es ideal para utilizar en lugares donde la familia se
retne para conversar y disfrutar de la mutua compafiia, utilizado en restaurantes y espacios de
ocio.
El amarillo: Actla sobre el sistema nervioso, estd vinculado con la actitud mental y la
creatividad ya que estimula el intelecto y acta como anti fatiga. Genera calor, provoca el buen
humor y la alegria.
El rojo: Es el color méas intenso de los calidos, representa el fuego, la sangre, de la vitalidad y
la accion. Ejerce una influencia poderosa sobre el humor y los impulsos de los seres humanos.
Produce el calor, de manera negativa destapa actitudes de agresion.
El verde: Es el color sedante, hipnético, anodino. Simboliza la esperanza, la fecundidad, los
bienes que han de venir, el deseo de la vida eterna. Se utiliza para neutralizar los colores calidos.
Se le atribuye virtudes como de ser calmante y relajante, resultando eficaz en los casos de
insomnio y fatiga.
El purpura: Actua sobre el corazon, disminuye la angustia, las fobias y el miedo. Agiliza el
poder creativo. Representa el misterio, se asocia con la intuicién y la espiritualidad.
El blanco: Su significado se vincula a la pureza, la fe, la paz y pulcritud. Representa el amor
divino y estimula la humildad y la imaginacion creativa.
El negro: Se relaciona con la oscuridad, el dolor, la desesperacion, la formalidad y solemnidad,
la tristeza, la melancolia, la infelicidad y desventura, el enfado y la irritabilidad. Es un color que

también denota poder, misterio y estilo.

1.3.22. El color vinculado a la mujer
“El color es mas que un fendmeno optico y que un medio técnico, el trasfondo psicoldgico
permite explicar qué efectos de los colores estan sujetos a una cierta regularidad de asociar

seducciodn, pasion, armonia, amor” (Heller, 2011, p.19).
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Rojo: Seduccion y pasion.

Verde: Deseo, juventud, naturaleza, equilibrio, descanso.

Blanco: Pureza, sencillez, inocencia, infancia, calma, armonia.

Negro: Noche, tristeza, pesar.

Amarillo: Envidia, adolescencia, risa, placer, celos.

“La frecuente utilizacion de desnudos femeninos para dirigir la atencion hacia un mensaje
publicitario es una practica de estereotipia porque confunde a las mujeres con cuerpos,
erotizandolas, mas aun” (Ibidem, 2006, p.266).

El color que mas relacionan a la mujer es el blanco y el rojo, el primero por la pureza que
simboliza la mujer en su virginidad, y el rojo por la pasion, el erotismo que vincula la publicidad

para sus afiches publicitarios.

1.3.23. Sensaciones que producen los colores
Los colores estan ligados a las sensaciones que transmiten, cada uno de ellos al ser percibidos
provocan sentimientos, emociones. Al observar publicidades, mediante el color que plasman en
ellas, mediante la psicologia del consumidor nos transmiten sensaciones, emociones y
reaccionamos segun lo que entra por nuestros 0jos. Alvarado & Martin (2006) mencionan que:
En la vida diaria percibimos la realidad en el color y los medios de comunicacién nos han
acostumbrado ya a que las imagenes recojan también este aspecto del mundo fisico. El cine, la
television, las revistas y los libros en blanco y negro permanecen ya en la historia. El color en
las imagenes tiene un principio una funcion exclusivamente realista y documental, ya que
afiaden informacion, nos acerca a la verdadera naturaleza de los objetos. Pero el color tiene
también una dimension estética, mas alla de lo que nos muestran los sentidos, el color posee
valores simbolicos y significados convencionales que amplian e incluso modifican el valor de

la imagen.

1.3.24. Legislacion de la imagen de la mujer en la publicidad
Segun Indecopi, la comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal es el érgano facultado
para la aplicacion del Decreto Legislativo N.1044, Ley de Represion de la competencia Desleal,
el cual prohibe y sanciona los actos de competencia desleal, asi como las infracciones a las

normas que regulan la publicidad comercial.

27



Decreto Legislativo N. 1044

DECRETO LEGISLATIVO QUE APRUEBA LA LEY DE REPRESION DE LA

COMPETENCIA DESLEAL

Subcapitulo 11
Actos indebidos vinculados con la reputacion de otro agente econémico
Articulo 10°.- Actos de explotacién indebida de la reputacion ajena.
10.1.- Consisten en la realizacion de actos que, no configurando actos de confusion, tienen como
efecto, real o potencial, el aprovechamiento indebido de la imagen, el crédito, la fama, el
prestigio o la reputacion empresarial o profesional que corresponde a otro agente econémico,
incluidos los actos capaces de generar un riesgo de asociacion con un tercero.
10.2.- Los actos de explotacién indebida de la reputacion ajena pueden materializarse mediante
la utilizacion de bienes protegidos por las normas de propiedad intelectual.
“Consisten en la realizacién de actos que, no configurando actos de confusion, tienen como
efecto el aprovechamiento indebido de la imagen, el crédito, la fama, el prestigio o la reputacion
empresarial o profesional que corresponde a otro agente econdmico, incluidos los actos capaces
de generar un riesgo de asociacién con un tercero. Asimismo, a diferencia de los dos casos que
veremos seguidamente, el aprovechamiento de la reputacion ajena no implica propiamente
afectar la posicién del competidor en el mercado, sino mas bien haber identificado lo favorable
de la misma para emplearla en provecho del proveedor que genera el acto de Competencia
Desleal. Lejos de perjudicar al proveedor del cual el actor se aprovecha, el mismo perjudica al
mercado en su conjunto, dirigiendo indebidamente la decision de los consumidores”.
Articulo 11°.- Actos de denigracion.
11.1.- Consisten en la realizacion de actos que tengan como efecto, real o potencial,
directamente o por implicacion, menoscabar la imagen, el crédito, la fama, el prestigio o la
reputacién empresarial o profesional de otro u otros agentes econémicos.
11.2.- Sin perjuicio de lo indicado en el parrafo anterior, estos actos se reputan licitos siempre
que:
a) Constituyan informacion verdadera por su condicidn objetiva, verificable y ajustada a la
realidad.
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b) Constituyan informacion exacta por su condicion clara y actual, presentandose de modo tal
que se evite la ambigiedad o la imprecisién sobre la realidad que corresponde al agente
economico aludido o a su oferta.

c) Se ejecuten con pertinencia en la forma por evitarse, entre otros, la ironia, la satira, la burla o
el sarcasmo injustificado en atencion a las circunstancias.

d) Se ejecuten con pertinencia en el fondo por evitarse alusiones sobre la nacionalidad, las
creencias, la intimidad o cualesquiera otras circunstancias estrictamente personales de los
titulares o representantes de otra empresa, entre otras alusiones que no trasmiten informacién
que permita al consumidor evaluar al agente econémico aludido o a su oferta sobre pardmetros
de eficiencia.

Consta en la realizacion de actos que tengan como efecto, real o potencial, directamente o por
implicacion, menoscabar la imagen, el crédito, la fama, el prestigio o la reputacion empresarial
o profesional de otro u otros agentes econdémicos. La norma distingue en este caso los actos de
denigracién de la comparacion y equiparacion, no obstante que la publicidad comparativa en
general podria incorporar denigracion a los competidores

En este &mbito nuevamente cobra importancia la veracidad, en este caso, como mecanismo que
exime de la responsabilidad proveniente del acto de denigracion; ya que en este caso el
competidor esta beneficiando al mercado, al proporcionar informacion veraz respecto de la falta
de idoneidad del proveedor afectado. En consecuencia, dichos actos son licitos si constituyen
informacién verdadera, exacta, pertinente en la forma evitando la ironia o el sarcasmo, entre
otros y evitando referencias a circunstancias personales que no trasmiten informacién

pertinente.

1.4. Formulacién del Problema

¢ Cual es el analisis de la imagen de la mujer en la publicidad peruana?

1.5. Justificacion e importancia del estudio
La investigacion nacid, con el fin de valorar la imagen de la mujer peruana, ante la publicidad,
que dejo en juego la reputacion de la mujer. Utilizandola también como un elemento esencial
para el producto y asi logrando captar la atencion del espectador o consumidor, donde muchas

veces la publicidad presentada no tenga relacion con la imagen de la mujer.
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Los anuncios publicitarios presentados desmerecen y no valoran a la mujer, minimizandola en
el dmbito social, y solo logrando arquetipos donde la mujer debe estar siempre perfecta en
cualquier momento, donde tienen que seguir un patron de belleza con el objetivo de alcanzar el
éxito con los hombres.

La investigacion se realizd porque se divisé anuncios publicitarios donde la mujer es
protagonista de diversos contenidos inaceptables de manipulacion y fomento de actitudes y
pensamientos éticos errados. Asi mismo se efectud para respetar y apreciar su imagen, donde
las piezas publicitarias solo logran desvalorar a la mujer, permitiendo que sea vista por la
apariencia, limitandola y no permitiendo mostrar el verdadero perfil.

Es importante estudiar el mensaje que las imagenes transmiten, en especial las que se refieren a
la identidad y la dignidad de las mujeres en el Perd, asi como sus valores, sus transformaciones

con el paso del tiempo y los cambios como sociedad peruana.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general
Analizar la imagen de la mujer peruana en la publicidad.

1.6.2. Objetivos especificos
Identificar las marcas peruanas que utilizan la imagen de la mujer en su publicidad.
Evaluar si la imagen de la mujer es utilizada como objeto sexual.

Conocer la opinion de hombres y mujeres respecto a la imagen de la mujer en la publicidad.

1.7. Limitaciones

En la investigacion se tuvo limitaciones, que en un inicio resultaron ser complejas como: al
iniciar la matriz de evaluacion, y la entrevista, debido a que algunas personas sentian vergiienza
al ser grabadas sus voces, sin embargo se logré resolver, en la matriz de evaluacion se aclaré
todas las dudas que se tuvo, luego la investigacion se determind con éxito. Se eligio a tres
especialistas diestros en el tema de investigacion: Mg. Delgado Burgos, Joseph Jesus. (Ver
anexo N° 17) (Anexo N° 18). Lic. Miguel Angel, Florez Rosas. (Ver anexo N° 19) (Ver anexo
N° 20) y Lic. William, Aguilar Cubas. (Ver anexo N° 21) (Ver anexo N°22).
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II. MATERIAL Y METODOS
2.1.Tipo de estudio y disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo cualitativa, ya que estudié conceptos, observaciones,
interpretaciones, de los consumidores al percibir una pieza publicitaria.

Tal es asi que, Martinez, M. (2004), nos menciona que “la investigacion cualitativa trata

de identificar, basicamente, la naturaleza profunda de las realidades, su estructura

dindmica, aquella que da razén plena de su comportamiento y manifestaciones”.
Por ello se analiz6 con sumo detalle, las piezas gréaficas, donde la imagen femenina es utilizada,
y se obtuvo un analisis real de la situacion a estudiar.
En cuanto al disefio de la investigacion es analitico , las marcas seleccionadas son observadas y
se describen de manera minuciosa, con el fin de visualizar los distintos estereotipos que
frecuentan al uso de la mujer, lucrando con su imagen, con el fin de obtener respuestas de ventas.
Teniendo en cuenta esto, Martinez (2004) el término cualitativo, ordinariamente se usa bajo dos
acepciones: la primera como cualidad y la segunda, més integral y comprensiva. En el sentido
propio, filos6fico, de acuerdo con Aristoteles, “las acepciones de la cualidad pueden reducirse
a dos, de las cuales se aplica con mayor propiedad y rigor”. El objeto de estudio de la

investigacion es la imagen de la mujer peruana en la publicidad.

2.2.Escenario de estudio
El escenario para realizar la entrevista entre féminas y varones, fueron transeuntes hallados en
las calles de Chiclayo-Lambayeque encontrados en la catedral y parque principal de Chiclayo,
en horarios de tres de la tarde, cuatro de la tarde hasta las seis aproximadamente.
Teniendo en cuenta los estereotipos y perjuicios, por Mazzara, M. (1999), donde se menciono
los estereotipos que la sociedad coloca a la mujer, y los perjuicios que aun existen, limitando a

crecer y dejando una vez mas que la publicidad utilice a la mujer.

2.3.Caracterizacion de sujetos
Los sujetos participantes para la entrevista fueron de veinte personas, los géneros se dividieron
en diez féminas y diez varones de edades que oscilan entre los 19 a 30 afios de edad, transeuintes

hallados en las calles de Chiclayo-Lambayeque, ubicados en la catedral y el parque principal
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siendo estos los sujetos de estudio, la audiencia fueron jovenes estudiantes, profesionales,
trabajadores y madres de familia.

Teniendo en cuenta los estereotipos y perjuicios, por Mazzara, M. (1999), donde se menciono
los estereotipos que la sociedad coloca a la mujer, y los perjuicios que aun existen, limitando a
crecer y dejando una vez més que la publicidad utilice a la mujer. Al recopilar los datos de ésta
investigacion se procedié a lo siguiente: la recoleccién de datos se realiz6 haciendo uso de
métodos cualitativos, técnicas e instrumentos de fichas de registro, matriz de evaluacion y
entrevista, con la finalidad de obtener informacion necesaria y relevante, la que permitié analizar
e interpretar las piezas publicitarias donde tocan a la mujer peruana para captar la atencion en
diferentes maneras y basandola en estereotipos. Y asi llegar a conocer que es lo que desean

comunicar las campafias publicitarias cuando toman a la mujer como un objeto publicitario.

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas que se utilizaron en esta investigacion profunda fueron tres: la primera técnica que
se realiz6 fue la ficha de observacion, como finalidad se divis6 con minuciosidad cada detalle
de las piezas graficas seleccionadas, se utilizd para las marcas de Vizzio, Lark, Axe y Ace.

La segunda técnica que se usé fue la matriz de evaluacion, esta técnica es un elemento
fundamental, ya que describid los criterios que estereotipan a la mujer en la publicidad, ademas
permitid evaluar la frecuencia en que la mujer es usada a través de estereotipos, finalizando con
un andlisis general de los resultados encontrados. Se aplicaron para las marcas de desodorante
Axe, chocolate Vizzio, ladrillos Lark y detergente Ace.

El tercer instrumento que se empleo fue la entrevista, donde mediante un piloto se tuvo en cuento
veinte personas, dividiéndolas en dos grupos: diez hombres y diez mujeres, considerando
suficiente el nimero de participantes para los resultados. Se manej6 diez preguntas distintas,

para el sexo femenino y el sexo masculino con la finalidad de obtener distintas respuestas.

2.5.Procedimientos para la recoleccion de datos
Al recopilar los datos de ésta investigacion se procedio a lo siguiente: la recoleccion de datos se
realiz6 haciendo uso de métodos cualitativos, técnicas e instrumentos de fichas de registro,
matriz de evaluacion y entrevista, con la finalidad de obtener informacion necesaria y relevante,

la que permitio analizar e interpretar las piezas publicitarias donde tocan a la mujer peruana para
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captar la atencion en diferentes maneras y basandola en estereotipos. Y asi llegar a conocer que
es lo que desean comunicar las camparias publicitarias cuando toman a la mujer como un objeto

publicitario.

2.6.Procedimientos de analisis de datos
En el procedimiento para el analisis de datos el primer instrumento que se usé fue la ficha de
registro (Ver anexo N° 13), en donde a través de un cuadro se list6 el titulo de la pieza gréfica,
la marca de la empresa que vendo o promociona, el medio o canal donde se visualizo, el afio, el
objetivo de la pieza grafica y la descripcion de lo que se observa en su totalidad. El segundo
instrumento fue la matriz de evaluacién (Ver anexo N°14), donde a través de criterios, basados
en estereotipos de la mujer nos ayuda a medir, evaluar y determinar cuéles son los que usa la
publicidad con més frecuencia al vincular a la mujer y los estereotipos en sus afiches
publicitarios, para vender o promocionar un producto y/o servicio. El tercer y ultimo
instrumento que se usé fue la entrevista, donde se establecio un didlogo libre, formulando diez
interrogantes distintas para las personas del sexo femenino (Ver anexo N°15) y masculino (Ver
anexo N°16), revelando los hombres si al visualizar una pieza grafica percibe que a la mujer se
denigra o se utiliza como objeto para captar la atencion, y en el caso de las féminas, si se siente
vulnerada o atacada al utilizarse su imagen en la publicidad, sin criterio alguno, solo con el fin
de vender o promocionar algin producto. Todos estos instrumentos fueron validados por tres

expertos especialistas en la investigacion

2.7.Criterios éticos
La presente investigacion se realizd en base a principios éticos, realizando indagaciones
profundas con mucho esmero, afan y responsabilidad, donde se logré trabajar con mucha,
puntualidad y honestidad, se recopild informacion de las personas entrevistadas del sexo
femenino y masculino, estando de acuerdo todos los participantes en brindar informacion sin
ser perjudicados moralmente, mediante el consentimiento informado, con la confiabilidad se
garantizo seguridad y proteccién de los implicados, protegiéndolos y asegurando que el
testimonio quedo en total anonimato, se respeto los derechos de autor, asi como en las fuentes

y referencias bibliograficas, citando de manera apropiada, este estudio es Unico y original.
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Se eligid a tres especialistas diestros en el tema de investigacion: Mg. Delgado Burgos, Joseph
Jests. (Ver anexo N° 17) (Anexo N° 18). Lic. Miguel Angel, Florez Rosas. (Ver anexo N° 19)
(Ver anexo N° 20) y Lic. William, Aguilar Cubas. (Ver anexo N° 21) (Ver anexo N°22).

2.8.Criterios de Rigor cientifico
En base a la pauta de rigor cientifico la indagacion ha sido realizada en base a la credibilidad,
el segundo rigor fue la confiabilidad, donde se demostr6 la veracidad de lo investigado, se
respetd la normativa APA, para lograr la validacion de los instrumentos como ficha de registro,

matriz de evaluacion y entrevista.
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REPORTE DE RESULTADOS

3.1.Analisis y discusion de resultados

3.1.1. Andlisis

Ficha de Observacion

¢Utiliza a la mujer como imagen de su publicidad?

Criterio

Si

NO

Publicidad 1: Cocoa Winters

Publicidad 2: Chocolate
Chocman

Publicidad 3:Detergente Ace

Publicidad 4:Agua mineral
San Luis

Publicidad 5:Pilas Panasonic

Publicidad 6:Desodorante
AXxe

Publicidad 7:Café Altomayo

Publicidad 8:Chocolate
Vizzio

Publicidad 9:Crema dental
Colgate

Publicidad 10: Ladrillos
LARK

Interpretacion de la Ficha de Observacion de las marcas

Se observa en las marcas Winters, Chocman, San Luis, Panasonic, Altomayo y Colgato, no

utilizan a la mujer como imagen en su publicidad, ya que los contenidos de sus piezas graficas

son distintas y van por diferentes temas para captar la atencion del publico objetivo.

Por ende las marcas Axe, Lark, Vizzio y Ace si utilizan la imagen de la mujer en su

publicidad, con contenidos grotescos, y peyorativos hacia las féminas, utilizando su anatomia
como gluteos, senos, piernas. También coloca a la mujer en sus piezas como ama de casa, sin

ninguna aspiracion de crecimiento al empoderamiento y emprenderismo.
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Fichas de Registro
Marca:

Desodorante Axe

Titulo:
¢Me queda bien?

MARCA: Axe

OBJETIVO: vender el nuevo Axe Gold

MEDIO: publicidad en Facebook, red social.

ANO: 2014

MODELO: Milett Figueroa

DESCRIPCION:

La campafia publicitaria en Internet del 2014 en el Perd, para la marca de desodorante Axe con la modelo Milett

Figueroa, muestra la frase: “;Me queda bien?”, acompafiado de una mujer sexi, en ropa de bafio, mostrando su anatomia,

donde resalta sus senos, sus piernas y sus nalgas; posando muy sensual con una mirada provocativa.

Titulo:
“Te estoy preparando algo rico”

MARCA: Axe

OBJETIVO: vender Axe Dark

MEDIO: publicidad en Facebook, red social.
ANO: 2014

MODELO: Vania Bludao

DESCRIPCION:

La marca Axe, perteneciente a Unilever, en el 2014 muestra en su publicidad a la modelo Vania Bludao con ropa

interior muy provocativa y pre y con la frase “Te estoy preparando algo rico”, ademas se visualiza con objetos de cocina,

batiendo huevos.

Titulo:
“Relajémonos juntos”

MARCA: Axe

OBJETIVO: Conocer el nuevo Axe Random.
MEDIO: Publicidad en Facebook, red social.
ARNO: 2013

MODELO: Incognita

DESCRIPCION:

La pieza publicitaria de Axe en Facebook, muestra la imagen de una mujer semi desnuda, donde se observa su espalda

y tocandose el cabello en una pose provocativa, acompafiada de la frase: llegaste de mal humor a tu casa: “relajémonos

juntos”, a la modelo solo se cubre Su cuerpo con una sabana blanca.
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Ficha de Registro: Marca Vizzio

Titulo:
“éTe provoca?”

MARCA: Vizzio de Costa

OBJETIVO: Consumir chocolate

MEDIO: Publicidad en Facebook, red social.

ARNO: 2013

MODELO: Incognita

DESCRIPCION:

En su pieza publicitaria, publicada en Facebook, se observa el rostro de una mujer donde lo primero que llama la

atencion son sus labios llenos de chocolate con la postura de su lengua provocativa, y derramandose el chocolate por

sus labios, acompafiada de la frase: “; Te provoca?”.

Titulo:
No se observa

MARCA: Vizzio de Costa

OBJETIVO: Consumir chocolate

MEDIO: Publicidad en Facebook, red social.

ARNO: 2013

MODELO: Incognita

DESCRIPCION:

En esta pieza se observa a una mujer sentada en una ventana donde mostrando sus piernas y son las cortinas que cubren

su rostro, sus piernas estan ubicadas de manera muy sensual.

Fuente: El autor

Ficha de registro: Marca Ace

Titulo:
“Blancos sin drama”

MARCA: Detergente Ace

OBJETIVO: Consumir chocolate

MEDIQO: Publicidad en Facebook, red social.

ARNO: 2013

MODELO: Mujer ama de casa

DESCRIPCION:

En la publicidad de Ace se observa a la mujer muy entusiasmada y contenta con los objetos de regalo dela marca que

son una olla, sandalias, una plancha, una alcancia, y un calendario todos estos objetos de aseo, de cocina.

Fuente: El autor
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Ficha de Registro: Marca Lark

Titulo:
“Estd fuerte”

MARCA: Ladrillos Lark
OBJETIVO: Aumentar sus ventas
MEDIO: Panel publicitario
ARNO: 2015

MODELO: Vania Bludao

DESCRIPCION:
La publicidad en el Peru de ladrillos Lark, en el 2015 con la modelo Vania Bludao, donde se observa a la fémina en ropa
de bafio mostrando su anatomia y en la posicion de sostener los ladrillos, que tiene al lado izquierdo y derecho, finalizando

con la frase “Esta fuerte «.

Titulo:
“Esta maciza”

MARCA: Ladrillos Lark
OBJETIVO: Aumentar sus ventas
MEDIO: Panel publicitario
ANO: 2015

MODELO: Vania Bludao

DESCRIPCION:
Lark en su pieza gréafica, muestra a la modelo en bikini donde resalta su cuerpo, sus senos, sus piernas, posando con las

manos hacia arriba cogiéndose el cabello y con una pierna sobre el ladrillo acompafiada de la frase: “Esta maciza”.

Titulo:
“Esta dura”

MARCA: Ladrillos Lark
OBJETIVO: Aumentar sus ventas
MEDIO: Panel publicitario
ANO: 2015

MODELO: Vania Bludao

DESCRIPCION:

La campafia publicitaria de la empresa de ladrillos Lark, en el 2015, mostr6 a la modelo Vania Bludao como imagen
femenina donde mostraba en ropa de bafio cubierta solo el lado superior con una camisa, donde sus pechos estan cubiertos,
mostrando sus piernas desnudas sobre los ladrillos, y cogiendo el casco que lleva en su cabeza, acompafiado de la frase

“esta dura”.

Fuente: El autor

38



Interpretacion de Fichas de registro de las marcas Axe, Vizzio, Ace y Lark

Al finalizar la descripcion de las piezas graficas mediante la ficha de registro, se interpretd que
mediante las piezas visualizadas se observo a la mujer en varios aspectos, entre los primeros
Axe utiliza como objeto sexual a la mujer, ya que se visualiza en prendas muy provocativas,
donde las marcas usaron su anatomia, mostrando su cuerpo, posando muy sensual y con gestos
eréticos, acompafiadas de las frases que le afiade cada marca, logrando Ilamar la atencion de los
consumidores. También explotan mucho las partes de su cuerpo de manera subliminal con el
copy de la publicidad, incluso llegan al punto de solo mostrar su cuerpo y cubrir su rostro, siendo

esto aun mas indignante y grotesco para las mujeres peruanas.

Estos son el caso de Vizzio de Costa, donde se observo de manera muy provocativa los labios
de la mujer, con un gesto muy sensual y de doble sentido refiriendo lo sexual, por otro lado se
visualiza a la modelo mostrando sus piernas y cubriendo su rostro, esta accion es totalmente
ofensiva ya que solo demuestra el interés por su anatomia, dejando de lado su rostro. Por otro
lado Ace estereotipa la imagen femenina, limitdndola a realizar tareas del hogar y adquirir
objetos deseados por ella como los utensilios de cocina, de limpieza, cerrando por completo
aspiraciones a crecer, surgir en ocupaciones empresariales y desarrollarse de manera

independiente para resolver problemas sin depender de un varén o figura masculina.

La imagen femenina mostrada en la publicidad de ladrillos Lark es comparada de manera
subliminal con el producto, aludiendo su anatomia de la modelo con los ladrillos utilizando
frases de alto calibre, logrando la indignacion de todas las mujeres debido a que la marca
sobrepaso limites y de una manera grotesca, sexual y peyorativa comparé los ladrillos con la

anatomia de la mujer peruana, adicionando frases vulgares y siendo una publicidad sexista.

La publicidad solo persigue a continuar con estos estereotipos falsos, que no ayudan a crecer,
sino lanzan a seguir sirviendo en el hogar, a mostrar disponibilidad a ordenes del hombre,
mostrando el machismo presente en cada pieza grafica. La mujer es bella en su totalidad, no es
necesario mostrar al publico solo su cuerpo para captar su atencion, es totalmente indignante

que utilicen la imagen de la mujer para fines de compra con el producto.

En la matriz de evaluacion se describid criterios sobre los estereotipos de la mujer y se evaluaron

con las piezas seleccionadas, a continuacion se muestran:
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Matriz de evaluacion de estereotipos de la mujer
Modelo: Millett Figueroa

Marca: Desodorante Axe “Gold”

“éMe queda
bien?”
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Axe: “;Me queda bien?”

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada
por la belleza

Se observa a la modelo siempre bella, con
una postura muy sensual de costado, en su
rostro de divisa un maquillaje muy delicado
que logra resaltar mas su belleza, su cabello
tiene un volumen que atrae al espectador y
estd muy cuidado, al igual que su pie final,
tersa, hidratada y fresca. Se interpreta como
busca la marca resaltar la belleza sensual de
la mujer, para asi lograr obtener el interés del
publico objetivo que es el sexo masculino y
convencer que al comprar este producto y al

usarlo sea la atraccion de las féminas.

Mujer preocupada
por los

quehaceres del

Muestra desinterés por realizar las
tareas del hogar, en lo mas
minimo se visualiza una

preocupacion por tareas de

hogar limpieza, de orden en el hogar.
No muestra a la modelo
preocupada por desarrollarse de
manera profesional, no desarrolla
Mujer ningun interés por sobresalir de
profesional, manera académica y lograr

ejecutiva del mas

alto nivel

objetivos 0 metas que tenga para
lograr sobresalir a nivel

académico.
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Mujer realista en

diversos papeles,

sin omitir ningdn
segmento

femenino.

Se observa con
un rostro muy
terso y el cuerpo
fitness, donde el
segmento
femenino seré la
belleza en su
cuidado y en
mantener un
cuerpo esbelto
al mostrar su

figura.

Mujer libre, como
persona madura e
inteligente, con
una gran variedad
de intereses y

No muestra ningdn interés en
sobresalir en lo laboral, sélo se
limita a utilizar su cuerpo, para
sobresalir por su aspecto fisico.
Muestra poca importancia por
mostrar alguna habilidad para

habilidades sobresalir en la vida.
Se observa en su totalidad a la modelo como
mujer muy sexi, atrevida y con su mirada
Mujer sexy, sensual, en poses de atraer la mirada del sexo

sensual y erética

masculino para lograr captar la atencion al
visualizar el anuncio, y con la frase erotiza a

que el hombre deje volar su imaginacion.

Mujer romantica

No se observa a la modelo ningin

detalle de romanticismo.

Mujer dulce

No se muestra a la modelo de
manera dulce al mostrar un
sentimiento de afecto por abrasar
o acariciar, ni tierna, s6lo muestra
atraer la atencion por su

anatomia.

Mujer sofisticada

No se muestra como una mujer
refinada, al contrario mucho
exhibicionismo en la pieza, lo que
genera que las mujeres peruanas
se sientan vulneradas, incomoda,
ya que utiliza el doble sentido.

Fuente: El autor
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Modelo: Vania Bludao

Marca: Desodorante Axe “Dark”

“Te estoy
preparando
algo rico.”
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Axe: “Te estoy preparando algo rico”

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada
por la belleza

Al visualizar a la modelo se observa
con un cuerpo muy esbelto, siempre
posando en una posicién muy
sensual, a pesar de tener un
recipiente en las manos, el objetivo
de Axe, es atraer al hombre que
consume y compra estos productos
de manera muy subliminal ya que al
leer el anuncio observa doble
sentido en las palabras y se
relaciona con la imagen que

muestra la pieza gréfica.

Mujer preocupada
por los

quehaceres del

La modelo muestra interés
intermedio en las tareas del
hogar, al estar batiendo huevos
en un recipiente, sin embargo
posa con objetos de cocina, para

mostrarse sensual y asi atraer al

hogar sexo masculino mediante la
pieza gréfica publicitada.
No se observa a una mujer
que muestre preocupacion
Mujer por sobresalir de manera
profesional, ejecutiva, mucho menos de

ejecutiva del mas

alto nivel

nivel profesional, ya que
solo Axe muestra a la mujer

como un objeto para llamar

la atencion.
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Mujer realista en

diversos papeles,

sin omitir ningdn
segmento

femenino.

Muestra un interés minimo el
segmento de cocina, ya que
solo la marca Axe tomé en
cuenta esta accién para
relacionar en doble sentido la
frase con la imagen que muestra
en general la pieza grafica. Usa
a la mujer realizando un postre
para atraer la atencion del sexo
masculino con la frase: “Te

estoy preparando algo rico”.

Muijer libre, como
persona madura e
inteligente, con
una gran variedad
de intereses y

Nunca, al contrario esta
estereotipada a ser ama de
casa, y de estar siempre
disponible para el hombre y

cumplir las tareas del hogar

habilidades que se le asigna.
Su manera de vestir, e incluso la
postura en que posa y sus gestos en
su rostro, muestran a la modelo ser
sexi y sensual, erdtica en su postura
Mujer sexy, y con su vestimenta muy

sensual y erotica

provocativa, para asi atraer la
mirada del hombre, y lograr
despertar el interés por la compra
del producto Axe.

Mujer romantica

No muestra romanticismo o
sentimiento de amor, solo

aluce al exhibirse.

Mujer dulce

Al mostrar el detalle de preparar
algo rico a su esposo, sin

embargo es subliminal.

Mujer sofisticada

No es una mujer sofisticada,
todo lo contrario, en su
manera de vestir y en la
frase que acompafa a la

imagen.

Fuente: El autor
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Modelo: Incognita

Marca: Desodorante Axe “Random”

LLEGASTE DE MAL HUMOR
A TU CASA. TE DICE:
«RELAJEMONOS JUNTOS»

LAS MUJERES SON HERMOSAMENTE IMPREDECIBLES

IGUAL QUE EL NUEVO AXE RANDOM
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Matriz de evaluacion de pieza gréafica

Axe: “Relajémonos juntos”

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por la
belleza

Muestra su esbeltez por su
espalda, la anatomia es de una
mujer muy delgada, muestra

mucho detalle en sus manos y su

cabello muy dacil, Axe busca

siempre atraer a los hombres, a

través de la imagen de la mujer

y su doble sentido con sus

frases: “relajémonos juntos”.

Mujer preocupada por los

quehaceres del hogar

Totalmente despreocupada
por realizar alguna
actividad del hogar, solo
busca ser utilizada por el
hombre y satisfacerlo en lo

que se ordena o0 manda.

Mujer profesional,

ejecutiva del mas alto nivel

No se observa preocupada
por surgir en ningun nivel
académico, ya que solo
Axe utiliza a las mujeres
para atraer la atencion

masculina.

Muijer realista en diversos
papeles, sin omitir ningun
segmento femenino.

No se encuentra ningin
segmento femenino. Se
excluye todo papel que
desee desarrollar la modelo

(mujer peruana).
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Muijer libre, como persona
madura e inteligente, con
una gran variedad de

intereses y habilidades

No muestra ninguna
habilidad, tampoco se
muestra como mujer libre e
independiente al contrario
solo busca ser visualizada
por el sexo masculino y asi
lograr la compra del

producto.

Mujer sexy, sensual y

erética

En su totalidad muestra ser
erdtica y con pose sensual, ya
que solo muestra su espalda
desnuda, cubierta por una
sébana, para asi lograr jugar con
la atencion y el mensaje
subliminal de la pieza
publicitaria de la marca Axe.

Mujer romantica

No muestra ningdn
sentimiento de
romanticismo, solo
muestra exhibir su figura

femenina.

Mujer dulce

No se observa dulzura, ni
en el rostro, ni es la accién
que realiza, ya que solo
muestra su torso desnudo.

Mujer sofisticada

No se muestra en forma
distinguida o elegante, solo
busca captar la atencion del

sexo masculino.

Fuente: El autor
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Interpretacion de la matriz de evaluacion de la marca de desodorantes Axe

Se interpretd que en la marca de desodorante Axe, donde participé la modelo Milett Figueroa,
mediante la utilizacién de un plano entero, se presenta la imagen radiante esbelta, una mujer
muy joven y bella, de rasgos raciales blanca, vistiendo una ropa de bafio color blanco el cual

estimula la imaginacion creativa del hombre.

La accion que realizo fue una mirada profunda, penetrante, desafiante y seductora, con el claro
objetivo de seducir al espectador, junto a la postura de su cuerpo. Su actitud es activa y el
estereotipo que muestra es mujer angelical y seductora. Los valores que muestra es seduccion,
belleza, incitacion y coqueteria, el cddigo cromatico predominan la gama de colores blanco,

amarillos, negros y dorados.

En la tipografia utiliza el grosor medio, color blanco y amarillo, donde transmite excitacion,
buen humor y creatividad a la imaginacion del sexo masculino. El mensaje escrito: “;Me queda
bien?”, refuerza la imagen y de manera subliminal acompana a la postura que estd tomando la

modelo, para seducir al sexo masculino, donde el fondo negro denota poder, y estilo.

En la segunda pieza publicitaria mostrada de Axe, con la modelo Vania Bludao, utilizo el
encuadre plano general, la mujer se exhibid en ropa interior, la toma de frente nos coloco al
nivel de accion y enfatiza la espontaneidad del movimiento de la mujer que se muestra coqueta,

con una sonrisa juguetona con el espectador.

El encuadre refuerza la intencion que el creador hizo para que muestre su cuerpo de costado,
sobresaliendo sus nalgas y utilizé su mirada coqueta. La posicion de la mujer es poco natural,
lo cual se insinud para que incite al espectador a observarla. La apariencia de la modelo es joven
y de piel blanca, su vestimenta en ropa interior, acompafada de objetos de cocina, la actitud que
muestra es activa, el estereotipo femenino es mujer sexual ya que el anuncio envia un mensaje

en el texto sexista.

Axe, con la frase: “Te estoy preparando algo rico”, esta frase es sinonimo de que el hombre al
Ilegar a casa debe de encontrar algo rico para comer, de manera subliminal la frase y la mujer
en la manera que esta vestida, teniendo en cuenta también que esté batiendo huevos. Esta frase

también implicd roles, que la mujer realiza para complacer al hombre.
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Los valores son la belleza, la seduccion, la coqueteria. En codigo cromético utiliza una gama de
blancos, negros y dorados, donde estd vinculado con la actividad mental y la creatividad,
estimulando la excitacion. En lo tipogréafico el grosor de la letra es media y con curvas como el

cuerpo de la modelo que esté en pose de costado.

La tercera pieza que se usé fue de la marca Axe, donde se observd una mujer joven de rasgos
raciales blanca, donde la vestimenta que muestra es cubrir su anatomia con una sabana blanca,
dejando volar la imaginacion observando su cuerpo y la frase: “Llegaste de méas humor a tu casa.
Te dice: Relajémonos juntos”, mostrando una postura sensual y al cogerse su cabello la hace
sexual, pues incita a tener una relacion intima, mostrandose ya lista para la accién, la accién que

realiza es seducir al hombre, en un lugar privado, intimo.

El rol que desempefié el personaje (mujer), es de atraer al hombre, usada como un objeto a su
cuerpo semi desnudo, la actitud que muestra es activa, el estereotipo que muestra es mujer
seductora, sensual y dispuesta a complacer en todo momento, el valor es la belleza, el cuerpo

esbelto de su figura semi desnuda, el juego de la frase con su anatomia.

En el codigo cromatico, la gama que predomina es los colores pasteles (lila), agiliza el poder
creativo del cuerpo, el blanco y el negro, incitando el poder de desear la anatomia de la imagen
femenina. El plano fotografico es americano, se observd como toma su cabello incitando la
accion de excitacion y sexo, y su cuerpo cubierto por una sabana. La tipografia sobresale el
color parpura donde incita a la vanidad, la extravagancia, acompafiada de la seduccién.
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Modelo: Incognita

Marca: Chocolate Vizzio
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Vizzio: ¢ Te provoca?

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por
la belleza

En fotografia resalta sus labios,
donde estan llenos de chocolate,
se deduce que el gesto utilizado
en la pieza es de doble sentido,
incitando al sexo masculino a
dejar volar su imaginacion,
sumandole a ello la frase “;Te
provoca?”, Utilizan el color
marron, que es propio de la
marca de chocolates Vizzio.

Mujer preocupada por
los quehaceres del
hogar

No se visualiza a la mujer
preocupada por realizar las
tareas del hogar, ni resolver
problemas domésticos, su
objetivo en esta pieza es de
manera subliminal utilizando
los gestos de la fémina con la
frase y asi lograr llamar la
atencidn al sexo masculino, la
fotografia retoca los gestos de
los labios, dandole brillo y luz.
Donde el recorrido visual son
los labios, siguiendo la frase y

por ultimo la marca Vizzio,

Mujer profesional,
ejecutiva del mas alto

nivel

No se muestra en la pieza a la
figura femenina
desempefiandose un nivel
profesional. El fin de la pieza es
incitar a aprobar el chocolate,
utilizando la imagen de la mujer
con gestos de doble sentido,
solo desean Ilamar o captar la

atencion con la imagen.
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Muijer realista en
diversos papeles, sin
omitir ninglin segmento

femenino.

No se muestra a una mujer
realista, ni tampoco
desarrollando un segmento
femenino, da prioridad a los
gestos de la mujer derramando
el chocolate de los labios y la
lengua en postura
“provocativa”, dejando a los
consumidores en sus mentes a

crear ideas incitando lo erético.

Muijer libre, como
persona madura e
inteligente, con una
gran variedad de
intereses y habilidades

No se visualiza a la imagen
(mujer) como persona libre,
inteligente 0 madura, no
desarrolla ninguna habilidad
que ayuda a crecer y asi
sobresalir en el rubro

empresarial o personal.

Mujer sexy, sensual y

erética

La fotografia tomada en plano detalle,
sus labios y en la forma que ha
colocado la postura de la lengua es
erotismo, siendo muy subliminal, los
labios llenos de chocolate y
derraméandose por el lado derecho es

sexy para los hombres.

Mujer romantica

No se observa a la mujer
romantica, ningunos de los
gestos son amorosos, todo lo

contrario muestra ser erética.

Mujer dulce

No se visualiza mujer dulce, la
marca vizzio vende la idea de
jugar con el doble sentido de los

gestos de la mujer.

Muijer sofisticada

Se visualizan gestos muy
vulgares y grotescos, por ende

no es una mujer sofisticada.

Fuente: El autor
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Modelo: Incdgnita

Marca: Chocolate Vizzio
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Vizzio: “Déjame uno”

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por la

belleza

Mantiene una figura esbelta, y

su vestimenta es muy sensual.

Mujer preocupada por los
quehaceres del hogar

No desempefia ningln
interés por las tereas del
hogar.

Mujer profesional,
ejecutiva del mas alto

nivel

No se observa mujer
profesional, ni de alto

nivel académico.

Mujer realista en diversos
papeles, sin omitir ningun

segmento femenino.

No muestra ningun papel
realista, o que desarrolle

un segmento femenino.

Muijer libre, como
persona madura e
inteligente, con una gran
variedad de intereses y
habilidades

No muestra ninguna
habilidad, y tampoco se
muestra como persona

madura.

Mujer sexy, sensual y

erética

Se visualiza una mujer sensual,
debido a la postura, donde
muestra sus piernas, atrayendo

al publico.

Mujer romantica

Al estar posando en la
ventana y con un vestido muy
sutil, tiene la apariencia de
ser romantica, pero no en

toda su totalidad.

Mujer dulce

Por el vestido que lleva el
personaje, simula ser una

mujer dulce.

Mujer sofisticada

Es su manera de vestir,
muestra sus prendas muy
finas y sofisticadas, y su

calzado también.

Fuente: El autor
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Interpretacion de la matriz de evaluacion de la marca Vizzio

El significado del mensaje refuerza mucho la imagen gque se observo en la marca de chocolate
Vizzio, con la frase: ¢ Te provoca?, el plano detalle de la pieza grafica donde muestra el poder
de seduccion de sus labios con chocolate, provocé la atenta mirada de los espectadores y la
forma en que esté ubicada la lengua insinuando lo erético, logra captar a los consumidores, en

especial los hombres que al ver esta gréafica se sienten atraido.

Utilizo el color marrén provocando el sabor mas fuerte de sus labios y en la tipografia el color
negro asociando a las relaciones sexuales, vividas como algo oscuro y selectivo, tal cual se

relaciona con la imagen tan sexual de sus labios y lengua.

“;Te provoca?”, va acorde con lo subliminal que quiere dar a conocer al espectador, su
tipografia es delgada, muy fina y sutil. El significado en su totalidad de la imagen y la frase

reforzé mucho el mensaje subliminal que quiere transmitir.

El segundo seleccionado de chocolate Vizzio, con: “Déjame uno”, utilizé la imagen de una
mujer, donde la toma de la fotografia es en plano general. Se observé a una fémina mostrando
sus piernas en una postura muy sensual, su rostro esta cubierto por las cortinas, restando
importancia a su rostro y solo enfocandose en su cuerpo, en especial sus piernas. Los colores
utilizados son en blanco, en negro y el marron, ambos psicoldgicamente actlan provocando e
incitando a consumir a la “mujer”, ya que transmitio Vivir relaciones y provocar los méas bajos
instintos, el valor es la sensualidad, su recorrido visual va directo a las piernas de la modelo,

luego seguir con la palabra Vizzio y por finalizar los chocolates que se muestran.
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Modelo: Ama de casa

Marca: Detergente Ace

s
ML
y

57



Matriz de evaluacion de pieza grafica: Detergente Ace

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por la
belleza

No se visualiza a la mujer
preocupada por mantenerse
bella, ni atraer al sexo
contrario

Mujer preocupada por los
quehaceres del hogar

En la pieza gréfica la mujer solo
esta dispuesta a realizar actividades
de casa, como limpiar, cocinar y
cuidar de su familia, Ace solo
muestra objetos de limpieza y
cocinarelacionando directamente a
la mujer.

Mujer profesional,
ejecutiva del més alto nivel

No tiene interés en
desarrollarse como
persona, emprender no esta
en la mente de la imagen
de detergente Ace.

Mujer realista en diversos
papeles, sin omitir ningin
segmento femenino.

Solo se limita a realizar
actividades del hogar.

Muijer libre, como persona
madura e inteligente, con
una gran variedad de
intereses y habilidades

Se visualiza a la mujer
como empleada de casa, no
es mujer libre y depende del
hombre.

Mujer sexy, sensual y
erodtica

No exhibe su cuerpo, no se
observa  con  prendas
diminutas y tampoco utiliza
su mirada sensual.

Mujer roméntica

No se observa carifiosa, ni
tampoco con detalles de
amor.

Mujer dulce

Con su mirada y sonrisa, sé
observo su personalidad de
mujer dulce.

Mujer sofisticada

Su vestimenta es sencilla,
tipica de ama de casa.

Fuente: El autor

Interpretacion de la matriz de evaluacion de la marca Ace

Se observa una mujer, ama de casa muy ansiosa con los regalos que ofrece la marca, ollas,

alcancia, plancha, una jarra y un calendario, todos estos utensilios, el color es el naranjado, un

color muy llamativo, lleno de diversion, no muestra una tipografia muy notoria. La fotografia

muestra un plano medio corto, donde logra concentrar sus gestos de entusiasmo, felicidad y

alegria por obtener todos estos “premios”.
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Modelo: Vania Bludao

Marca: Ladrillos Lark “Esta dura”

~ Asi VERAN
TU CASA, SI LA
CONSTRUYES |

./."‘

CON LARK

SLARK

Calidad que se impone

www.ladrilloslark.com.pe
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Ladrillos Lark

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por la

belleza

Se visualiza a la mujer con un
fisico muy bueno, donde resalta
su anatomia, dando enfoque a
sus piernas, nalgas y busto, su
vestimenta que usa es ropa de

bafio.

Mujer preocupada por los
quehaceres del hogar

No se visualiza a la modelo
Vania Bludao, realizando
algun quehacer del hogar
como lavar, limpiar,

cocinar, etc.

Mujer profesional,

ejecutiva del mas alto nivel

No se desarrolla en el nivel
ejecutivo de alto nivel, ni
en actividades

empresariales.

Muijer realista en diversos
papeles, sin omitir ningun

segmento femenino.

No desarrolla un papel
donde se observe un
segmento femenino, solo

se limita a posar.

Muijer libre, como persona
madura e inteligente, con
una gran variedad de

intereses y habilidades

No se visualiza como
mujer libre, se limita a
posar para el lente
fotogréfico, omitiendo
habilidades e intereses.

Mujer sexy, sensual y

erética

En su totalidad la publicidad es
erodtica y sexista, ya que utiliza
frases de doble sentido
relacionando de manera
indirecta con la anatomia de la
fémina, ademéas de ello en la
fotografia de plano completo
detalla y realiza un efecto de
brillo para resaltar sus piernas,

busto y nalgas, obteniendo la

60



mirada y atencion de los

espectadores.

Mujer romantica

No muestra ser una mujer
romantica, ya que no
muestra ningdn afecto de

amor o detalle carifioso.

Mujer dulce

No es mujer dulce, su
postura es de mujer sexi y

provocativa.

Mujer sofisticada

No es una mujer
sofisticada, ya que al
mostrarse en cuerpo
completo con ropa de bafio
se cataloga como mujer

exhibicionista.

Fuente: El autor
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Modelo: Vania Bludao

Marca: Ladrillos Lark
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Ladrillos Lark

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada
por la belleza

Se muestra con una figura muy trabajada,
su anatomia es perfecta, dejando notar su

busto, nalgas y piernas.

Mujer preocupada
por los quehaceres
del hogar

No se visualiza preocupada por
realizar alguna actividad del hogar.

Mujer profesional,
ejecutiva del mas

alto nivel

No demuestra ser profesional, ni

desarrolla ser mujer ejecutiva.

Mujer realista en
diversos papeles,
sin omitir ningun

segmento femenino.

No desarrolla ningin papel de
crecimiento y emprendimiento.

Muijer libre, como
persona madura e
inteligente, con una
gran variedad de
intereses y
habilidades

No muestra ser una mujer
inteligente, ya que solo presta la
imagen para relacionar con el
producto, aunque esto no guarde

relacion.

Mujer sexy, sensual

y ergtica

Si, es sexista, erdtica y sensual, posando al
lente fotografico con ropa de bafio muy
corta, obteniendo el resultados de que
todos los espectadores se detengan a
observar su anatomia, dejando de lado lo
que se quiere vender, es una estrategia de

las agencias publicitarias.

Mujer romantica

No es mujer romantica.

Mujer dulce

No se muestra ser mujer dulce, ni

tierna.

Mujer sofisticada

Al exhibir su cuerpo deja de ser una

mujer sofisticada.

Fuente: El autor
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Modelo: Vania Bludao

Marca: Ladrillos Lark “esta maciza”

SLARK

Calidad que se impone
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Matriz de evaluacion de pieza gréfica

Ladrillos Lark

CRITERIO

NUNCA

AVECES

SIEMPRE

Mujer preocupada por la

belleza

Se muestra con una figura muy trabajada,
su anatomia es perfecta, dejando notar su

busto, nalgas y piernas.

Mujer preocupada por los
quehaceres del hogar

No se visualiza preocupada
por realizar alguna

actividad del hogar.

Mujer profesional,

ejecutiva del mas alto nivel

No demuestra ser
profesional, ni desarrolla

ser mujer ejecutiva.

Mujer realista en diversos
papeles, sin omitir ningun

segmento femenino.

No desarrolla ningln papel
de crecimiento y

emprendimiento.

Muijer libre, como persona
madura e inteligente, con
una gran variedad de

intereses y habilidades

No muestra ser una mujer
inteligente, ya que solo
presta la imagen para
relacionar con el producto,
aunque esto no guarde

relacion.

Mujer sexy, sensual y

erética

En su totalidad la publicidad es sexista,
mostrando a la mujer en ropa de bafio y
utilizando frases de doble sentido al
relacionar tu cuerpo con el producto,
destacando sus atributos como sus piernas,
nalgas y busto, visualizandose en un plano

entero.

Mujer romantica

No se visualiza ser una
mujer romantica, ni

muestra detalles de amor.

Mujer dulce

No es mujer dulce o tierna,
ya que se visualiza muy

sensual.

Mujer sofisticada

No es mujer sofisticada, ya
que viste en ropa de bafio y

exhibe su anatomia.

Fuente: El autor
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Interpretacion de la matriz de evaluacion de la marca Lark

Lark, con su frase “esta dura”, los colores corporativos y la tipografia estan orientados a
reconocer el logotipo de la marca, el amarillo es para darle mayor calidez al mensaje, el naranja
es juventud, le da diversion y vitalidad a la imagen de la modelo, donde al posar sosteniendo las
paredes de ladrillos, el color rojo es la sensualidad y sexualidad, la pose en que esta ubicada la
modelo de costado mostrando sus piernas y su derrier, en el recorrido visual, se lee la frase,
luego se visualiza a la modelo, luego el slogan “asi veran tu casa, si la construyes con Lark”, y
por dltimo la marca.

El significado en su totalidad no guarda relacion con la figura de la mujer, solo la utilizaron
como objeto “llamar la atencion”, su tipografia es legible, entendiéndose a primera vista, lo
subliminal. El plano de la fotografia es un plano general, se observa en su totalidad la anatomia
de la modelo.
La siguiente frase de Lark fue “estds fuerte”, asi sentirds tu casa, si la construyes con Lark,
utilizé sus colores corporativos propios de la marca: amarillo, naranja y rojo, donde se los
espectadores visualizaron la alegria, juventud y vitalidad, enlazdndolo de manera subliminal con
el cuerpo de la modelo y la construccion de tu casa, ésta publicidad denigra a la mujer y es
sexista. En la tipografia es legible, logrando captar la atencion de lo que se publicita con la
imagen que se coloca, siguiendo un recorrido visual efectivo para las personas que consumen
este tipo de publicidad.

El plano de la fotografia es general ya que se enfoca a la modelo de pies a cabeza, observando
su anatomia y la pose en la que se encuentra mostrando su cuerpo con prendas muy pegadas y
pequefias (semi desnuda), de color rojo provocando al consumidor con su sensualidad y
sexualidad que psicolégicamente persuade en el consumidor, por ultimo, su mirada muy sensual
y con una mirada coqueta.

Y la ultima frase “estd maciza”, eso diras de tu casa si la construyes con Lark, ambas frases
mostradas en la publicidad son subliminales ya que al observar a la modelo, la utilizan para
relacionarla. Los colores utilizados son el naranja, el rojo y el amarillo, unidos estos dan alegria
y vitalidad al anuncio, el amarillo utilizado en la ropa de la modelo es el objeto sensual y sexual,

que atrae psicoldgicamente al consumidor, se muestra en un plano general, ya que se
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visualiza el cuerpo completo de la modelo, siendo el objetivo atraer la mirada de los

espectadores, siguiendo las frases que acompafian esta pieza grafica.

Entrevistas

Por ultimo pasamos a la entrevista, donde se dialogd con hombres y mujeres para tratar los

diferentes puntos de vista, de la mujer peruana en la publicidad, se codificd las siguientes

respuestas:

1.

2.

Mujeres

Seriora de lentes
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Mala, ya que este tipo de publicidad es un ente de morbo para las personas,
especialmente los hombres, ya que todas las mujeres por lo general merecen respeto.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
En algunos casos si porque muestran a la mujer como algo erotico.
¢ Como asumes la publicidad peruana?
La publicidad peruana es machista, en su mayoria.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
En algunos casos si porque muestran a la mujer como algo erético.
¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

En su totalidad no, sin embargo ya no las atropellan como antes.

Sefiorita de collar
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
No me parece, ya que si tanto ponen a la mujer también deberia haber imagenes de
hombres.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la

mujer para llamar la atencion del publico?
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No vulnerada jajaja, pero si preocupada, porque intentan llamar la atencién mostrando

mujeres como un objeto.

¢ Como asumes la publicidad peruana?

La asumo de un nivel muy bajo, no es nada novedosa.

¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?

Claro, no hay igualdad, a los hombres no casi lo tocan tanto como a las mujeres.

¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

En definitiva no respetan las leyes del Pert, mucho menos de la publicidad.

Sefiora de cabello rojizo
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Bien porque las mujeres son bellas y siempre  tenemos que mostrar.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la

mujer para llamar la atencion del pablico?
Si, porque nos ven como carne.

¢Cémo asumes la publicidad peruana?
Un tanto denigrante.
¢ Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?
De hecho porque, solo quieren mujeres bonitas o de buen cuerpo.
¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?
No se respeta, hasta hoy se ve como se transgrede muchos principios éticos, solo

interesando a las empresas grandes el consumo de su producto, denigrando a la mujer.

Seforita de Pili mili

¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
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Para mi, antes la mujer era utilizada para publicidad sexista, muy machista sin embargo
hoy en dia no, ahora se considera la opinion de una mujer.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la

mujer para llamar la atencion del publico?

Para mi, toda publicidad debe llamar la atencion para atraer al publico y depende mucho
del tipo de publicidad que estoy observando para sentirme vulnerable.

¢Como asumes la publicidad peruana?

Cuando hablan de publicidad peruana deberia sentirme identificada con mi pais, sin
embargo es tan repetitivo ver lo mismo que ya no me llama la atencion.

¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?

Si, pues igual nos vemos desnudas en muchas publicidades y si no es asi inferir al hombre.
¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

No sé mucho de leyes de la publicidad.

Sefiorita de choker
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Dependiendo que clases de publicidad sea. Porque si es para amas de casa creo que estaria
bien. Pero si fuera para cerveza y sacan mujeres semi desnudas, no lo veria bien, es algo
machista hacer eso.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
Si, me siento vulnerada, porque no es necesario utilizar a una mujer desnuda para hacer
una publicidad, eso es falta de creatividad.
¢Como asumes la publicidad peruana?
La publicidad peruana es muy huachafa, no hay buenas publicidades, la mayoria de
publicidades son copias de otras publicidades de otros paises.
¢ Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erético?
No, solo utilizan a la mujer como publicidad erética, he visto también al hombre.
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¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?
No puedo responder eso, no se dé su existencia.

Sefiora de bolso tejido
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
En la actualidad la siguen tomando como objeto sexual, aun veo comerciales utilizando
a la mujer de manera vulgar, no todos pero aln existen.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
Si, porque toman a la mujer como si fuera un objeto de atraccion.
¢ Como asumes la publicidad peruana?
Creo que aun no entienden que no sélo vendes o llamas la atenciéon mostrando mujeres,
si no con la creatividad y el ingenio puede hacer una buena publicidad.
¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como
objeto erdtico?
Siento que siempre toman a la mujer para captar publico, no hay igualdad.
¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

No se respetan.

Sefiora con su bebé
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
La mujer en la publicidad es considerada como un simbolo sexual, ya que en su mayoria
la mujer es sacada con ropa muy cefiida, corta y maquillada muy producida.
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
Creo que hay estereotipos que se muestran en cierta publicidad que a quienes mas afecta
es aquellos que son mas vulnerables con lo que ven y lo que pueden creer con ello, en la

publicidad peruana el estereotipo de la mujer que se nos pone a la tipica chica joven muy
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producida, con cuerpo fitness, idea que muchas tienden a imitar porque es lo que la gente
acepta.

3. ¢Cbmo asumes la publicidad peruana?
Que vende lo que la gente quiere ver.

4. ¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?
No hay igualdad pues la mujer es mas utilizada y tocada en la publicidad.

5. ¢Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

Creo que mientras la gente consuma, la publicidad de ese tipo continuara.

Sefiorita de casaca jeans

1. ¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Para toda publicidad se busca llamar la atencion, la belleza de las mujeres es muy utilizada
para fines publicitarios, sin embargo deberian tener limites en ciertas imagenes donde a la
mujer se le falta el respeto.

2. ¢Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?
Si, cuando la imagen de la mujer llama la atencién de manera sexual.

3. ¢Como asumes la publicidad peruana?
Creo que se deberian evaluar medidas de restricciones y regulacion para la publicidad
sobre todo cuando se trata de una imagen femenina.

4. ¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?
Si, no existe igualdad ni respeto.

5. ¢Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

No, porque no se exige como deberia.
Seriora de aretes lindos

1. ¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?

Me agrada el hecho de que nos tomen como imagen para diversos tipos de publicidad.
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¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la mujer
para llamar la atencion del pablico?

Tanto como vulnerada no, pero si considero que ha cambiado mucho la visién o el concepto
de mujer.

¢ Como asumes la publicidad peruana?

La publicidad peruana me parece muchas veces engafosa y racista.

¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?

Siento que de cualquier forma siempre que hayan mujeres en alguna publicidad se le va a
relacionar como objeto erético, ya que el concepto ha cambiado muchisimo y hasta la vision
y como lo muestran.

¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

Desde que se sigue dando esto, es porque no se respetan.

Sefiora de polo deportivo
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Opino que cumple un papel fundamental ya que le da sensibilidad, representa la imagen
y atraccion
¢ Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la mujer
para llamar la atencion del publico?
Si, dependiendo de la publicidad en que colocan a la mujer para representaciéon de algin
objeto o manipulacion.
¢Como asumes la publicidad peruana?
La publicidad peruana es concreta, directa y a veces manipulativa o subliminal.
¢ Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como objeto
erotico?
No existe igualdad.
¢ Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

No se respetan, sigue sucediendo lo mismo, estamos en PerU.

Hombres
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Joven de polera
¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Muy lamentable ya que la utilizan para llamar la atencion de muchos, lo que en definitiva
deberia cambiar.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢(Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Que solo la usan.
¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?
La asumo como machista en algunos casos de nuestro pais y también del extranjero.
¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacién con los que se vende?
En cierta forma si, muchas veces sin necesidad o sin relacion al producto se utiliza a
mujeres en prendas diminutas, lo que es innecesario.
Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
gue acompafa a lo que se esta vendiendo?

En lo personal me interesan los productos, no quien lo venda o muestre.

Joven de camisa
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
En los avisos publicitarios aparecen mujeres blancas en la mayoria de los comerciales y
de piel clara, eso es discriminacion.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢;Que podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Que solo muestran mujeres bellas, delgadas.
¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?
Muy pobre para lo que deberia de ser.
¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacién con los que se vende?
Muy vulnerada ya que no existe una relacion directa con el producto, es parte del

machismo que impera en la sociedad por razones religiosos culturales.
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Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
que acompafa a lo que se estd vendiendo?

Claro la primera atraccion es la mujer, ya sea un rostro o un cuerpo descubierto.

Joven con anillo
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
La mujer es mas sutil en llamar la atencion, ya sea mas para el publico masculino, por la
belleza y silueta del cuerpo.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢;Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Si, la mujer es tomada por parte del publico objetivo, como un objeto sensual que atrae
mas en cualquier publicidad, es una estrategia que utilizan.
¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?
Con total normalidad porque aqui o en cualquier parte del mundo la publicidad utiliza a
la mujer sensual.
¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?
Si, porque aunque no tenga relacion al publico atrae y tiene el poder de convencimiento
para hacer la compra.
Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
que acompafa a lo que se esta vendiendo?

Primero por la mujer me siento atraido, y pasa ser segundo plano el producto.

Joven con lentes

¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Que en su mayoria la utilizan de manera sexual.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢Qué podria

manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
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5.

No, pero creo que se ha luchado mucho por cambiar ese objeto sexual por una imagen
mas acorde con la mujer peruana.

¢ Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?

Muy machista y discriminativa.

¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?

En realidad no, porque creo que es el sentido que le da la agencia a los personajes que la
representan.

Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
que acompafa a lo que se estd vendiendo?

El producto.
Joven con pircings

¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?

Considero que la mujer es usada por la publicidad en su gran mayoria, lo hacen con el
fin de Ilamar la atencidn, vender y promocionar algo.

¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ; Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?

No estoy muy relacionado al tema, pero teniendo en cuenta que se use a la mujer de
manera respetuosa, lo puedo manifestar como un buen medio para captar la atencion.
¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?

De una manera poco responsable, ya que algunas veces genera una falta de respeto a la
mujer.

¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?

Dependeria de las caracteristicas con las que se muestra a la mujer, en la mayoria de los
casos se vulnera la identidad de las mujeres.

Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
gue acompafa a lo que se esta vendiendo?

En mi condicién de hombre, definitivamente la mujer en la mayoria de los casos captaria

mi atencion.
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Sefior rockero
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Creo que utilizan mucho la belleza o el cuerpo de la mujer para vender productos, el otro
dia vi una chica en bikini cargando una bateria.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢(Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Si he leido un poco, y la verdad creo que muchas publicidades peruanas al igual que los
show solo quieren vender mostrando a la mujer y se olvidan del producto.
¢Cémo asume usted la publicidad peruana en la mujer?
De muy baja calidad, poco criterio.
¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?
Si, pero a veces las modelos solo realizan su trabajo por el dinero.
Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
gue acompafa a lo que se esta vendiendo?

Al producto.
Joven de gorra

¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?

Que se explota mas el lado carnal o sexual, disminuyendo lo intelectual.

¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ;Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?

No conozco mucho del tema, solo opino en base a la percepcion personal.

¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?

Muy pobre para llamarse publicidad.

¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?

No se vulnera, puesto que las modelos son conscientes de lo que exponen.

Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer

gue acompafa a lo que se esta vendiendo?
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Dependiendo, pero siempre me atrae la mujer.

Sefior con zapatillas Converse
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
La publicidad es un tema de ideas, pero sobre todo de estrategia, una mala estrategia puede
terminar en una mala ejecucion o lo que es peor afectar terriblemente la imagen de la mujer
y personas en general, hay mucha basura en la publicidad y est4 claro que utilizan a la
mujer.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢(Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Si, hoy en dia la imagen de la mujer peruana en la publicidad se limita a verla como madre,
cocinera o carne de cafion.
¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?
Muy triste, escasa.
¢Sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacién con los que se vende?
Si, cuando la muestran casi desnuda y si no es asi, muestran publicidades donde las mujeres
son chicas flacas, lindas y rubias.
Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
que acompafa a lo que se estd vendiendo?
Personalmente me gusta la publicidad que tiene un mensaje de por medio, sobre todo esa

que se vale de una idea.

Joven de tatuajes
¢ Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
Se basa en estereotipos.
¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
Que presenta a mujeres voluptuosas, que es lo que le gusta a la sociedad.
¢ Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?

Es muy agresiva para la mujer peruana.
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4. ;sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?
Si, creo que se vulnera mucho, porque si no es un ama de casa, es un objeto sexual que sirve
de atraccion para el hombre.

5. Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
que acompafa a lo que se esta vendiendo

Me siento atraido por el producto.

Joven con cadena
1. ¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
La mujer es esencial porque creo que ocupa gran importancia para atraer al publico.
2. ¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ¢Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
No conozco muy bien, pero la mujer peruana siempre representa sexismo.
3. ¢Cbémo asume usted la publicidad peruana en la mujer?
Que en mayoria de casos usan para ropa, zapatos, cosméticos.
4. ;sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacion con los que se vende?
Si, en su mayoria solo usan a la mujer como objeto de miradas para los consumidores.
5. Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la mujer
gue acompafa a lo que se esta vendiendo?

A la mujer.

Posteriormente se tabuld por sub grupos las respuestas mas semejantes de las participantes

mujeres que fueron entrevistadas:
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Analisis de las Entrevistas realizadas a mujeres participantes

ITEM - MUJER

SUB AGRUPACION

¢Qué opinion tienes sobre la

mujer en la publicidad?

Sélo utilizan a la mujer para presentarla de manera muy vulgar y

ofensiva.

La mujer es bella y debe mostrarse siempre por ser imagen que

agrada mucho a la vista.

¢ Te sientes vulnerada al observar
publicidad peruana donde se
utilice la imagen de la mujer para

llamar la atencion?

Si, solo se muestra de manera sexual, erética, con el fin de atraer la

atencion del publico.

Toda publicidad debe de llamar la atencion, no me alude las piezas

publicitarias, donde sale la imagen femenina.

Preocupada por la manera de como la usan y no tienen limites para

realizar una publicidad.

¢Cémo asumes la publicidad

peruana?

La publicidad es muy machista, solo muestran estereotipos.

Muy poco creativa, muchas veces huachafa y repetitiva, nada

creativa, ni novedosa.

Es muy engarfiosa, racista y en algunos casos subliminal.

¢Sientes que no existe igualdad
en la publicidad ya que se
relaciona a la mujer como objeto

erético?

No existe igualdad, ya que se observa mas a mujeres y siempre
estan mostradas para captar la atencion, colocandolas como un

adorno, para mostrar su cuerpo y también para tareas del hogar.

¢Crees que no se respetan las

leyes de la publicidad?

Lo siguen realizando, pues no respetan.

No sé de su existencia.

Mientras las personas consuman, estas publicidades seguiran, asi

existan leyes.

Fuente: El autor
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Analisis de las Entrevistas realizadas a los varones participantes

ITEM - HOMBRE SUB AGRUPACION

1. ;Qué opinién tienes sobre la Muy lamentable, solo la utilizan para llamar la atencion, y de manera sexual,

mujer en la publicidad’7 pero eso es una estrategia de la publicidad.

La discriminacién abunda en la publicidad, solo se observan mujeres

blancas.

Solo se basa en estereotipos.

Que es esencial, ya que ocupa gran importancia, por su belleza.

2. ¢Conoce usted del tema imagen | Solo la utilizan para mostrarlas, bellas, y voluptuosas, lo que le agrada a la

. , | sociedad.
de la mujer peruana? ;Qué

Es una buena estrategia que utilizan, para captar atencion.
podria manifestar o referir sobre

la imagen de la mujer en la

Representa muchos estereotipos y también sexismo.

publicidad?

3. ¢Cémo asume usted la | Que es muy machista y discriminativa.

publicidad peruana en la mujer? Poco creativa, de muy baja calidad y poco criterio.

Muy irresponsable, ya que falta el respeto a la mujer, muy agresiva para la

imagen de la mujer peruana.

4. ;Sientes que se vulnera a la Si, se vulnera al mostrarla de manera sexista y erética, muchas veces con

. prendas muy pequefias, solo utilizando su anatomia y obviando sus
mujer, al presentarse en la N _
habilidades intelectuales.

publicidad cuando ésta no tiene

relacion con lo que se vende? No se vulnera, ya que es el sentido que les da la agencia a los personajes que
representan en la publicidad presentada.

5. Al observar una publicidad ¢se | L2 mujer, ya que siento atraccion por la manera en como vende el producto,

. . visualizo su delicadeza y sus atributos.
siente atraido por el producto o Y

por la Imagen de la mujer que El producto, porque es lo que voy a consumir, no me dejo influenciar ante la

acompafia a lo que se estd | comprapor laimagen.

vendiendo?

Fuente: El autor
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Interpretacion de Entrevistas realizadas a mujeres participantes

ITEM- Mujer SUB AGRUPACION INTERPRETACION
1. ¢Qué opinion tienes | Sélo utilizan a la mujer para | Utilizan la figura de la mujer, para captar la atencion de
sobre la mujer en la | presentarla de manera muy | 10s consumidores, mostrando su anatomia, donde
publicidad? vulgar y ofensiva. sobresalen més aln con la ropa diminuta y bikinis,
i pegados a su cuerpo. El hecho de que la mujer es bella,
La mujer es bella y debe . . .
agrada la vista de los consumidores masculinos, pero
mostrarse  siempre . por - Ser | o cnas veces llegan a lo vulgar y grotesco, es ahi donde
imagen que agrada mucho a 1a | as mujeres se sienten un objeto para llamar la atencion.
vista.
2. (Tesientesvulnerada | Si, solo se muestra de manera | Se siente vulneradas ya que ante la mirada de los

al observar
publicidad peruana
donde se utilice la
imagen de la mujer
para llamar la

atencion?

sexual, erotica, con el fin de

atraer la atencion del pablico.

Toda publicidad debe de llamar
la atencion, no me alude las
piezas publicitarias, donde sale

la imagen femenina.

Preocupada por la manera de
coémo la usan y no tienen limites

para realizar una publicidad.

hombres, se sienten acosadas, debido a las publicidades
donde las modelos de las piezas publicitarias poseen
ciertas caracteristicas fisicas, que el hombre idealiza y
esmera conseguir, y es donde las mujeres se sienten
atacadas y acosadas, todo esto la publicidad lo hace como
estrategia de captar atencion.

Algunas mujeres se muestran preocupadas, por la
manera tan libre que y sin limites que muestran las
publicidades, sin respetar a la mujer, sin importar la
indignacion que sienten las féminas con el Unico
proposito de lograr vender o promocionar productos, aun
sin mostrar ninguna relacion, con lo que se esta
ofreciendo y el producto, simplemente lo que se hace es
vender, sin tener criterio con las mujeres que se sienten
vulneradas con las imagenes que se presentan en cada

anuncio publicitario.

¢ Como asumes la

publicidad peruana?

La publicidad es muy machista,

solo muestran estereotipos.

Muy poco creativa, muchas
veces huachafa y repetitiva, nada

creativa, ni novedosa.

Es muy engafiosa, racista y en

algunos casos subliminal.

Se muestra muy machista, pues aln existen estereotipos
donde la mujer es la protagonista a realizar satisfacer las
necesidades del sexo masculino, por ello muchas veces
son muy repetitivas, donde carecen de creatividad ,
mostrando también cosas subliminales y racistas, ya que

el Pert es un pais donde existen muchas razas desde

negros, triguefios, blancos , etc.
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4. ¢sientes que no
existe igualdad
en la publicidad

ya que se
relaciona a la
mujer como

objeto erotico?

No existe igualdad, ya que se
observa mas a mujeres y siempre
estdn mostradas para captar la
atencion, colocandolas como un
adorno, para mostrar su cuerpo y

también para tareas del hogar.

No existe igualdad, ya que no se observa con gran
frecuencia una imagen masculina, como si ocurre con la
imagen de la mujer, ésta es mas vista en los paneles,
comerciales y anuncios publicitarios utilizandola de
manera sexual, erotica y estereotipandola a realizar tareas

que indican que solo es la mujer quien puede realizarlas.

5. ¢Crees que no
se respetan las
leyes de la
publicidad?

Lo siguen realizando, pues no

respetan.

No sé de su existencia.

Mientras las personas consuman,
estas publicidades seguiran, asi

existan leyes.

En su gran mayoria no se respetan estas leyes, ya que se
siguen realizando sin restriccion alguna y mientras las
personas no muestren rechazo por lo que se visualiza en
las piezas publicitarias, seguiran existiendo.

Algunos no conoces de estas leyes, debido a que se
siguen dando, pues creen que no hay leyes que condenan
estas acciones de tomar a la mujer como un objeto sin

respetar su integridad.

Fuente: El autor
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Interpretacion de Entrevistas realizadas a varones participantes

ITEM - HOMBRE

SUB AGRUPACION

INTERPRETACION

1. ;Qué opinidn tienes
sobre la mujer en la
publicidad?

Muy lamentable, solo la utilizan para llamar la atencion,
y de manera sexual, pero eso es una estrategia de la

publicidad.

La discriminacion abunda en la publicidad, solo se

observan mujeres blancas.

Solo se basa en estereotipos.

Que es esencial, ya que ocupa gran importancia, por su
belleza.

Sélo se basa en mostrar su belleza, lo
superficial, su anatomia, su rostro su
cuerpo, y sin duda lo sexual, que es una
pieza importante para la estrategia de la
publicidad. También se observa mujeres
blancas o rubias, pocas son las de raza
modera o triguefia.

Existen muchos estereotipos.

2. ¢ Conoce usted del tema
imagen de la mujer peruana
en la publicidad? ;Qué
podria manifestar o referir
sobre la imagen de la mujer

en la publicidad peruana?

Solo la utilizan para mostrarlas, bellas, y voluptuosas,
lo que le agrada a la sociedad.

Es una buena estrategia que utilizan, para captar

atencién.

Representa muchos estereotipos y también sexismo.

Que solo muestra a las mujeres
voluptuosas, que es lo que al peruano le
gusta, con sus prendas diminutas y
apretadas.

Representan también mucho a la mujer
estereotipada, no como hace algunos
afios pero aun representa ser manipulada
por el hombre.

En la publicidad peruana muestra a
mujeres muy sexis, captando asi la

atencion del tipico peruano.

3. ¢Cémo asume usted la
publicidad peruana en la

mujer?

Que es muy machista y discriminativa.

Poco creativa, de muy baja calidad y poco criterio.

Muy irresponsable, ya que falta el respeto a la mujer,

muy agresiva para la imagen de la mujer peruana.

Muestra discriminacion, machismo y
poca creatividad, siempre las ideas son
repetitivas, donde siguen mostrando a la
mujer sexista para atrapar al publico y
asi obtener su atencion y lograr la

compra de lo que se ofrece.

4. ;sientes que se vulnera a
la mujer, al presentarse en
la publicidad cuando ésta
no tiene relacion con lo que

se vende?

Si, se vulnera al mostrarla de manera sexista y erética,
muchas veces con prendas muy pequefias, solo
utilizando su anatomia y obviando sus habilidades
intelectuales.

Se vulnera a la mujer, porque con gran
frecuencia la muestran casi desnuda,

para mostrarla como un trozo de carne
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No se vulnera, ya que es el sentido que les da la agencia
a los personajes que representan en la publicidad

presentada.

y obviando sus habilidades y el lado
intelectual.

Por otro lado algunos sienten que no
afecta a la mujer ya que consideran que

es pieza clave de la publicidad.

5. Al observar una
publicidad ¢se siente atraido
por el producto o por la
imagen de la mujer que
acompafia a lo que se estd
vendiendo?

La mujer, ya que siento atraccion por la manera en
como vende el producto, visualizo su delicadeza y sus

atributos.

El producto, porque es lo que voy a consumir, no me
dejo influenciar ante la compra por la imagen.

En la mayoria de casos se sienten mas
atraidos por las mujer, ya que se
impresionan de la manera o postura de
como estan y mas aun con las prendas
que dejan sobresalir sus atributos
corporales.

Con escases se sienten atraido por el
producto, ya que compran siempre y
cuando este sea Util para el consumidor,

dejando de lado la imagen femenina.

Fuente: El autor
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3.1.2. Discusion
En los resultados que se realizd en la ficha de observacion, se identifico en las piezas gréficas
de las marcas de desodorante Axe, chocolate Vizzio, detergente Ace y ladrillos Lark, su
principal imagen es la mujer peruana, mostrando su anatomia, donde resalté los gluteos, nalgas,
busto, piernas y abdomen, también dejando a la imaginacion del consumidor exhibiéndola en
prendas menores. Siguiendo con la matriz de evaluacion, se determind a la fémina a través de
criterios de estereotipos de Rivero.R (2003), como resultado se obtuvo que es estereotipada
como mujer erdtica, sexi y sensual.
En la investigacion se encontr6 antecedentes relaciones con el tema, Imagen de la mujer peruana
en la publicidad: estereotipos y reflexiones, coincidiendo con los resultados de:
Napoli, C., (2007) en su Tesis “La imagen estereotipada de la mujer, en la comunicacidon visual
y el disefio”, de la Universidad Abierta Interamericana de Buenos Aires, donde se finaliza que
siempre han existido estereotipos sociales y culturales, dandose el caso que son retroalimentados
por los medios de comunicacion, apareciéndose enmascarados por los propios agentes del
consumo publicitario. Asi mismo, cabe recalcar que en la investigacion el estereotipo de la mujer
peruana, con mayor presencia ha sido el de mujer objeto sexy, sensual y erética, llegando a ser
el mas frecuente en el andlisis de las piezas graficas seleccionadas (Lark, Axe y Vizzio), por
ende la sociedad sigue aceptando estereotipos pasados, y es donde la publicidad sigue
aprovechando al estereotipar a la mujer, usando su imagen con fines de lograr promocionar y/o
vender productos de la marca. Existen leyes que rechazan el uso denigrante de cualquier persona
natural, y se encuentra en la normativa, no obstante las agencias publicitarias atropellan las leyes
establecidas, prefiriendo pagar penalidades, como se dio en el caso de ladrillos Lark. Por otro
lado, las piezas graficas analizadas muestran como usan sin criterio alguno la imagen femenina
peruana, dejando de lado a muchas mujeres que levantan la voz al presenciar publicidades
grotescas y fuera de lugar, mostrando el fastidio, molestia, disgusto y desagrado al observar que
no ven mas alla de lo que es una mujer .
En la entrevista, donde participaron diez mujeres su opinion arrojé que se sienten fastidiadas e
incobmodas y muchas veces usadas por la publicidad para atraer al publico; mientras que en los

diez integrantes hombres opinan que la mujer por ser bella debe ser mostrada siempre en la
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publicidad, para asi captar la atencién del publico, también se evidencia, que les parece normal
frecuentar el uso de la imagen femenina en las publicidades, calificando su idea como: “si es la
mujer bonita, tiene que ensefarse a la vista de todos”, siendo en su totalidad machismo peruano
puro.

Cabe recalcar que en las piezas analizadas Axe, Lark y Vizzio resaltan con notoriedad la
anatomia de la mujer, retocando con mas énfasis sus glateos, piernas, busto; usando el brillo
para captar los ojos y la atencién de los espectadores, con el fin de que al ver la pieza grafica
primero vayan al cuerpo de la mujer, siguiendo las frases en doble sentido y subliminales que
expresan y por Gltimo el nombre de la marca. Despertando el morbo e ideas er6ticas con la
mujer, sintiéndose como persona humana no respetada, y usada con su cuerpo, dejando de lado
sus habilidades y emprendimientos. También la marca Ace estereotip0 a la mujer peruana como
ama de casa, resolviendo todos los quehaceres del hogar.

No se evidencia a lamujer libre, independiente y con ganas de crecer en el ambiente empresarial,
ya que las agencias publicitarias siguen alimentando mas adn los estereotipos que desde afios
atras sujetd la sociedad a la mujer peruana. Descartando que hoy en dia la mujer es capaz de

resolver cualquier tipo de obstaculo y emprendimiento.

3.2.Consideraciones finales

3.2.1. Conclusiones
Se llegb a la conclusion de que las marcas Axe, Lark, Vizzio y Ace en sus piezas graficas
tomaron como un objeto la mujer para captar la atencion de los espectadores, mostrandola en

diversas maneras erdticas, sexuales, sexis y como amas de casa, dependiente del sexo masculino.

Chocolate Vizzio comercializa el uso de la imagen femenina centrandose en los labios y lengua,
donde las tomas fotogréaficas son en plano detalle a posturas de doble sentido en el consumidor,

dejando volar la imaginacion del consumidor.
La indole visual de los medios, es la apariencia fisica, siendo tipico el uso de representarla a
través de criterios de belleza, perfeccion y cuerpo esbelto, obviando caracteristicas de la mujer

donde es emprendedora, luchadora y perseverante, produciendo una pugna, donde es dificil
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distinguir si la degradacién es de procedencia del trato que la mujer recibe en la vida real o es
de los medios publicitarios, siendo el caso de Lark.

La imagen de la mujer percibe sélo representaciones feministas, basadas en estereotipos
tradicionales, guardando relacion a lo decorativo y el sexo, explotando su cuerpo femenino
como deseo, siendo resaltada en la marca Axe.

Se observd en la marca de detergente Ace, que representa a la fémina peruana como mujer ama
de casa, dispuesta a resolver tareas de limpieza y cocina, determinando tajantemente a sofiar con
objetos relacionados a los quehaceres del hogar, dependiente del hombre en sus decisiones y
excluyéndola en temas de politica, tecnologia y de emprendimiento personal.

Los anuncios publicitarios presentados desmerecen y no valoran a la mujer, minimizandola en
el &mbito social, y solo logrando arquetipos donde la mujer debe estar siempre perfecta en
cualquier momento, donde tienen que seguir un patron de belleza con el objetivo de alcanzar el
éxito con los hombres.

A través de la normativa de Ley de Represion de la Competencia Desleal, se efectud para
prohibir y sancionar actos irregulables de la publicidad hacia la mujer, donde se rechaza
contenidos inaceptables que manchen el honor y reputacion de la mujer peruana.

Las agencias publicitarias usan a la mujer con la finalidad de obtener mayor ventas en sus
productos, compras inmediatas de los consumidores con el uso de la imagen de la femenina.
Siempre han existido estereotipos, sin embargo abundan con mas frecuencia debida a que las
agencias alimentan a que estas actitudes sigan reiterandose y no se pierdan con el pasar de los

anos, logrando obtener fines lucrativos para vender o promocionar un producto o servicio.

3.2.2. Recomendaciones
Partiendo de esta investigacion y encontrando los resultados obtenidos, se recomienda lo
siguiente:
- Respetar el decreto legislativo de la Ley de Represion de la competencia desleal, con el
fin de no llegar a dafar, perjudicar, incomodar y fastidiar a las mujeres peruanas.
- Eliminar estereotipos de la mujer, ya que en la actualidad la fémina se muestra

emprendedora, capaz e independiente de sobresalir.
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Debemos rechaza piezas grafica donde muestre a la mujer en aspecto de sexismo y
erotismo, mas aun cuando lo que se publicita no guarda relaciéon con lo que se
promociona o vende.

Se debe valorar a la mujer, respetarla y no incitar a ningan tipo de exceso publicitario,
rechazando cualquier tipo de maltrato, donde la fémina se sienta vulnerada.

Se recomienda fomentar piezas publicitarias donde se rechace el mal uso de la imagen
de la mujer, teniendo en cuenta que en los Gltimos afios la mujer es victima de maltratos,

muerte y feminicidios.
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ANEXOS
Anexo N° 1

Uso frecuente de la mujer en los anuncios

iNO TE OBSESIONES
CON ELLA!

Tu también puedes
tener una igual...

..;LA MELENA,
CLARO!

* Tu primer y ultimo tratamiento capilar
* 92% de efcacia clinicarnente probada

' Para hombres y mujeres
' Uider de ventas en Espafa

Definitive
halr

COMPRALO. en vrBdefinitive.com l
= &

al tel¢fono gratulto 900 454 225, en paratartnacias
de 1 Corte Inglds @ Hipercoe o n tu farmacia

www.larazon.es/sociedad/facua-denuncia-el-sexismo.com

93



Anexo N° 2: MIMP

co o WA ITIP.0D &

NOTAS DE PRENSA

isterio de la
laciones Vuln

www.mimp.gob.pe

Anexo N°3

co e W RIMAODSe 1y G2 m i

www.mimp.gob.pe
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http://www.mimp.gob.pe/

Anexo N°4: Publicidad Vizzio

https://www.vizzioperu.pe/home.html
Anexo N°5

VYIZZ10

https://www.vizzioperu.pe/home.html
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http://www.vizzioperu.pe/
http://www.vizzioperu.pe/

Anexo N°6:
Publicidad Axe

“¢éMe queda
bien?”

https://www.axe.com/ar/home.html
Anexo N°7

“Te estoy
preparando
algo rico.”

https://www.axe.com/ar/home.html
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Anexo N°8: Publicidad Axe

LLEGASTE DE MAL HUMOR
A TU CASA. TE DICE:
«RELAJEMONOS JUNTOS»

(

LAS MUJERES SON HERMOSAMENTE IMPREDECIBLES
IGUAL QUE EL NUEVO AXE RANDOM

https://www.axe.com/ar/home.html

Anexo N° 9: Publicidad Ace

https://www.pg.éom/es_LATAM/PE/marcas-p-and-g/ace.shtmI
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Anexo N° 10: Publicidad Lark

SLARK

Calidad que se impone

www.ladrilloslark.com.pe
Anexo N° 11

www.ladrilloslark.com.pe
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http://www.ladrilloslark.com.pe/

Anexo N° 12

LADRILLOS

& LARK

Calidad que se impone.

www.ladrilloslark.com.pe

www.ladrilloslark.com.pe
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Anexo N° 12
Ficha de observacion

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto:

Autores:

Experto:

FICHA DE OBSERVACION

Criterio

Sl

NO

Publicidad N°1: Cocoa
Winters

Publicidad N°2: Chocolate
Chocman

Publicidad N°3: Detergente
Ace

Publicidad N°4:Agua
Mineral San Luis

Publicidad N°5: Pilas
Panasonic

Publicidad N°6: Desodorante
AXxe

Publicidad N°7:Café
Altomayo

Publicidad N°8: Chocolate
Vizzio

Publicidad N°9: Crema
dental Colgate

Publicidad N°10: Ladrillos
Lark

Observaciones

En consecuencia el instrumento puede ser aplicado

Pimentel,

Firma del experto
DNI

del 2017
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FORMETO DE VALIDACISH DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Anexo N° 13

Ficha de Registro

Titulo del Froyecto:

Butornes:

EspErto:

FICHA DE REGISTRED

] LN

WiAMLA
OSUIETTWAC,
MEDIKD
AWOE
WMODELD:

= g e

Observaciones

£n consecusncis el instrumento pueds seroaplicsdo

Firmentel ...

Firms dal sxperto
oM

1 |

del 2017
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Anexo N° 14

Matriz de estereotipo de la mujer

FORKATO OF VALIDALCICA OEL IRSTAURERTD OF IMVESTIGATION

Titula del Fragecia

Aurizrec
E=prrma:
- [STLRCOTIFGS O MEITE
CHINEISD RUMCE EYECES 2EMINE
LT MRy e
H R

VLT (eaasd Jos
il Pl Sl
e

2@ prrac-aas
afdcrhoa dal wde akas
LT

bl rda s @

3 EaL paykeL BT
Emidrir deale. Ll g edd
retd
Bl EvE . o
i3 mIESE
Tl IO, CEF LW 0
siwdnd du boaddsL |
raticazac
b ey, il P
ek

LA ar

L T T ]

LU T T

Firma 2¢l scgerss
DM
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Anexo 15

Entrevista a mujeres

FICHA DE ENTREVISTA
La poblacion a observar seran mujeres entre las edades de 25 afios a méas afios de edad.

1. ¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?

2. ¢Te sientes vulnerada al observar publicidad peruana donde se utilice la imagen de la
mujer para llamar la atencion del publico?

3. ¢Como asumes la publicidad peruana?

4. ¢Sientes que no existe igualdad en la publicidad ya que se relaciona a la mujer como
objeto erotico?

5. ¢Crees que no se respetan las leyes de la publicidad?

Anexo N° 16
Entrevista a Hombres
FICHA DE ENTREVISTA
La poblacion a observar seran hombres entre las edades de 25 afios a més afios de edad.
6. ¢Qué opinion tienes sobre la mujer en la publicidad?
7. ¢Conoce usted del tema imagen de la mujer peruana en la publicidad? ; Qué podria
manifestar o referir sobre la imagen de la mujer en la publicidad peruana?
8. ¢Como asume usted la publicidad peruana en la mujer?
9. ¢sientes que se vulnera a la mujer, al presentarse en la publicidad cuando ésta no tiene
relacién con lo que se vende?
10. Al observar una publicidad ¢se siente atraido por el producto o por la imagen de la

mujer que acompafia a lo que se esta vendiendo?
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Anexo N° 17
Validacion de instrumentos de Ficha de Registro

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Tituto:

MARCA.
OBJETIVO
MEDIO:

ANO:
MOQELC:

"DESCRIFCION

Obsarvaciones.

£n consecuenca e instrumento puede ser aplicado

Pienentel, 3. deshiwbe del 2017

DNI Y E/53A
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Anexo N° 18
Validacién del instrumento de matriz de evaluacion

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CRITERIO NUNCA AVECES SIEMPRE
“Mujer preocupada por
18 Deza

Muger preocupaca por
|05 quohaceras del
hoger
Muper profesonal,
ejecutiva del mas aito
nivel

Mujer sexy, sensual y
ardtica

Muger romanti=s

WMujor ouce

Mujer sofsiicada

Observacones

£n consecuencia of Instrumento puede sor aplicada
Penentel, .. de sditbs. del 2007

V—

ONI wap 5380
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Anexo N° 19
Validacion de Ficha de Registro

S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Tituto:

MARCA!
OBJETIVO:
MELDIO

MODELO

"DESCRIPCION.

Cbservacanes

En consecuencia €l instramento puade ser aplicado

A
e

DNl Y/T382Ye

pimentel, &3 de sdiebt. del 2017
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Anexo N° 21
Validacion de Matriz de estereotipo

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CRITERIO I NUNCA AVECES SIEMPRE

Mujer preccupada por
la belleza

Mujer preccupads por
los quehacerss del

hogar

Muler profesianal,

sjecutiva del mas alto |
nived

Mujer realista an
diversas papales. sin
amitis ningdn

segmento femenino.
Mujer &bea, como
persona madura
intefigento, con una
gran variedad de
intereses y
habilidades
Mujer sexy, sensual y
erdtica

Mujer roméntica

Mtjer dulce

Mujer sofisticada

Observaciones

En consecuenca el instrumento puade ser aplicado

G
v foren

ONI «/5§72Y0

pimentel, &F... de. #hube del 2017
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Anexo N° 22
Validacion de Ficha de registro

I.$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Titdo ]

MARCA:
OBJETIVO:
MEDIO:

MODELO:!

"DESCRIPCION

Observaciones

En consecuencia el instrumento puede ser aplicado

% pimentel,. A% de #Aiabe. del 2017
Carmtar deperto

oM Y343 4273
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Anexo N° 23

Validacion de Isntrumento de la Matriz de evaluacion

[5 UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CRITERIO NUNCA AVECES SIEMPRE

Mujer preocupads por
la belleza

“Mujer preocupada por
los quehaceres ded
hoga:

..... - 4

| Mugr profesional, 5
| Ejeculiva del mas alic
nivel
Mhyer realista an
diversos papeles, sin
omitir ningdn
femenina

parsona madura e
inteligente, con una
Qran vanedad de
imereses y
nabildades
Nujer soxy. senssal y
erctica

0 consecuencia el instrumento puede ser aplicada

pimentel, &1, de gktnbe del 2017

1
\ 7 ]m‘n’.da rto
mm‘“"ﬂ"]
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