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Resumen

Nuestra investigacion lleva como titulo “Analisis de los estereotipos de género en
el spot publicitario ABRETE, AMIGA transmitido por redes sociales durante el
afno 2023”. Teniendo como objetivo general, determinar los estereotipos de
género que se presentan en el Spot publicitario “abrete amiga” transmitida por

redes sociales durante el afio 2023

La investigacion fue de tipo cualitativo, utilizando como disefio el estudio de
casos, ya que se analizdO un spot publicitario en especifico. El nivel es
hermenéutico, ya que buscamos analizar e interpretar el contenido que muestra
dicho spot publicitario y de tipo basica, siendo la unidad de investigacion y
analisis el spot publicitario “Abrete, Amiga” que tuvo una duracién de 1:53
minutos, siendo los primeros 1:40 minutos mas relevantes y controversiales del
mencionado spot publicitario. Para el andlisis se utilizO6 como técnica la
observacion por lo que se empleé la ficha de observacion que fue validada por 3
especialistas. Después de recopilar los datos se procedio a interpretarlos, dar
resultados, conclusiones y recomendaciones. Este trabajo de investigacion tiene
como sustento dos teorias que se relacionan con el tema investigado, estas son:
La teoria de la representacion y la teoria de la comunicacion visual. Se obtuvo
como conclusion principal que el spot "Abrete, amiga" representa la problematica
de las mujeres como objetos sexuales, refuerza estereotipos dafinos y
promueve percepciones sexistas. La exhibicion detallada del cuerpo femenino y
el comportamiento invasivo reflejan falta de respeto hacia los limites y autonomia
de las mujeres. Es esencial abogar por mensajes publicitarios que promuevan la

igualdad de género y eviten estereotipos perjudiciales.

Palabras clave: Spot Publicitarios/Redes sociales / estereotipos de género.
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Abstract

Our research is titled "Analysis of gender stereotypes in the advertising spot
ABRETE, AMIGA broadcast on social networks during the year 2023." As a
general objective, Determine the gender stereotypes that are presented in the
advertising spot “open yourself, friend” broadcast on social networks during the

year 2023.

The research was qualitative, using the case study as a design, since a specific
advertising spot was analyzed. The level is hermeneutical, since we seek to
analyze and interpret the content shown in said advertising spot and of a basic
type, the research and analysis unit being the advertising spot “Abrete, Amiga”
which had a duration of 1:53 minutes, being the first 1:40 minutes most relevant
and controversial of the aforementioned advertising spot. For the analysis,
observation was used as a technique, so the observation sheet was used, which
was validated by 3 specialists. After collecting the data, we proceeded to interpret
it, give results, conclusions and recommendations. This research work is
supported by two theories that are related to the topic investigated, these are:

The theory of representation and the theory of visual communication.

The main conclusion was obtained that the spot "Open, friend" represents the
problem of women as sexual objects, reinforces harmful stereotypes and
promotes sexist perceptions. The detailed display of the female body and
invasive behavior reflects the lack of respect for women's boundaries and
autonomy. It is essential to advocate for advertising messages that promote

gender equality and avoid harmful stereotypes.

Keywords: Advertising Spot/Social networks/gender stereotypes.



|. INTRODUCCION

El spot publicitario, se ha convertido con el pasar del tiempo en un
componente comunicativo relevante y trascendental en la sociedad, posee una
fuerte influencia y juega un rol relevante en la manera de pensar y socializar de
los sujetos, logrando asi un impacto en la opinion de la audiencia y en sus

acciones, y cOmo estas se ven y se conectan con el resto de la sociedad.

Para comprender mejor qué es el spot publicitario el autor Bassat (1994)
menciona que, los spots publicitarios son el arte de persuadir a los consumidores,
una manera concisa de agrupar tres aspectos distintos: es un arte, no una
técnica; se trata de persuadir, no de informar; y esta centrado en el consumo, no
en las ideas (p.6). Ademas, como menciona American Express (s.f.), otra figura
influyente en la publicidad es David Ogilvy, quien sefiala que los spots
publicitarios no son una figura de arte o entretenimiento, sino un conducto de
informacion (p.7). El spot publicitario es aceptado en la sociedad, muchas veces
influyendo y creando estereotipos donde la sociedad acepta las imagenes y el
contenido de forma masiva logrando un impacto en su forma de relacionarse y

ver la vida.

O’Guinn et al. (2007) nos dicen que el spot publicitario es una forma de
comunicar y expresar algo, disefiada para lograr lealtad, reconocimiento de
marca e impulsar las ventas. También Moyano et al. (2020) dicen que, los spots
publicitarios reflejan ideas sobre formas de vida y consejos de cOomo nos
debemos comportar, mover y consumir, ademas proporciona referencias de
comportamientos, modos de vida e imaginaciones que guian y la mayoria de
veces determinan las necesidades e ideas sociales. Impulsada por el movimiento
feminista y la transformacion de los roles sociales de las féminas, la imagen y

papel de la mujer dentro de la publicidad ha recibido una atencion considerable.

El spot publicitario suele tener una considerable responsabilidad social
sobre la configuracion de los estereotipos de las mujeres que se difunden en
distintos medios masivos, una figura que no guarda relevancia con la actualidad

de muchas sociedades. Por otro lado, Guzman (2003) sefiala que, el spot



publicitario es un conjunto de anuncios, pero interconectados en sus mensajes y
planificados para aparecer en varios medios en un momento determinado. La
estrategia del spot publicitario sera la columna vertebral que impulse el mensaje
enviado y el trabajo a realizar. Guzman (2003) también dice que es el resultado
de la planificacion de estrategias publicitarias. Estos mensajes deben estar bien
preparados y alineados con el publico objetivo, es decir, su correcto estudio es

fundamental para asegurar la validez de la notificacion.

Godas (2007) hace énfasis en que, el mensaje publicitario en los Spot, es
un elemento fundamental en la publicidad y su finalidad es establecer la
informacion que emite sobre el producto. Especificamente, es "qué decir" y
"como decirlo”. EI mensaje o el contenido importante a transmitir, debe
establecer claramente el “qué ofrecer”. Esto es para asegurar que al destinatario
del mensaje se le transmita toda la informacion relevante sobre el producto,
actividad o servicio que queremos dar a conocer. En relaciéon a lo antes
mencionado, Chiu (2014) sefala que, debe ser creado para anunciar y penetrar
efectivamente en sus mentes los mensajes enviados, por lo tanto, requiere

recursos para facilitar la relacién entre el publico objetivo y el mensaje.

El spot publicitario a menudo utiliza estereotipos por su propia naturaleza,
para promover el reconocimiento que logra frente a la gente. Es decir, los
estereotipos son inherentes y dirigidos para un grupo social. Por lo tanto, las
campafas publicitarias utilizan varios estereotipos aceptados en la sociedad,
esto no significa necesariamente que tengan razén, esto con el propdsito de
visualizar el trabajo puede y trata de identificar mensajes, personajes. Pero los
estereotipos que se utilizan en las campafias publicitarias no siempre son
correctos, esto contribuye a los estereotipos discriminatorios y a los prejuicios
sociales. Segun Donovan (1993), a raiz de que la publicidad causa una gran
influencia en la sociedad, esta tiene un efecto en la impresion que tiene la gente

en relacion a algunos de los productos o servicios descritos con anterioridad
(p.93).

Por otro lado, las redes sociales son un novedoso medio donde se difunde
material audiovisual y donde la audiencia es parte activa, subiendo y comentando
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los contenidos. Campos (2008) considera las redes sociales como sistemas de
entretenimiento que superan las caracteristicas de los medios tradicionales,
especialmente los audiovisuales, y comparten caracteristicas similares, pero con
menor profesionalidad y calidad (p. 289-290). Mientras que, Murolo (2010) en su
estudio, describe las redes sociales como "television moderna”, considerandose
como un lugar mas entretenido. Los medios de comunicacién masivos son la
fuente mas adecuada para obtener informacion y entendimiento, aunque existen
inconsistencias. Asimismo, vale la pena poner de manifiesto que los medios son
una oportunidad para visualizar y ser visualizados, ademas de generar

interaccion.

En este estudio, se toma como centro analizar los estereotipos de género
en el spot publicitario “Abrete, amiga” transmitido por las redes sociales durante
el afio 2023. La Liga Contra el Cancer es una organizacion benéfica peruana sin
fines de lucro que se dedica a la prevencion del cancer y la concienciaciéon de la
importancia del autocuidado. Para lograr sus objetivos, utilizan diversas
herramientas, como campafas publicitarias en diferentes medios de
comunicacién. En el mes de marzo del presente afio, la asociacion genero
controversia al lanzar una campafia llamada "Abrete amiga”, con el prop6sito de
fomentar que las mujeres peruanas se realicen chequeos preventivos para
detectar el cancer de cuello uterino. Cabe destacar que los diagnésticos de
cancer continian aumentando en el Per(. La campafia publicitaria "Abrete
amiga" presenta una cancién de género reggaeton con escenas visuales de una
coreografia interpretada por mujeres que bailan en una fiesta. Aunque
inicialmente se pensoé que esta eleccién musical y visual atraeria al publico joven,
la campafa no logré transmitir adecuadamente el mensaje que se pretendia.
Esto se debe a que varias partes de la letra de la cancion contenian frases
controversiales, como "si t no te abres, esto va a ser una locura”, "si td no te
abres ahora, tu hora llegara", y el coro con la frase "abrete amiga", que se presta

a interpretaciones de doble sentido por parte del publico.

Ante lo mencionado anteriormente se expone el problema general:



¢,De qué manera se presentan los estereotipos de género en el spot
publicitario “Abrete, amiga” transmitido por las redes sociales durante el afio
2023? y como problemas especificos, ¢COmo se presenta la narrativa
audiovisual en el spot publicitario “Abrete, amiga” transmitido por las redes
sociales durante el afio 2023?, ¢ Cual es el mensaje que se presenta en el spot
publicitario “abrete amiga” transmitida por redes sociales durante el afo
20237?,;,Como se presentan los estereotipos de género femeninos en el spot
publicitario “Abrete, amiga” transmitido por las redes sociales durante el afio
20237 y finalmente ¢ Como se presentan los estereotipos de género masculinos
en el spot publicitario “Abrete, amiga” transmitido por las redes sociales durante
el afio 2023?

La justificacidn social de nuestra investigacion se da en base que,
analizando los estereotipos de género presentes en el spot publicitario “Abrete,
amiga” perteneciente a la institucion de la Liga Contra el Cancer, se pondran de
manifiesto los estereotipos de género existentes en los spots publicitarios
peruanos que difunden las empresas o marcas, y como dichos spots representan
a los miembros que viven en nuestra sociedad, positiva o negativamente.
Asimismo, este spot publicitario fue elegido por su amplio alcance, impacto y
respuesta del consumidor, siendo este retirado por las criticas justificadas del

publico televidente.

Los estereotipos son rasgos atribuidos a un grupo social en especifico que
contribuyen a los individuos a identificar a alguien o algo de manera mas rapida,
efectiva y directa debido a su capacidad de categorizacion. Por ello, el
mencionado spot publicitario utiliza diferentes estereotipos aceptados en la

sociedad, lo que no significa que siempre sean correctos.

Esta investigacion tiene como objetivo general: Analizar los estereotipos
de género en el spot publicitario “Abrete, Amiga” transmitida por Redes Sociales
durante el afio 2023, y como objetivos especificos: Analizar cdmo se presenta la
narrativa audiovisual en el spot publicitario “Abrete amiga” transmitida por redes
sociales durante el afio 2023, Analizar cuél es el mensaje que se presenta en el

spot publicitario “Abrete amiga” transmitida por redes sociales durante el afio
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2023, Analizar los estereotipos de género femeninos en spot publicitario “Abrete,
Amiga” transmitida por redes sociales durante el afio 2023 y por ultimo, Analizar
los estereotipos de género masculinos en el spot publicitario “Abrete, Amiga”

transmitida por redes sociales durante el afio 2023.

Las ideas generales de nuestra investigacion se presentan en la primera
parte, explicando la bibliografia escogida que fue consultada y utilizada como
instrucciones para el progreso de este estudio. Le sigue las preguntas de
investigacion y su justificacion, asi como los objetivos generales y especificos
gue explican la finalidad que encaminan la investigacion para abordar la pregunta
de investigacion que se describid y plasmo; seguidamente, en la parte siguiente,
se explicara el marco teorico conceptual y la base tedrica; aqui, los antecedentes
nacionales e internacionales, asi como las categorias y subcategorias de analisis
gue se tendran en cuenta para el desarrollo de las mismas, los resultados
obtenidos, su andlisis e interpretacion se presentan en el parte siguiente.
Finalmente, se dan a conocer las conclusiones extraidas a través del proceso
investigativo, asi como los alcances que se demostraron en el desarrollo de la

investigacion.
Il. MARCO TEORICO

Al realizar una busqueda de informacién con respecto a las categorias del
presente trabajo de investigacidén se encontraron los siguientes estudios tanto a
nivel nacional como internacional: A nivel nacional una investigacion de tesis
realizada por Asuncién y Cornelio (2022), tuvo como objetivo analizar los
estereotipos de género mas influyentes de la publicidad televisiva peruana, por
otro lado esta investigacién cuenta con un método de disefio de contrastacion
con caracter descriptivo, ademas se emple6 como herramienta la guia de
observacion, en el cual se analizaron un total de 27 anuncios publicitarios
transmitidos en el periodo de septiembre y octubre en los canales de sefal
abierta de television entre ellos América tv, Latinay ATV, dentro de los cuales se
seleccionaron los programas con mayor rating, se logré demostrar que los spots
publicitarios mas destacados son servicios (15%), medicamentos (11%),

comunidad LGBT (7%) y alimentos y articulos para el hogar (45%), productos de
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belleza (22%), y servicios (15%). Los hallazgos demuestran que la misma
sociedad es la fuente de los estereotipos de género que se presentan en la
publicidad televisiva peruana en el 2022, y que estos estereotipos se fortalecen
y mantienen en el tiempo, permitiendo su existencia y permanencia en el dia a

dia de la sociedad.

Por otro lado, Gutiérrez (2019) en su investigacion de tesis plante6 como
objetivo principal describir las caracteristicas de los diferentes estereotipos de
géneros presentados en la publicidad. Esta investigacion significativamente
enfatiza la importancia y existencia de la equidad de género porque implica
oportunidades por igual para nifias y nifios, asi como para mujeres y hombres,
para realizar sus derechos y sus obligaciones. Los hallazgos de la presente
investigacion dan a conocer que en la publicidad analizada se muestra un
mensaje positivo referente a la igualdad de género, pues en este se muestra
como protagonistas a diferentes mujeres ejecutando actividades de fuerza y

mejoramiento, de misma manera que los hombres ejecutan las mismas tareas.

Mientras que, Ferrer (2017) en su investigacion sobre los estereotipos de
género en la publicidad televisiva, tiene como objetivo examinar los estereotipos
de género preponderante en la publicidad televisiva que los ciudadanos de
Trujillo percibieron en ese afio. Para dicha investigacion utilizé el disefio de
investigacion no experimental de corte transversal, con una muestra establecida
por 246 personas, las cuales percibian estereotipos de género en la publicidad,
para poder conseguir el objetivo anteriormente planteado se utilizé dos técnicas
de investigacion, las cuales fueron el Focus Group y la encuesta, que permitieron
obtener como conclusion principal que los estereotipos de género que se reflejan
en la publicidad televisiva tiene al género masculino como protagonista (45%),
mientras que al género femenino se le muestra como la imagen ideal y perfecta
(50%), siempre con escenario estereotipado (cocina, tiendas, playas) (42%)
transmitiendo asi una personalidad débil, dependiente (39%) y esto se da a que
la publicidad nos da a conocer un modelo arraigado de desigualdad de género,

lo cual no est4 tan ligado a la realidad.



Mientras tanto, Yarango (2022) en su investigacion de tesis tuvo como
objetivo, analizar cémo las percepciones de las jugadoras sobre el enfoque de
género en los videojuegos son influenciadas por el discurso publicitario de la
marca Guarana de la campafia "En mi skin". Para esta investigacion se utilizé un
enfoque cualitativo y como herramienta de recoleccion de datos se utilizaron
entrevistas en profundidad semiestructuradas a peruanos que jugaban
videojuegos MOBA, RPG, MOBA y/o shooter y tenian entre 18 y 28 afios. La
conclusién mas destacada de las participantes fue que el discurso publicitario
utilizado en la publicidad de Guarana si genera una aceptaciéon por el género
femenino, pues dicho discurso se opone a los roles de género y a la desigualdad

de este.

Finalizando los antecedentes nacionales, en la investigacion de tesis de
Lépez (2018), el autor tuvo como objetivo principal, conocer las diferencias en el
trato a los personajes de las publicidades televisivas del Banco de Crédito del
Peru de los afios 80 y 2000 basados en el uso de estereotipos de género. Esta
investigacion tuvo un disefio transversal-descriptivo, para la muestra se
analizaron cuatro spots seleccionados a criterio del autor, cada uno representa
a la publicidad con estereotipo de género en cada época a la cual pertenecen.
Como resultado de los cambios sociales ocurridos en el Peru en los ultimos
treinta afos, los resultados mostraron que existen diferencias entre las décadas

definidas por dichos cambios.

Por otro lado, a nivel internacional encontramos una investigacion en
Colombia realizada por Naranjo y Trejos (2020), ambos autores tienen como
objetivo principal examinar la forma en que se fomentan los estereotipos de
género mediante el andlisis de contenido de las propagandas del Canal Caracol
que estan indicados dentro del horario familiar de las 8:00 a. m. para un publico
joven a las 9:00 p.m. La investigacion es de tipo cualitativo, pues se buscaba
analizar y contextualizar mas acerca del tema, se utiliz6 una muestra aleatoria
de 15 comerciales transmitidos durante la cuarta semana de octubre de 2019, en
base a dicha investigacion se obtuvo como conclusion principal que los

estereotipos de género son originados por la sociedad, pues esta es la que



permite que dichos estereotipos sigan en vigencia hasta la actualidad y es a
través de la publicidad, donde se refuerzan y se transmiten los estereotipos de

género con el paso de los afios.

Mientras que, Pastran (2019), en una investigacion realizada para la
Universidad de EI Salvador, plantea como objetivo, analizar los diversos
estereotipos de género utilizados en la publicidad comercial del siglo XXI que
impactan en el comportamiento de las personas y tiene una repercusion en el
trato contra las mujeres en El Salvador. En esta investigacion se utilizé el método
inductivo-deductivo junto a una investigacion descriptiva-explicativa, por otro
lado, como técnica de recoleccion de datos se utilizé el Focus Group, donde se
estan realizando dos grupos focales, uno para residentes mayores de 18 afios y
otro para licenciados en Marketing Internacional, junto con una encuesta a la
poblacion local. Con esta investigacion se concluy6 que los mensajes obtenidos
por la publicidad transmitida en El Salvador no estan alejados de la realidad del
sistema heteropatriarcal que se vive hasta la actualidad, pues esto lo viven
hombres y mujeres en todas partes, donde continlan siendo violados
regularmente, especialmente aquellos que pertenecen a los colectivos mas

desvalidos, como las mujeres y las personas LGBTI.

En la investigacion de tesis de Garcia y Gutiérrez-Vierna (2015), tuvo
como objetivo principal, efectuar un estudio documental que nos permita abordar
correctamente el trabajo empirico. Esta investigacion cuenta con analisis de
contenido tanto cualitativo como cuantitativo y se obtuvo como resultado que en
los anuncios publicitarios escogidos se observé que el estereotipo de la mujer
mostrandola débil y dependiente si existe en dichos anuncios y se omiten los

nuevos roles que la mujer realiza.

Castrogiovanni y Tortorella (2016), en una investigacion realizada para la
Universidad Complutense de Madrid, los autores reflejan como objetivo, conocer
la variacion y continuidad en los roles de género que aparecen en los anuncios
de cerveza entre 2011 y 2015. Esta investigacién es de enfoque cualitativo y a
raiz de esta investigacion se puede concluir que no siempre las publicidades

estan relacionadas con la realidad es asi como podemos entender e interpretar
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el funcionamiento del mensaje publicitario de cada marca relevada de manera
individual, pero también en los lineamientos que comparten entre si, formando

un conjunto establecido.

Por dltimo, los estudios a nivel internacional, en la investigacion de
Fernandez (2005), se plantea como objetivo, determinar si los principales
indicadores de estereotipos de género descritos en la literatura hasta la fecha se
aplican a nivel internacional en el pais de Chile. Por lo tanto, esta investigacion
es de tipo concluyente-descriptivo y de corte transversal, como muestra se utilizé
un total de 486 anuncios de un grupo aleatorio de las revistas Caras y Cosas del
afio 2004. Los resultados reflejan que, si existe una estereotipacion de género
en el pais de Chile, pues este se observa principalmente en la presencia
femenina, reflejandose débil y de manera sexista, con poca vestimenta, pues
presentan a la mujer en papeles de poco valor, en cambio al género masculino

se le da mas protagonismo y se le refleja como inteligente e independiente.

En este trabajo de investigacion se utilizaron como base dos teorias, las
cuales se relacionan con el tema de investigacion. Estas son: La Teoria de la

representacion y la teoria de la comunicacion visual.

El psicologo francés, Serge Mascovici dio como origen a la teoria de la
representacion que se centra en como los medios, incluida la publicidad, crean
significado a través de imagenes y simbolos en lugar de simplemente reflejar la
realidad. El influyente tedrico cultural Stuart (2010) enfatiz6 que "los medios no
solo reflejan el mundo, sino que lo representan y lo construyen a través de signos
y simbolos". En conclusion, esta teoria enfatiza la idea de que los medios no son
espejos pasivos de la realidad, todo lo contrario, desempefian un papel activo en

la construccion y transmisién de significados culturales y sociales.

Esta teoria nos ayuda analizar la representacion que tienen los
estereotipos de género en las campafas publicitarias y como la sociedad
reacciona ante ello. También se basa en la semiética y el andlisis de como los
medios utilizan codigos y convenciones visuales y linglisticos para dar a conocer

mensajes. Segun Duncum (2011) la representacion de los medios de



comunicacién posee una capacidad sin precedentes, especialmente en la
actualidad, para fusionar imagenes, palabras y sonidos con el fin de generar
experiencias sumamente persuasivas. Estas experiencias no estan
necesariamente orientadas hacia los intereses del publico, sino mas bien hacia

la promocion de sus propios intereses. (p.13)

Para concluir podemos decir que, la teoria de representacion sustenta el
estudio porque, considerando que los medios de comunicacion, como se
menciond anteriormente, son uno de los medios mas importantes e influyentes
para transmitir informacion y conocimiento a la sociedad, a través de ellos se
pueden canalizar diversos discursos de grupos o sectores de élite a su favor, se
infiltran porque en ellos se difunden los diversos discursos de los grupos sociales
mas influyentes de la zona, que tienen bastante dinero y poder de influencia para

acceder a los precios bastante elevados de los servicios que ofrecen los medios.

Como sefala Bandura y Walters (1974), los medios de comunicacién son
un elemento con bastante influencia en las personas para facilitar el aprendizaje
y modelar los valores y la actitud que tienen (p. 50). De esta manera, los
conjuntos de influyentes en Pert pueden difundir campafas publicitarias a través
de los medios, que incluyen no solo la television sino también las redes sociales.
Estos spots publicitarios que no promueven la interaccion, la tolerancia y el
respeto mutuo en la sociedad, sino que promueven formas de estereotipos,
discriminacion, exclusién y sentimientos de inferioridad estan profundamente
arraigadas en la poblacion peruana desde hace décadas y que no logran mas

gue el desarrollo espiritual de los ciudadanos tener paises.

Por otro lado, tenemos la teoria de la comunicacion visual que fue
propuesta por varios tedricos, entre ellos los mas destacados fueron Rudolf
Arnheim, quien redact6 sobre percepcién visual y psicologia formal. Otro quien
aport6 fue Marshall McLuhan, quien acufi6 el término "aldea global" y argument6
que los medios de comunicacion cambiaron la forma en que las personas
interactian y se relacionan entre si. Esta teoria es una materia de estudio que
se centra en analizar y comprender como se transmiten los mensajes a través
de elementos visuales como imagenes, gréficos, color y disefio. Esta teoria se

10



usa para investigar como se construyen los significados visuales y como afectan
la percepcion de la audiencia. Segun Munari (1985), la comunicacién visual
implica la transmision de mensajes a través de elementos visuales, los cuales
constituyen una parte integral de la informaciéon a la que estamos expuestos a
través de nuestros sentidos. En este proceso, un emisor emite mensajes
visuales, mientras que un receptor los percibe. Sin embargo, es crucial
considerar que el receptor se encuentra inmerso en un entorno lleno de
interferencias que tienen el potencial de modificar o incluso eliminar el mensaje

transmitido. (p. 84)

Munari también nos dice que, ve la comunicaciéon visual como: “una
coleccion de todo lo que ven los ojos, imagenes que se incrustan en el contexto,
brindan informacién y significados que los mensajes producen y afectan los

sentidos del mismo receptor”.

En nuestra base tedrica podremos definir nuestras categorias y
subcategorias de la siguiente manera. En primer lugar, se encuentran los
estereotipos de género, los cuales son un conjunto de caracteristicas asignadas
a un determinado grupo social con pensamientos inalterables (Real Academia
Espafiola, 2018, definicion 1). También hace énfasis en las cualidades que
definen los estereotipos de género que son la percepcion u opinién generalizada
de una sociedad o grupo con caracteristicas inmutables. En realidad, los
estereotipos ayudan a simplificar y comprender la realidad. Ayudan en la
interaccion, el crecimiento y la integracion de las personas en un ambiente
nuevo, ininteligible o no disponible. Para Pifiuel y Gaitan (s.f.), estas son las
consecuencias de un procedimiento de aprendizaje holistico que tiene su
alcance en la sociedad (p. 324).

Los estereotipos sociales se consideran creencias populares con respecto
a determinados grupos sociales. También podemos decir que, los estereotipos
estan asociados con el prejuicio, la discriminacion y la intolerancia. Hacen
referencia a aspectos de la vida como la preferencia sexual, el género, el color
de la piel, el nivel socioeconémico, la religion, las opiniones politicas, la

ocupacion o la moda.
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A su vez, Miller (1982) argumentd que la generacion de estereotipos es
inseparable de la matriz social y por tanto involucra una gran cantidad de factores
relacionados, entre ellos el observador y el sujeto del objeto estereotipado.
Siguiendo este orden del enfoque sociocultural, se ha argumentado que los
estereotipos se originan en el entorno social y se conoce mediante un proceso
permanente de socializacion y aculturacion. En definitiva, no son mas que fieles
reflejos de las costumbres y la historia de una cultura y/o sociedad, por lo que
naceran y se sustentaran ya que dan respuesta a la necesidad de ese contexto

de mantener y conservar las normas sociales a su favor.

Segun la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
Derechos Humanos (ACNUDH, 2019) sefiala que, los estereotipos de género
son opiniones y preconceptos predominantes sobre las cualidades, las
caracteristicas y los roles que tienen, deberian tener o desenvolver las mujeres
y los hombres. Los estereotipos de género son dafiinos cuando delimitan la
capacidad de mujeres y hombres para desenvolver sus habilidades personales,
seguir metas y asumir responsabilidades en la vida. Por lo tanto, un estereotipo
de género es dafiino cuando impide que hombres y mujeres desarrollen sus
facultades personales, sigan una carrera profesional y tomen decisiones sobre
sus vidas y proyectos importantes. Mientras Gonzéalez (1999) nos dice que, los
estereotipos facilitan que una persona se identifique como parte de un
determinado grupo social, lo que le hace sentirse aceptado y parte del grupo

gracias a su identificacion con dichos estereotipos (p. 80).

Los estereotipos pueden aplicarse en diferentes circunstancias, los mas
comunes son, por ejemplo, género, sociales, caracteristicas fenotipicas, cultura,
religiosos. En el Peru, estos estereotipos conviven como en todo el mundo, pero
sobresalen los estereotipos relacionados con la clase social, las caracteristicas
fenotipicas y de género. Este Ultimo, al ser un pais altamente machista, los
estereotipos mas manejados y reflejados suelen ser los estereotipos de género

gue se manifiestan de distintas maneras en la vida de los peruanos.

Por todo lo antes mencionado, este trabajo de investigacion se centra en

los estereotipos de género que se refleja en hombres y mujeres en los spots
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publicitarios, siendo estos denigrados, menospreciados, comparados Yy
sexualizados. Por esa razén se ha dividido la categoria estereotipos de género

en: estereotipos de género femeninos y estereotipos de género masculinos.

Segun Delgado, et al. (2012), los roles de género aparecen
intrinsecamente ligados a los estereotipos de género. En base a esto, se podria
decir que los estereotipos de género femenino se forman a partir de imagenes
mentales enlazadas con la figura de una fémina, que es el resultado de una
impresion a medias de su comportamiento y actitudes. Por otro lado, Garcia
(2023) menciona que las mujeres, por regla general, recibian la imagen de ama
de casa o persona relacionada con la vida doméstica y una figura masculina.
Asimismo, el Ministerio de la mujer y poblaciones vulnerables (2020) nos dice
gue, se considera el lado mas sensual o sexual para estereotipar y atrapar a la
mujer como objeto de deseo, cuya apariencia fisica es relevante. Una mujer debe
ser bonita, la delgadez es el factor mas importante para juzgar la belleza. Asi, las
mujeres residen en una sociedad regida no solo por el machismo, sino cada vez

mas y muy provocativamente por el culto a la belleza y la estética.

Por otra parte, De Lemus et al. (2008) nos dicen que la identidad de
género examina las creencias sobre el papel y responsabilidades apropiadas
para hombres y mujeres y las relaciones entre ellos. Las etiquetas que se
presentan entre si se han inventado de muchas maneras, aunque las mas
usadas son: masculinidad-feminidad. Continuando con ello, nos dicen que, la
masculinidad alude a una orientacion instrumental que involucra el desempefio
de tareas y la resolucion de problemas, mientras que la feminidad hace
referencia a una orientacién expresiva que comprende la preocupacion por el
bienestar de los demés y la armonia del grupo. Durante muchos afios, la
masculinidad y la feminidad fueron consideradas extremos de una sola
dimension hasta que Bem (1981) elaboré el primer instrumento que intentaba
medirlas como dos dimensiones autbnomas. Asi, las personas pueden puntuar
alto en una escala y bajo en la otra (masculino o femenino), o tanto alto
(andrégino) como bajo (indiferente). Segun la propuesta de Bem (1981), las

personas que pertenecen a una de las dos primeras categorias se consideran
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esquemas de género, y las que pertenecen a la segunda se consideran no
esquemas. Las personas altamente esquematicas de género ven el mundo como
hombre y mujer y tratan de mantener su comportamiento de acuerdo con las
normas estereotipadas de su género, lo que no hacen las personas sin

esquemas de género.

En segundo lugar, podemos definir la categoria spots publicitarios como
un grupo de tacticas destinadas a aumentar la conciencia publica de los bienes
y servicios. También podemos decir que, los Spots publicitarios es informacion
gue se transmite al consumidor de diversas formas y que incluye informacion
sobre un producto, servicio, etc. Esto se realiza con la finalidad de captar la
atencion del consumidor. Segun Stanton, et al. (2006), definen los spots
publicitarios como "una comunicacion impersonal pagada por un patrocinador
claramente identificado para promover una idea, organizaciéon o producto”(p.
624). Los medios de difusion audiovisuales, asi como los medios escritos
(periddicos y revistas) son los lugares mas populares para los anuncios. Vallas
publicitarias, camisetas impresas y, mas recientemente, Internet, son solo
algunos de los otros medios publicitarios disponibles. Agregado a ello existen
diversos tipos de publicidad en donde destaca la publicidad digital, que busca
transmitir anuncios mediante las redes sociales para comercializar o promover

un bien o servicio.

Segun Fisher (2000), el objetivo principal de los Spots publicitarios es
promover las ventas ahora o en el futuro y dar a conocer un servicio (p.303).
Mientras que Kotler y Armstrong (2008) mencionan que, los objetivos
publicitarios son tareas de comunicacién especificas que se llevan a cabo con
un grupo objetivo especifico durante un periodo de tiempo, estos objetivos son:

informar, persuadir, recordar, donde sus posibles objetivos (p.437).

En relacion a lo expuesto anteriormente, podemos decir que las
subcategorias del spot publicitario son la narrativa audiovisual y el mensaje

publicitario, los cuales seran definidos a continuacion:
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Para Capdevila y Gabay (2016), las narrativas audiovisuales se definen
como “formas narrativas particulares que abarcan diferentes sistemas de
significado (lenguaje, simbolismo, audiovisual, interactivo) y medios (cine,
dibujos animados, television, videojuegos, teatro.)’. También podemos decir que,
es la capacidad o habilidad de las imagenes visuales y auditivas para explicar
una historia, esto quiere decir que, la capacidad de articularse con otras
imagenes y elementos significativos, hasta el punto de formar un discurso textual
constructivo. Mientras que, Bafiuelos y Saldafia (2017) afirman que, cuanto mas
corta es la duracion de un cortometraje, mas opciones necesita para estar abierto
a su difusién. Lindao y Tusa (2018) dicen que, la narrativa audiovisual permite
contar historias y esto es tan facil que cualquiera puede contarla. Inventamos
una forma de grabar y editar un video de un minuto en 24 horas, ademas también
sefialan que a través de la narracion audiovisual podemos resaltar lo que esta
presente en la vida cotidiana. Puedes contar visualmente una historia sobre
cualquier cosa que sucede en la vida cotidiana, pero de forma estructurada a
través de una imagen, texto o sonido de un solo producto, y tener un gran impacto

en tu audiencia.

Por otra parte, los mensajes publicitarios son una forma de comunicacion
gue se transmite mediante soporte grafico, audiovisual o sonoro, generalmente
de corta duracion. Su proposito es promocionar un producto, servicio, institucion
o tema, generalmente con fines comerciales, estos son transmitidos y publicados
mediante spots publicitarios que se difunden por las redes sociales. Segun Oriol
(2011), las redes sociales estan conformadas por personas, organizaciones o
por la sociedad en general que busca una relacion social entre ellos. Mientras
que, para Cruz, Garcia, y Cordero (2018), los mensajes publicitarios son un
meétodo participativo en las tareas publicitarias de una empresa que utiliza
sistemas de comunicacién telematica para alcanzar el objetivo principal de
etiquetar las actividades y obtener una respuesta medible antes de cualquier

mercancia o comercio.

Segun Kotler y Armostrong (2008), las tendencias de los mensajes

publicitarios estan influyendo cada vez mas en el logro de la satisfaccion
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esperada del cliente, con dos objetivos: adquirir nuevos clientes y retener a los

clientes existentes.

I1l. METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo cualitativo, utilizando como disefio el estudio
de casos, ya que se analizé una campanfa publicitaria en especifica. El nivel es
hermenéutico, ya que buscamos analizar e interpretar el contenido que muestra

dicha campania publicitaria y de tipo basica.

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:

Para el presente trabajo de investigacion se considerd de tipo basica,
también llamada pura, tedrica o dogmatica, ya que busca comprender, analizar
y ampliar nuestros conocimientos con relacion a los efectos que causan los
estereotipos de género en los spots publicitarios. Herndndez et al. (2014), define
la investigacion béasica como "una coleccién de procedimientos sistematicos y

empiricos utilizados en el estudio de los fendGmenos".

Por otro lado, Rodriguez (2011) menciona que, es el ejercicio dirigido a la
exploracién de recientes estudios y nuevas areas de investigacion, sin fines
practicos especificos e inmediatos (p. 36). Los investigadores se enfocan en
aprender mas sobre las relaciones que existen entre los fendmenos que
estudian, y descuidan un poco la utilidad que se puede poner en practica a partir

de esos fendbmenos.

Rodriguez (2011) también menciona que es un meétodo apatico de
recuperacion de informacién, nacido del interés por aprender mas sobre el
asunto en particular y acumular informacion para complementar y agrandar lo

gue ya existe (p. 36).

3.1.2 Disefio de investigacion:

El enfoque de la investigacion es cualitativo, dado que se realiza una
exhaustiva investigacion, culminando con una rigurosa interpretacién. Como nos

menciona Barrantes (2014), también se le conoce como interpretativo o
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naturalista-humanista, y cuya importancia reside en el estudio de los significados
del comportamiento humano y de la vida social (p. 82). Por otra parte, Taylor y
Bogdan (1990) definen los métodos cualitativos en el sentido mas amplio como
la investigacion que produce datos descriptivos: lo que las personas dicen o
escriben sobre si mismas, asi como el comportamiento observado. Ray Rist
(1977), citado por Taylor y Bogdan (1990), establece que los métodos
cualitativos, al igual que los métodos cuantitativos, consisten en algo mas que
una simple coleccion de métodos de recopilacion de datos. Es una manera de
enfrentarse al mundo de la experiencia. Utiliza técnicas de recopilacién de datos
con frecuencia, sin mediciones numéricas, como la descripcion y la observacion.
Las preguntas e hipétesis a menudo surgen durante el proceso de investigacion,
que es flexible, moviéndose entre eventos y sus interpretaciones, reacciones y
el desempefio de la teoria. Su propésito es "recrear" la realidad tal como la
visualizan los participantes en la estructura social establecida. Creswell (2012)
argumenta que la investigacion cualitativa es una forma de averiguar y
comprender el significado que las personas o grupos le dan al problema social
de un individuo. El proceso de investigacion incluye el desarrollo de preguntas y
métodos de investigacion, la recopilacion de datos en un entorno participativo, el
andlisis inductivo de datos basado en temas especificos y amplios, y la
interpretacién del significado de los datos. Se utilizaron pautas de escritura

flexibles para crear el informe final.

El disefio de la investigacién que utilizamos fue el estudio de caso que
tiene sus raices en una forma especifica de ver un caso como un todo,
incluyendo su contexto y limites, un andlisis extenso del caso 0 casos en un
grupo, y siempre con énfasis en la individualidad del caso y la falta de
generalizacion. Al respecto, Jiménez (2012) sefiala que, este tipo de
investigacion permite el analisis desde el contexto mas real, lo que requiere una
amplia busqueda de informacion cuantitativa o cualitativa que puede ser utilizada
de manera individual o simultanea (p. 142) y también el alcance de la seleccién
e interpretacién de la informacién recopilada requiere un juicio investigativo
subjetivo. Agregado a ello, se utilizd el nivel hermenéutico en esta investigacion

porque la interpretacion de la informacion recibida contintia incluso después de
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haber recibido la informacién requerida de la entidad analizada. Al respecto,
Martinez (2006) afirma que la investigacion hermenéutica es la observacion e
interpretaciéon de hechos y eventos para darles significado (p. 135), asimismo
Quintana y Hermida (2019) sefialan que la averiguacion hermenéutica da a la
investigacion la alternativa de centrarse en la interpretacion de textos, pues es
un proceso dialéctico en el que el investigador indaga y averigua entre las partes
y el todo del texto para llegar a una comprension correcta de este.

3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion

La investigacion estéa dividida en dos categorias y cada una de ellas tiene

sus dos subcategorias que estan explicadas a continuacion:

Para comenzar, la categoria 1, estereotipo de género es una imagen
mental que un individuo crea para los demas, una representacion esquematica y
simplificada de un grupo de personas definido por ciertas caracteristicas
representativas. Con relacion a ello Linville, et al. (1986,1989) mencionan que,
los estereotipos son creencias de una persona acerca de algunos grupos
sociales. Desde esta posicion, las personas tienen implicitas figuras mentales de

la reparticion y ciertas caracteristicas de pertenencia a una categoria social.

Segun el Instituto Nacional de las Mujeres (2004), los estereotipos son
ideas, caracteristicas y expectativas que la sociedad atribuye a mujeres y
hombres; son una representaciéon simbdlica de cdmo deben verse y sentirse
mujeres y hombres; son ideas mutuamente excluyentes, afirmando un sentido
de feminidad, denotando uno u otro estado de Temperamento y otro estado de

masculinidad.

En relacion a lo expuesto anteriormente, la categoria 1, estereotipos de
género estan divididos por dos subcategorias las cuales son: estereotipos de
género femenino y estereotipos de género masculino, estos seran explicados

detalladamente a continuacion:

Segun la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
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Derechos Humanos (ACNUDH, 2019), los estereotipos femeninos son
“creencias generalizadas sobre las cualidades o caracteristicas que tienen o
deberian tener las mujeres, o sobre los roles sociales que ellas juegan o deberian
tener o crear”. Por lo tanto, los estereotipos de género femeninos son malos
cuando limitan la capacidad de los hombres para desarrollar sus destrezas
personales, construir una carrera y decidir sobre proyectos importantes y el

rumbo de sus vidas.

Segun Villa (2017), al igual que las mujeres, los hombres estan bajo
presidn para ajustarse a los patrones de comportamiento esperados por la
cultura dominante. La personalidad masculina estereotipada se define por la
autoafirmacion, la fuerza fisica, la pasion por los deportes y la falta de
vulnerabilidad. Las campafias publicitarias los continlan retratando como
dominantes, agresivos, sexualmente exigentes y temerosos del compromiso
emocional. Continlan su educacion para ser fuertes, valientes y aprender a
luchar. Un nifio que no se defiende con los pufios y marca su territorio con

blasfemias o insultos se ve terrible.

Siguiendo con nuestras categorias tenemos al spot publicitario que son
anuncios disefiados especificamente para persuadir a una audiencia especifica
y convencerlos de realizar una accion especifica. Esto incluye la compra de un
producto o servicio, o el conocimiento de una marca. Los materiales

audiovisuales deben ser comprensibles y memorables (Santos, 2023).

Ademas, al analizar qué es un comercial, es importante recordar que tiene
gue ser creible. Eso no significa que su historia no pueda ser ficticia o
imaginativa. Esto se refiere a que el mensaje debe proporcionar informacion
confiable sobre lo que ofrece la marca y su valor (Naranjo, 2020). Mientras que,
Agueda et al. (2008) nos dicen que, un spot publicitario es un conjunto de
mensajes publicitarios organizados y planificados para lograr un objetivo

especifico.
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En ese mismo contexto, es importante mencionar que la categoria 2, spot
publicitario tiene como sub categorias a la narrativa audiovisual y al mensaje

publicitario:

Lien y Chen (2013) dicen que la narrativa audiovisual es aquella que
transmite el mensaje publicitario contando una historia, es decir refleja la relacion
causal de los hechos que ocurren en un tiempo y espacio determinado. A
diferencia de la literatura o el cine, su finalidad principal no es la historia en si,
sino el servicio de la historia al producto al que esta destinada. Con relacion a
ello, autores como Bafuelos y Saldafia (2017) sostienen que “cuanto menor sea
la duracién del clip, mayor jugabilidad se debe aceptar”. Asi, el planteamiento de
Seen Fire (2017) es en formato audiovisual. See Fire hace que contar historias
sea facil y accesible para todos. Inventamos una forma de grabar y editar un

minuto de video en 24 horas.

Por otro lado, podemos mencionar que el mensaje publicitario es el
elemento esencial de la publicidad en marketing y su finalidad es disponer la
informacion que se transmite sobre el producto. Especificamente, "qué decir" y
"como decirlo”. El tema del mensaje, es decir, la idea principal al transmitir, debe
definir expresamente "qué ofrecer" y "por qué ofrecerlo". Esto es para garantizar
qgue el beneficiario de su mensaje reciba toda la informacién que desea enviar

sobre su producto.

Segun Godas (2007), basicamente, los mensajes publicitarios se
expresan en codigo. Es decir, en su creacion se utilizan materiales para la
elaboracion de un contenido audiovisual. Ciertas frases se utilizan a menudo en
el texto del anuncio para resumir el mensaje y su contenido, o para que sea mas
facil de recordar. Esta clausula principal se llama el "eslogan”. Los dilemas a
menudo pueden mejorar la imagen de un anuncio y hacerlo mas persistente
mucho después de que el anuncio haya terminado de transmitirse. También
menciona que, el mensaje se caracteriza por dar a conocer algo, ser veraz,
causar interés, facil de comprender, persuasivo, captar la atencion y permanecer

en el tiempo.
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Segun Pérez (2020), los mensajes publicitarios deben estar disefiados de
tal manera que provoquen atraccion y curiosidad en los destinatarios que los ven.
Mientras que, Escudero (2017), el papel del mensaje publicitario es resaltar
activamente cada caracteristica del producto o servicio para atraer la atencion
del publico objetivo y hacerle sentir la necesidad de comprar. Previo al desarrollo,
debemos conocer el panorama general del producto, el proceso de compra y

especialmente el publico objetivo al que se destina el producto (Escudero, 2017).

Tabla 1 Categorizacién y subcategorizacion

CATEGORIAS

Estereotipos de género Spot Publicitario

SUBCATEGORIAS
Estereotipos de género femenino Narrativa Audiovisual
Estereotipos de género masculino Mensaje publicitario

Nota. Esta tabla muestra las categorias y subcategorias de la investigacion.

3.3. Escenario de estudio

Segun Hernandez et al. (2010), la metodologia de investigacion se centra
en tres escenarios teoricos: el interaccionismo simbdlico, que exige el uso de
métodos que activen significados simbdlicos en las relaciones y sus
interacciones, y la ethometodologia, que pretende acercar la investigacion a la
creacion de lo cotidiano. EI ndcleo particular del estructuralismo y del

psicoanalisis deriva de la observacion de los procesos inconscientes
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involucrados en las interacciones mostradas. Para este estudio se utilizé como
sitio de estudio la ciudad de Lima, ya que fue alli donde se recolectaron los datos,
se eligi6 el caso de estudio y se interpretaron los resultados obtenidos a través

de la guia de observacion.
3.4. Participantes

El tema de este estudio, en el que se desarroll6 el analisis de los
estereotipos de género actuales, fue el spot publicitario de la camparfa
publicitaria "Abrete, amiga" de la Liga Contra el Cancer, que tuvo gran llegada a
través de las redes sociales y a su vez su contenido fue controversial en la

poblacién peruana.

Liga Contra ElI Cancer es una asociacion privada peruana de caracter
social y sin fines de lucro. Su objetivo principal es prevenir el cancer y aumentar
la conciencia publica sobre la prevencion. Una forma de sensibilizar a la
poblacién sobre la importancia del tratamiento del cancer es realizar campanas

de sensibilizacion en diversos medios.

La camparfa antes mencionada fue difundida el presente afio (2023), en
el mes de marzo, pues el 26 de dicho mes se celebra el Dia Mundial de
Prevencion del Cancer de Cuello Uterino, bajo ese contexto la Liga Contra el
Cancer lanz6 la camparfia publicitaria "Abrete amiga" con la finalidad de que las
mujeres peruanas se realicen revisiones preventivas para descartar si tienen
cancer del cuello uterino, a través de la prueba de Papanicolaou (PAP). El publico
objetivo de esta campafa fueron principalmente las mujeres jovenes. En el
mencionado spot publicitario se muestra una cancion del género reggaetén con
escena visual de una coreografia por parte de bailarinas en una discoteca, en el
transcurso de la cancion se muestran varias frases de esta con un mensaje muy
controversial, ademas del coro con la frase repetitiva: "Abrete, amiga”. La
campafa fue disefiada con la finalidad de transmitirse y difundirse en medios

digitales, principalmente en las redes sociales.

Se creo la siguiente tabla para diferenciar a los participantes del estudio:
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Tabla 2 Sujetos de Estudio

Nombre de la Afio Tipo de pieza Personajes por
campafia publicitaria analizar
Abrete amiga 2023 1 spot publicitario Personajes
femeninos
Personajes
masculinos

Nota. Esta tabla muestra a detalle los sujetos de estudio.
3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En el desarrollo de este proyecto de investigacion se utiliz6 como método
la observacion que, como sefalan Hernandez et al. (2010), conlleva un inventario
sistematico, valido y confiable del comportamiento o comportamiento percibido
(p. 316). Esta técnica ayuda a los investigadores a observar y compilar datos a
través de lo que ellos logran observar. Por ello se utiliz6 como instrumento la
guia de observacion que, Campos y Lule (2012) definen como un instrumento
gue permite a los observadores ubicarse sistematicamente en objetos reales de
investigacion para realizar una investigacion. También es un medio de
recopilacion de datos e informacion sobre un hecho o fendbmeno (p.

56).

3.6. Procedimientos

El spot publicitario “Abrete, amiga” fue elegido como unidad de andlisis
para este estudio. Por ello, se utilizaron fichas de observacion para delimitar el
contenido de dicho spot con el fin de poder realizar un analisis detallado y
ordenado. En base a esto, se procedio luego a interpretar los datos obtenidos

para determinar definitivamente los resultados generales del estudio y asi
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contribuir a futuras investigaciones. Para explicar mejor el proceso de analisis
realizado, es necesario detallar el orden en que se realizaron estas acciones,
para lo cual se indican a continuacién los pasos de esta secuencia:

Como primer paso, se identificé el spot publicitario perteneciente a la
campafa “Abrete, amiga” de la liga contra el cancer, donde se definié la realidad
problematica, los antecedentes, bases teéricas y teorias relacionadas que
respaldan la investigacion, todo ello se realiz6 en la primera semana del mes del
ciclo de estudio.

Luego, se realiz6 la matriz de consistencia, categorizacion vy
operacionalizacion con todos los datos ya antes investigados y definidos a
profundidad con respecto a nuestro tema de investigacion, todo ello se realizo en
la segunda semana del mes del ciclo de estudio.

Por ultimo, se condujo un instrumento que fue una guia de observaciéon
utilizando el método de observacion, ademas se observg, analizé e interpreto las
caracteristicas identificadas a través de la matriz de consistencia, todo ello se

realizé en las Ultimas semanas del mes del ciclo de estudio.

3.7. Rigor cientifico

Por lo tanto, para validar el instrumento se utilizé la formula del coeficiente
Aiken-V, cuyo resultado se obtuvo con la participacion de tres especialistas en el
campo de la publicidad y la comunicacion, quienes validaron la ficha de
observacién mediante el formulario de validacién de expertos. Se obtuvo un nivel

de validacién de 0.96, lo cual indica un nivel alto de validez para su aplicacion.

La ficha de validacion de experto junto a nuestro trabajo de investigacion
se envid mediante correo electrénico a los expertos seleccionados para su
revision y formalizacion correspondiente. Agregado a ello se realiz6 la
triangulacion de datos que consisti6 en enviar la guia de observacién a dos
especialistas en el campo de las comunicaciones para poder obtener informacion

segun su criterio basado en sus conocimientos y analisis de la guia.
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Tabla 3 Validadores de Instrumento

Validador Grado académico Universidad
Egresado

Ballon Soto, Luis Maestria Universidad

Enrique César Vallejo

Fernandez Maestria Universidad

Guando, Biluz San Marcos

Maestria

Javier Napa, Universidad

Anthony César Vallejo
Johnson

Nota. Esta tabla muestra los especialistas que validaron nuestra guia de

observacion.

Tabla 4 Especialistas que aplicaron la guia de observacion

Especialista Grado académico Universidad Egresado
Mayra Palomino Bachiller Instituto de Disefio y
Rivera Comunicacion
Daniel Robinson Valle Maestria Universidad César Vallejo

Rey Sanchez
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Bachiller Universidad César Vallejo
Nallely Giron Juarez

Sofia Suca Vilca Bachiller Universidad César Vallejo

Nota. Esta tabla muestra a los especialistas, quienes respaldan el instrumento

de nuestra investigacion.

3.8. Método de anédlisis de lainformacién

Se utilizé la técnica de la observacion y se puso en practica la ficha de
observacion como herramienta para la recoleccion de datos. Una vez disponible
esta informacion, se realizdé el modelo de andlisis y sintesis del autor Vargas
Beal, el modelo consiste en analizar la informacion recopilada, interpretar y
resumir estas interpretaciones en un sistema de analisis mas profundo y

complejo.

Para hacerlo, primero descomponemos la informacién obtenida en partes
clave, las escenas, la musica y la composicion que se emplea y evaluamos la
interpretacién de la informacion obtenida. Para ello, se utilizd6 un programa de
Microsoft Excel para crear una tabla para mantener el orden en todo el proceso,
dando como resultado un numero importante de calificaciones para cada

categoria y subcategoria.

El siguiente paso fue transcribir las revisiones ya agregadas en mapas
conceptuales para indicar la informacion importante. Luego los vinculamos de
acuerdo con nuestros objetivos de investigacion, contribuyendo a una mayor
estructura y complejidad de nuestra interpretacion las consolide o las exprese en

un término que las encierra en un todo.

Una vez obtenidas las interpretaciones para cada subcategoria, se
realizaron interpretaciones generales incluyendo las ideas obtenidas para cada
dimension, resultando ideas que contienen todos los andlisis realizados.
Finalmente, se realizé una transcripcion de estas interpretaciones, comenzando

por la general perteneciente a la categoria de estereotipos de género y luego

26



continuando con las subcategorias estereotipos femeninos, estereotipos

masculinos, narrativa audiovisual y mensaje publicitario.

3.9. Aspectos éticos

En la elaboracién de este estudio se realizé un minucioso procedimiento
de recopilacion de datos e informacion existente, para lo cual se utilizaron
diversos estudios, y se introdujeron definiciones y conceptos de diversos autores
gue realizaron investigaciones pertinentes al tema de este estudio. De esta
manera, la informacion recopilada se utiliza y se agrega al trabajo en forma de
citas bien estructuradas, sin violar ninguna regla ni derechos de autor, y para
respetar el gran trabajo de cada autor. Se indica claramente la afiliacion con el
autor y compromiso en cuanto a las fichas de observacion, se comprueba que
pasan por una rigurosa calificacion de profesionales que han establecido su
viabilidad.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion.
Los datos cualitativos recopilados a través de la técnica de la observacion
mediante el instrumento de la guia de observacién se han analizado para
abordar: Los estereotipos de género en el spot publicitario "Abrete, amiga"
transmitido por redes sociales durante el ailo 2023. Describiremos los hallazgos

mas relevantes y claves derivados de la investigacion.

Con respecto a nuestro objetivo general: “Analizar los estereotipos de
género en el Spot Publicitario ‘Abrete, Amiga’ transmitida por Redes Sociales
durante el afio 2023”, a través de la guia de observacion aplicada por expertos
se pudo observar en la figura 1 correspondiente al minuto 01:24
comportamientos inapropiados por parte del protagonista, él invade el espacio
personal de la mujer, lo que refleja una falta de respeto hacia los limites y la

autonomia de ésta.

Ademas, se muestra una imagen preocupante de la mujer, se le trata
como un objeto sexual y simbolo de deseo y placer, esto se pudo reflejar en la

figura 2 correspondiente a los segundos 00:25 y 00:47 del spot publicitario, este
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se enfoca en mostrar explicitamente partes del cuerpo de la mujer, lo que
refuerza estereotipos perjudiciales y promueve una vision sexista de género. Con
respecto a ello Munari (1985) sefala que, la comunicacion visual a través de sus
elementos influye mucho en la manera en como se recepciona el mensaje
enviado, esto nos dice que si dicho spot refleja estereotipos de género estos

llegaran facilmente a la audiencia.

Por otro lado en relacion a nuestro primer objetivo especifico: “Analizar
coémo se presenta la narrativa audiovisual en el Spot publicitario ‘abrete amiga’
transmitida por redes sociales durante el afio 2023”, de acuerdo a la guia de
observacion aplicada se pudo analizar que el spot publicitario utiliza una
representacion sexista y objetivante de la mujer, que perpetla estereotipos
dafinos de género y promueve conductas inapropiadas, lo que es altamente
problematico en el contexto de la comunicacion y la publicidad. En la figura 3
correspondiente a los segundos 00:05, 00:26 y 01:10 se puede observar que la
narrativa audiovisual del anuncio "Abrete, amiga" destaca el machismo y el
sexismo mediante la utilizacion de encuadres y planos que enfocan de manera
sexualizada a las mujeres, actuando como simbolos que contribuyen a la

creacion de significados de género negativos y estereotipados.

Ademas, se evidencia una falta de coherencia entre la narrativa visual y
el mensaje central del anuncio, pues visualmente se puede observar en varias
ocasiones, tal y como se observa en la figura 4 y en los segundos 00:23 y 00:27
la palabra ‘Abrete’, esto puede que guarde relacién con lo que se ve visualmente,
pero no con el mensaje principal de la prevencidén de cancer de cuello uterino.
Esto respalda la "Teoria de la representacion,” la cual se enfoca en como los
medios construyen significados, Stuart Hall (1997) subrayé que los medios
desempefian un papel activo en la construccién y transmision de significados
culturales y sociales. En este caso, la narrativa del anuncio no solo refleja, sino
que también contribuye a la construccion de significados dafiinos en relacién a
la representacion de género, perpetuando estereotipos y significados culturales

perjudiciales.
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Continuando con el segundo objetivo especifico: “Analizar cual es el
mensaje que se presenta en el Spot publicitario ‘abrete amiga’ transmitida por
redes sociales durante el afio 2023”, en el instrumento se pudo observar que el
mensaje central del spot publicitario no fue presentado con claridad. Durante la
mayor parte de su duracion, el anuncio se centra en mostrar imagenes de
mujeres vestidas de manera sugerente, ademas desde el segundo 00:08 hasta
el minuto 01:12, la letra de la cancién enfatiza la palabra ‘Abrete’ y frase ‘Abrete,
amiga’ tanto visual como textualmente, sin embargo, no comunica de forma
explicita la importancia de la prevencién del cancer de cuello uterino, respecto a
ello Velandria (2008) menciona que, la teoria de la comunicacion visual consiste
en: “Los elementos visuales como imagenes, graficos, color y disefio, pues estos

ayudan a comprender cdmo se transmiten los mensajes”.

El tipo de lenguaje empleado en el mencionado spot publicitario incluye
expresiones ambiguas y de doble sentido, lo que puede dar lugar a
interpretaciones variadas segun la edad, la cultura y los valores del publico
objetivo, por otro lado, Godas (2007) destaca la importancia del mensaje
publicitario en los spots, sefialando que este constituye un componente
fundamental en la publicidad, ya que su proposito principal es transmitir
informacion relevante sobre el producto o servicio anunciado. Para que el spot
de ‘Abrete, amiga’ tenga un mensaje de prevencién mas efectivo, es esencial
qgue el mensaje sobre la importancia de prevenir el cancer de cuello uterino se
presente de manera mas clara y directa, y que se tenga en cuenta la diversidad

de la audiencia para lograr una mayor efectividad en la comunicacion.

Con respecto al tercer objetivo especifico: “Analizar los estereotipos de
género femeninos en el Spot publicitario ‘Abrete, Amiga’ transmitida por Redes
Sociales durante el afio 2023”, con lo analizado en la guia de observacion en
referencia a los estereotipos de género femeninos el spot publicitario podemos
decir que este presenta a las mujeres con ropa demasiado ajustada, como se
puede apreciar en los minutos 01:21 y 01:24 del spot publicitario, las mujeres
visten con shorts cacheteros, tops altos y vestidos altos, se puede observar que

representan a las féminas como simbolo de deseo y sensualidad.
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También se presenta una gran disparidad entre hombres y mujeres, donde
en la figura 6 correspondiente al minuto 01:15 aparecen muchas mujeres
superando siempre en numero a los hombres, sugiriendo que la figura femenina
es vista como complementaria al hombre y que su principal funcién es la de ser
una atraccion sexista. Con respecto a esto Magafa (2015) nos dice que, un tipico
estereotipo de género femenino es el que considera el lado més sensual o sexual
para estereotipar y atrapar a la mujer como objeto de deseo. El spot ‘Abrete,
amiga’ plantea preocupaciones sobre la representacion sexista y la objetivacion
de las mujeres en la sociedad. Lo antes mencionado perpetla los estereotipos
de inferioridad y refuerzan la idea de que la mujer solo se desempeiia bien en

ciertos roles, como el bailar sensualmente.

Referente al cuarto y Ultimo objetivo especifico: “Analizar los estereotipos
de género masculinos en el Spot publicitario ‘Abrete, Amiga’ transmitida por
Redes Sociales durante el ano 2023”, se pudo observar a través del instrumento
que el anuncio refuerza estereotipos de género masculinos, pues se presenta al

hombre como un simbolo de superioridad y control.

Lo mencionado anteriormente se refuerza al representar al protagonista
como un cantante de reggaeton, lo cual se puede apreciar con claridad en la
figura 7 correspondiente al segundo 00:42, en donde se observa al hombre con
lentes de sol, bandana, sombrero, polo, casaca y pantalén ancho, de acuerdo a
ello el género musical escogido se asocia con la imagen del hombre seductor y
dominante. En contraste, se muestra a la mujer como un mero accesorio para el
hombre, lo que se relaciona con el estereotipo de que las mujeres deben ser
sumisas y servir a los deseos y necesidades del hombre. En el minuto 01:24 se
evidencia una clara invasion del espacio personal de la mujer, incluyendo roces
y contacto no deseado, lo que refuerza la nociva idea de que las mujeres estan

disponibles para el placer de los hombres.

Lo antes mencionado refuerza a los estereotipos de género que perpetdan

visiones desiguales y sexistas de las relaciones entre hombres y mujeres.
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V. CONCLUSIONES

Podemos concluir que, el analisis del spot publicitario "Abrete, amiga"
revela una representacion problemética de las mujeres como objetos sexuales,
lo que refuerza estereotipos dafiinos y promueve percepciones sexistas de
género. La exhibicion precisa de las partes del cuerpo femenino y el
comportamiento invasivo de los hombres muestran falta de respeto hacia los
limites y la autonomia de las mujeres. El andlisis destaca la importancia de
promover mensajes publicitarios que promuevan la igualdad de género, respeten

y prevengan los estereotipos nocivos.

La narrativa audiovisual del spot publicitario "Abrete, amiga" refleja una
clara expresion de machismo y sexismo a través de encuadres y planos
sexualizados que contribuyen a la creacion de significados de género negativos
y estereotipados. La falta de coherencia entre la narrativa visual y el mensaje
central del anuncio refuerza la importancia de la "Teoria de la representacion”,
que destaca como los medios no sélo reflejan, sino también construyen
significados culturales y sociales. Siguiendo la perspectiva de Stuart Hall, se
puede afirmar que el anuncio no so6lo muestra, sino que también participa
activamente en la formacién y transmision de significados culturales dafiinos en
relacion con la representacion de género. Esto subraya la necesidad de una
mayor conciencia y responsabilidad en la produccion de contenidos mediéticos,
destacando la importancia de desafiar y cambiar representaciones perjudiciales
para promover una vision mas equitativa y respetuosa de la diversidad de

género.

El spot publicitario "Abrete, amiga" no presenta de manera clara el
mensaje central sobre la prevencion del cancer de cuello uterino. Se centra mas
en imagenes sugerentes y repite la frase titular de manera ambigua, lo que puede
generar interpretaciones diversas entre el publico. Esta falta de claridad
compromete la efectividad de la campafia en comunicar su mensaje de
concientizacion sobre la salud, subrayando la importancia de una comunicacion

directa y precisa en este tipo de anuncios.
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Por otro lado, el spot publicitario ambientado en una fiesta de reggaetén
con mujeres vistiendo ropa ajustada, proyecta estereotipos de género femeninos
preocupantes. La representacion de la mujer como simbolo de deseo y
sensualidad se refuerza mediante la destacada diferencia entre hombres y
mujeres, sugiriendo que la figura femenina se considera complementaria al
hombre y se reduce a ser una atraccién sexista. La exhibicién explicita y
provocativa de partes del cuerpo femenino como elemento central refuerza
nociones perjudiciales, contribuyendo a la normalizacion de estereotipos de
género que limitan la percepcién de la mujer a su apariencia fisica y funciéon
sexual. Este andlisis destaca la importancia de cuestionar y desafiar

representaciones que refuercen roles de género perjudiciales en la publicidad.

Para finalizar, el spot publicitario "Abrete, amiga" refuerza los estereotipos
de género masculinos al retratar al hombre como un simbolo de superioridad y
control, especialmente al presentarlo como un cantante de reggaeton, asociado
con la imagen del hombre seductor y dominante. Esta representacion contrasta
con la mujer, que se muestra como un accesorio al hombre, reforzando
estereotipos que sugieren sumision y servidumbre femenina. La invasion del
espacio personal de la mujer, con roces y contacto no deseado, contribuye a la
nociva idea de que las mujeres estan disponibles para el placer de los hombres.
Esta representacion sexista refleja la necesidad de una publicidad mas

consciente y equitativa que desafie estos estereotipos de género perjudiciales.

VI. RECOMENDACIONES

La publicidad debe alejarse de representaciones que objetivan a las
mujeres y refuerzan estereotipos dafinos. Por ello, se recomienda la creacion de
campafas que celebren la diversidad, fomenten el respeto mutuo y promuevan
la igualdad de género. Esto implica un cambio en la narrativa y la representacion
visual para alejarse de la cosificacién y destacar la individualidad y la autonomia

de las mujeres.

Se recomienda que en una futura investigacion, se realice una indagacion

sobre las estrategias visuales empleadas en los spots nacionales e
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internacionales. Ya que esto permitira que la publicidad sea consciente de cémo
utiliza la imagen y evitar representaciones sexualizadas que contribuyan a
estereotipos y significados de género negativos. También se debe asegurar una
alineacion coherente entre la narrativa visual y el mensaje central del anuncio.
Esto implica un enfoque claro y consistente que evite confusiones vy

contradicciones, facilitando una comprensién mas efectiva por parte del publico.

Antes de lanzar una campafa, seria beneficioso realizar consultas con
grupos de enfoque para obtener retroalimentacion directa sobre la interpretacion
y la efectividad del spot publicitario. Esto ayudaria a garantizar que la publicidad
sea percibida de manera positiva. También se recomienda involucrar a expertos
en el proceso creativo y de revisidn de campafias publicitarias para proporcionar

perspectivas valiosas y garantizar que el contenido sea sensible y respetuoso.
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Descriptivo -
Disefio: No
experimental -
Nivel: Descriptivo

Problemas especificos Obijetivos especificos Subcategorias Indicadores IE;?:::C?;
_ . - Scopus
¢Como se presenta la narrativa ﬁgﬁgﬁ; co;gioi?surglesedneta :Z - Escenario - Alicia
audiovisual en el spot publicitario ~ RN NARRATIVA . Musicalidad . Repositorios de
o . campafna publicitaria “abrete
abrete amiga transr[ntldo por redes amiga’ transmitida por redes AUDIOVISUAL . Encuadre universidades
sociales durante el afio 20237 sociales durante el afio 2023. Luces (Libros y tesis)
- Scielo
¢, Cual es el contenido delmensaje|Analizar cuél es el contenido del . Redalyc
que se presenta en el mensaje que se presenta en el . Alcance .
publicitario “abrete s |spot publicitario “abrete amiga”’| MENSAJE Impacto .
transmitida por redes pot transmitida por redes sociales|PUBLICITARIO [Nivel de
durante el afio 20232 amiga” [durante el afio 2023. compresion

sociales




Analizar como se presentan los

- Acciones

transmitida  por
durante el afio 2023?

transmitida por redes sociales
durante el afio 2023.

¢Como s€ presentan los estereotipos de énero - Roles
estereotipos de género femenino en femeninopen ol s otg Ublicitario ESTEREOTIPOS _
el spot publicitario “abrete amiga’l.. " €l Spot put DE GENERO|- Vestimenta
. : abrete amiga” transmitido por P
transmitido por redes sociales : " FEMENINO - Flanos
~ redes sociales durante el afio
durante el afio 2023?
2023.
- Personajes
- : - - Acciones

¢,Coémo se presentan los|Analizar como se presentan los .

. . : . . . Vestimenta
estereotipos de género masculinos|estereotipos de género ESTEREOTIPO
gue se presentan en la campafalmasculino en la campafa .
publicitaria “abrete amiga’|publicitaria  “abrete  amiga” DE GENERO

redes sociales MASCULINO

2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Definicién
Conceptual
CATEGORIAS

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores




SPOT
PUBLICITARIO

Segun Kotler y
Armstrong
(2012),
definen el
espacio
publicitario
como “cualquier
exhibicion y
promocién
pagada de
ideas, bienes o
servicios de
forma no
personal por
parte de un
patrocinador
designado” (p.
436).

Segun Eulalio (1995), ademas de
transmitir  ideas, el lenguaje
publicitario las capta y las desarrolla.
Esta dedicado a ayudarle a tener
éxito en su proposito mas especifico:
la comunicacion. Hay que destacar
gue el lenguaje narrativo audiovisual
como el publicitario debe ser creativo
y debe entenderse siempre como
lenguaje creativo.

NARRATIVA ESCENARIO
AUDIOVISUAL
COMPOSICIONES
MUSICALIDAD
ALCANCE
MENSAJE

PUBLICITARIO




IMPACTO

ESTEREOTIPOS
DE GENERO

Es un conjunto
de
caracteristicas
sobre las
propiedades
asignadas a un
determinado
grupo social
(Diccionario de
la Real

Academia
Espaiiola,
2018).

Segun el Instituto Nacional de las
Mujeres (2019), los estereotipos son
ideas, caracteristicas y expectativas
gue la sociedad atribuye a mujeres 'y
hombres; son una representacion
simbodlica de como deben verse y
sentirse mujeres y hombres; son
ideas mutuamente excluyentes,
afirmando un sentido de feminidad,
denotando uno u otro estado de
Temperamento y otro estado de
masculinidad, agregado a lo antes
mencionado las Naciones Unidas
(2020) sefiala que, los estereotipos
de género son opiniones 'y
preconceptos predominantes sobre
las cualidades, las caracteristicas y

ESTEREOTIPOS

DE

GENERO FEMENINO

INFLUENCIA

ESTEREOTIPOS

DE

GENERO MASCULINO

CREENCIAS




los roles que tienen, deberian tener o IMPACTO
desempeiar las mujeres y los
hombres.
3. MATRIZ DE CATEGORIZACION
Problemas Objetivos Categoria subcategoria Cadigo
Problema general: Objetivo general: Narrativa audiovisual Escenario
Determinar los Composicion
¢,Cudles son los Musicalidad

estereotipos de género que
se presentan en el

Spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afio 20237

estereotipos de género
gue se presentan en el
Spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afio 2023.

Spot Publicitario




Problemas especificos:

,Coémo se presenta la
narrativa audiovisual en el
spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afio 20237

Objetivos especificos:

Analizar cdmo se presenta
la narrativa audiovisual en
el Spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afio 2023.

Mensaje Publicitario

Alcance
Impacto




¢, Cual es el mensaje que se
presenta en el spot
publicitario “abrete amiga”
transmitida  por redes
sociales durante el afo
20237

¢,Como se presentan los
estereotipos de género
femeninos que se
presentan en el Spot
publicitario “abrete amiga”
transmitida  por redes
sociales durante el afo
20237

¢ Como se presentan los

Analizar cual es el
mensaje que se presenta
en el spot publicitario
“abrete amiga” transmitida
por redes sociales durante
el afio 2023

Analizar como se
presentan los estereotipos
de género femenino en el
Spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afio 2023.

Analizar como se
presentan los estereotipos

Estereotipos de género

Estereotipos de
género femenino

Influencias
Creencias
Impacto




estereotipos de género
masculinos que se
presentan en el Spot

publicitario “abrete amiga”
transmitida por redes
sociales durante el afo
20237

de género masculino en el
Spot publicitario “abrete
amiga” transmitida por
redes sociales durante el
afo 2023.




4.

GUIA DE OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION SOBRE EL ANALISIS DE LOS ESTEREOTIPOS
DE GENERO EN EL SPOT PUBLICITARIO "ABRETE, AMIGA"
TRANSMITIDO POR REDES SOCIALES DURANTE EL ANO 2023.

DATOS GENERALES:

SPOT PUBLICITARIO: Abrete amiga

Céancer

NOMBRE DE LA CAMPANA: Abrete amiga FECHA DE LA EMISION DE LA

CAMPANA: 10 de marzo del 2023

FECHA DE APLICACION: 30 de septiembre

EVALUADORAS:
Girén Juarez, Mercedes Nallely
Suca Vilca, Guianella Sofia

URL: https://www.youtube.com/watch?v=_49csZ97EQU

ORGANIZACION: La Liga contra el

SITIO WEB: YouTube

Categoria

Subcategori
a

Indicadores

ITEMS

Si

No

Descripcion

Interpretacié
n

Spot
Publicitarios

Narrativa
audiovisual

Encuadre

El encuadre es el mismo
que se utiliza para todos
los personajes.

El tiempo de enfoque de
la camara es el mismo
para todas las figuras.

Escenario

El escenario utilizado va
acorde al mensaje que
se quiere transmitir.

Musicalidad

Se usa el

mismo
instrumental para todos
los personajes.

La melodia de fondo
utilizada ayuda a
entender el mensaje del
spot.

Luces

Las luces se utilizan
para resaltar a los
personajes por igual.

Mensaje
publicitario

Impacto

La letra de la cancién
gue se usa a modo de
mensaje promueve la
prevencion del cancer
del cuello uterino
durante todo la duracion
del spot.



https://www.youtube.com/watch?v=_4gcsZ97EQU

Nivel de
comprension

El lenguaje utilizado en
el spot publicitario
"Abrete, amiga" es facil
de comprender.

El lenguaje utilizado en
el spot publicitario
"Abrete, amiga” va
acorde al

publico
objetivo.

Estereotipos
de género

Estereotipos
de género
femenino

Vestimenta

La figura femenina es
representada con ropa
acorde al contexto
donde se ubica.

Las figuras femeninas
visten con prendas muy
pequefias y cedfidas,
tales como, shorts
cacheteros, tops altos,
minifaldas y vestidos
altos.

Personaje

La cantidad de
personajes femeninos
es superior al género
opuesto.

Las figuras femeninas
estdn rodeadas de
figuras de su mismo
Sexo.

Acciones

La forma de bailar de la
figura femenina tiene
movimientos
exagerados.

Al menos una de las
figuras femeninas le
baila al protagonista
masculino de manera
muy sensual.

La figura femenina
toquetea partes del
cuerpo del protagonista.

La forma de bailar de la
figura femenina tiene
movimientos obscenos.

Roles

La figura femenina
desarrolla otros roles
ademas de bailar.




Planos

Se muestran planos
cerrados enfocando
diversas partes del
cuerpo de las mujeres
(pechos, derrier y
piernas)

Estereotipos
de género
masculino

Vestimenta

El protagonista utiliza
ropa acorde al lugar
donde se ubica.

El personaje masculino
aparece en gran parte
del video con muchas
prendas que lo cubren,
tales como, lentes de
sol, bandana, sombrero,
polo, casaca, pantalén
ancho, etc.

Personaje

La cantidad de
personajes masculinos
es el mismo que el
género opuesto.

El personaje masculino
se rodea de figuras de
SU Mismo sexo.

Acciones

La figura masculina se
dirige a la mujer con
sefias obscenas.

Las figuras masculinas
le bailan a las mujeres
con movimientos
obscenos.

La figura masculina
toquetea partes del
cuerpo de la mujer con
normalidad.

La figura masculina se
dirige a la mujer con
sefias obscenas.

Roles

Las figuras masculinas
que se
encuentran
alrededor del
protagonista
realizan otro
rol
ademas de
tomar.

Planos

Se muestran planos
cerrados enfocando
diversas partes del
cuerpo del protagonista.




5. EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

i\—Tl_ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

ia de observacion

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento, gu
“4brete, amiga"

sobre el “Anélisis de los estereotipos de género en el spot publicitario
transmitido por redes sociales durante el afio 2023.”

La evaluacién del instr to es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Biluz Mery Fernandez Guando
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor | )
Clinica ( ) Social ( x)

Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ( ) J

Areas d teicks piafeilonals Comunicacion Corporativa, publicidad y
PRSE R ANPRRI Ot SSEIEN comunicacién audiovisual

Institucién donde labora: Luciernaga S.A.C.

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afios ( )

area: MasdeSafios( X )

Experiencia en Investigacién Psicométrica: Trabajo(s) psicométricos realizados

(si corresponde) Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3, Datosde la escala

Nombre de la Prueba; | Guia de observacién J
Girdn Juérez, Mercedes Nallely

Autora: . <
Suca Vilca, Guianella Sofia

Procedencia: Universidad Cesar Vallejo

Administracién: Spot publicitario “Abrete, amiga”

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacién: | SPot publicitario “Abrete, amiga”

Se utilizaron dos categorias: Spot publicitario y Estereotipos de

Significacién: género, ademds estas llevan como subcategorias: Narrativa

audiovisual y Mensaje Publicitario para la primera categoria y

oo INVESTIGA
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4, Soporte tedrico (describlr en funcién al modelo teérico)

CATEGORIA

CATEGORIA 1: SPOT
PUBLICITARIO

Esteraotipos de género feminino y estereotipo de género
masculino para la segunda categorfa. El objetivo de la ficha de
observacion es Identificar sl se sexualiza a la mujer en el spot
publicitario “Abrete, amiga” y a su vez identificar cuéles son los

estereotipos que se presentan en dicho spot.

SUBCATEGORIA

SUBCATEGORIAS:
NARRATIVA
AUDIOVISUAL

DEFINICION

7A'guet'l‘a. E (2008) nos dice que, un spot
publicitario es un conjunto de mensajes
publicitarios organizados y planificados
para lograr un objetivo especifico.
Scolari.C (2013), las narrativas
diovisuales se defi como “formas
narrativas particulares que abarcan
diferentes sistemas de significado
(lenguaje,  simbolismo,  audiovisual, l
interactivo) y medios (cine, dibujos
animados, television, videojuegos, i
teatro.)". 1

SUBCATEGORIA:
MENSAJE
PUBLICITARIO

Vértice (2010) nos dice que, los mensajes ;
publicitarios son un sistema interactivo en
actividades publicitarias de wuna |
empresa que utiliza de |

i atica para lograr el ‘
objetivo principal de etiquetar las
ctividades y una respuesta
medible antes de cualquier mercancia o
comercio.

las
sistemas

ki Sal
acion

ht
al

SUBCATEGORIA:
ESTEREOTIPOS DE
GENERO
FEMENINO

Segun el Diccionario de la Real Academia
Espafiola (2018), son un conjunto de
caracteristicas sobre las propiedades
asignadas a un determinado grupo social.
Mejia. S (2016) menciona que las
mujeres, por regla general, recibian la
imagen de ama de casa o persona
relacionada con la vida doméstica y una
figura masculina.

o.-o.0 INVESTIGA
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DE GENERO

CATEGORIA 2: ESTEREOTIPOS

SUBCATEGORIA:
ESTEREOTIPOS DE
GENERO
MASCULINO

Moya y De Lemus (2004) nos dicen que, la
masculinidad se refiere a una orientacion
instrumental que involucra el desempefio
de tareas y la resolucién de problemas,
mientras que la feminidad se refiere a una
orientacién expresiva que involucra la
preocupacién por el bienestar de los
demés y la armonia del grupo.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, le presenté la gufa de observacién elaborada por Sofia Suca Vilca y
Nallely Girén Juarez en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categorla Calificacién Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintéctica y semantica son
adecuadas.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificacién muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién
muy especifica de algunos de
los términos del item.

4, Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica

con la dimension o

indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica
con la dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién
moderada con la dimension
que se esta midiendo.

o%%° INVESTIGA
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4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra estd

nivel) relacionado con la dimensién
que estd midlendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterlo El item puede ser eliminado sin
Elitem ol que se vea afectada la
Soesencno medicién de la dimensién.
importante, es decir debe

ser incluido.

2. Bajo Nivel El item tlene alguna relevancia,

pero otro item puede estar
Incluyendo lo que mide éste,

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Categorias del instrumento: Guia de observacién sobre el “Andlisis de los estereotipos
de género en el spot publicitario abrete, amiga" transmitido por redes sociales durante

el afio 2023.

* Primera categoria;: Spot Publicitario
Subcategoria: - Narrativa Audiovisual
- Mensaje Publicitario
© Objetivos de la categoria:

e Analizar cémo se presenta la narrativa audiovisual en el Spot publicitario
“3brete amiga” transmitida por redes sociales durante el afio 2023,

e Analizar cudl es el mensaje que se presenta en el Spot publicitario “dbrete
amiga” transmitida por redes sociales durante el afio 2023.

oo INVESTIGA
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Categoria

Subcategori
a

Indicadores

ftem

Claridad

Coheren
cia

Observaciones/
Recomendaciones

Spot
Publicitario

Narrativa
Audiovisual

Encuadre

El encuadre es el
mismo que se
utiliza para todos
los personajes.

El tiempo de
enfoque de la
cimara es el
mismo para todas
las figuras.

Escenario

El escenario
utilizado va acorde
al mensaje que se
quiere transmitir.

Mieicalidad

Se usa el mismo
instrumental para
todos los
personajes.

La melodia de
fondo utilizada
ayuda a entender
el mensaje del
spot.

Luces

Las  luces
utilizan
resaltar a
personajes

igual.

se
para
los
por

Mensaje
publicitario

La letra de la
cancién que se usa
a modo  de
mensaje promuev

elap ion del
céncer del cuello
uterino  durante
todo la duracién
del spot.

Nivel de
comprensié
n

El lenguaje
utilizado en el spot
publicitario
“Abrete, amiga" es
facil de
comprender.

El lenguaje
utilizado en el spot
publicitario

oo INVESTIGA
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"Abrete, anlga’ va
avorde al piblivn
o alyetive

* Segunda categoria: tster eotipos de gdnera

Subcategoria: - Estereotipos de RN temening

- Estereotipos de género masculing

* Objetivos de la categoria:

Categoria

®  Analizar los estereotipos de gonero femeninos v ol St bl itanto “Abetog Ainlga”

transmitida por Redes Sociales durante ol afio 2021,
Analizar los estereotipos de génera masculings e ol SPOE PR "Abrota, A"
transmitida por Redes Soclales durante sl afio 2024,

: 0 Ty
Subca.h[orl indicadores Kein Clarht | Coheron | Hulavan awh v loniwe/

il ol i Hueommiduebinne

Estereotip
osde
género

L

La figura temeninag | 4 A A\
s representada
conropa acords al
contexto donde se
Vestimenta '\:AJV figuras | 4 1 a
femeninas visten
con prendas muy
pequelas y
cellidas, lales
como, shorts
cacheleros, tops
altos, minifaldas y
vestldos altos,

la  cantldad de 1 a4 A
personajes
Personaje | femeninos o
superlor al género
opuesto,

1a forma de ballar | 4 a1 1
de 1o flgura
femenina  tlene
movimlantos

Estereotlp oxagarados,

osde
género
femenino

A menos una de a 1 a1
las fguiras
femeninas  balla
de manera
sensual,

oo INVESTIOA
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Acciones

La figura femenina
toca partes del
cuerpo del
protagonista.

La forma de ballar
de la figura
femenina  tiene
movimlentos obsc
enas.

Roles

La figura femenina
desarrolla  otros
roles ademds de
ballar.

Planos

Se muestran
planos  cerrados
enfocando

diversas partes del
cuerpo de las
mujeres (pechos,
derrier y plernas)

Vestimenta

El  protagonista
utiliza ropa acorde
al lugar donde se
ubica,

El personaje
masculino

aparece en gran
parte del video
con muchas
prendas que lo
cubren, tales
como, lentes de
sol, bandana,
sombrero, polo,
casaca, pantalén
ancho, etc.

Personaje

La cantidad de
personajes

masculinos es el
mismo que el
género opuesto.

La figura
masculina se
dirige a la mujer

o.0.0 INVESTIGA
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n wilflas
ohscenas

Acclones | '@ figura | 4 A A
masculine  tota
partes del cuerpo
de la mujer con
género normalldad,

mascullno -

Estereotip
os de

Las figuras | 4 4 A
mascullnas que se
Roles encusntran
alrededor del
protagonlsta
realizan otro rol
ademés de tomar,
e mus:
Planos planos  cerrados
enfocando
diversas partes del
cuerpo del
protagonlsta,

|

Firma del evaluador
DNI: 72488819

2% INVESTIGA
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EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento, guia de observacién
sobre el “Analisis de los estereotipos de género en el spot publicitario “brete, amiga”
transmitido por redes sociales durante el afio 2023.”

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Luis Enrique Ballén Soto

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Publicidad, Comunicacién Organizacional,
Educacion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en el
drea:

2 a4 afios ( )
Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacién Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacién:

vValidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datosde la escala

Nombre de la Prueba; | Gula de observacién

Autora:

Girén Juérez, Mercedes Nallely

Suca Vilca, Guianella Sofia

Procedencia:

Universidad Cesar Vallejo

Administracién:

Spot publicitario “Abrete, amiga”

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacién: | SPot publicitario “Abrete, amiga”
Se utilizaron dos categorias: Spot publicitario y Estereotipos de
Significacién: género, ademds estas llevan como subcategorias: Narrativa

audiovisual y Mensaje Publicitario para la primera categoria y

eao INVEST
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Estereotipos de género femininoy estereotipo de género

masculino para la segunda categoria. El objetivo de la ficha de
observacién es identificar si se sexualiza a la mujer en el spot
publicitario “Abrete, amiga” y a su vez identificar cudles son los

estereotipos que se presentan en dicho spot.

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

CATEGORIA SUBCATEGORIA DEFINICION

Agueda. E (2008) nos dice que, un spot
publicitario es un conjunto de mensajes
publicitarios organizados y planificados
para lograr un objetivo especifico.
Scolari.C (2013), las  narrativas
audiovisuales se definen como “formas
narrativas  particulares que abarcan
SUBCATEGORIAS: | diferentes sistemas de significado

NARRATIVA (lenguaje,  simbolismo, audiovisual,

AUDIOVISUAL interactivo) y medios (cine, dibujos
animados, television, videojuegos,
teatro.)".

Vértice (2010) nos dice que, los mensajes
publicitarios son un sistema interactivo en

CATEGORIA 1: SPOT las actividades publicitarias de una
PUBLICITARIO SUBCATEGORIA: | empresa que utiliza sistemas de
MENSAJE comunicacién telemdtica para lograr el

PUBLICITARIO objetivo principal de etiquetar las
actividades y obtener una respuesta
medible antes de cualquier mercancia o
comercio.
Segun el Diccionario de la Real Academia
Espafiola (2018), son un conjunto de
caracteristicas sobre las propiedades
SUBCATEGORIA: | asignadas a un determinado grupo social.
ESTEREOTIPOS DE | Mejfa. S (2016) menciona que las
GENERO mujeres, por regla general, reciblan la
FEMENINO imagen de ama de casa O persona
relacionada con la vida doméstica y una
figura masculina.

;
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CATEGORIA 2: ESTEREOTIPOS
DE GENERO

Moya y De Lemus (2004) nos dicen que, la
masculinidad se refiere a una orientacién
SUBCATEGORIA: | instrumental que involucra el desempefio
ESTEREOTIPOS DE | de tareas y la resolucién de problemas,
GENERO mientras que la feminidad se refiere a una
MASCULINO orientacién expresiva que involucra la
preocupacién por el bienestar de los
demds y la armonia del grupo.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, le presenté la guia de observacién elaborada por Sofia Suca Vilca y
Nallely Girén Judrez en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
facilmente, es decir, su modificaciones = i

sintactica y semantica son
adecuadas.

modificacién muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacién de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacién
muy especifica de algunos de
los términos del item.

4, Alto nivel El item es claro, tiene
semdntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacién légica
cumple con el criterio) con la dimensién.

El item tiene relacion légica
con la dimensién o
indicador que esta

midiendo.

2. Desacuerdo (bajo nivel de | El item tiene una relacién

acuerdo) tangencial /lejana con la
dimensién.
3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién

moderada con la dimensién
que se estd midiendo.
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4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estd
nivel) relacionado con la dimensién
que estd midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin
que se vea afectada la

Elitem es esencial o medicién de la dimensién.

importante, es decir debe
ser incluido.

2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y

debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asl como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Categorfas del instrumento: Guia de observacién sobre el “Andlisis de los estereotipos

de género en el spot publicitario abrete, amiga” transmitido por redes soclales durante
el afio 2023,

* Primera categoria: Spot Publicitario
Subcategorfa: - Narrativa Audiovisual
- Mensaje Publicitario

* Objetivos de la categoria:

® Analizar cémo se presenta la narrativa audlovisual en el Spot publicitario

“brete amiga” transmitida por redes soclales durante el afio 2023,
Analizar cudl es el mensaje que se presenta en el Spot publicitario "dbrete
amiga” transmitida por redes soclales durante el afo 2023,

ole%d {’WITIOA
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Categoria

Spot
Publicitario

Subcategorl
a

Indicadores

ftem

Claridad

Coheren
cla

Relevan
cla

Oburvidom;./
Rec dach

Narrativa
Audiovisual

Encuadre

El encuadre es el
mismo que se
utiliza para todos
los personajes.

4

El  tiempo de
enfoque de la
cdmara es el
mismo para todas
las figuras.

Escenario

El escenario
utilizado va acorde
al mensaje que se
quiere transmitir.

Musicalidad

Se usa el mismo
instrumental para
todos los
personajes.

La melodia de
fondo utilizada
ayuda a entender
el mensaje del
spot.

Luces

luces se
para
los
por

Las
utilizan
resaltar a
personajes
igual.

Mensaje
publicitario

Impacto

La letra de la
cancién que se usa
a modo de
mensaje promuev
e la prevencién del
cancer del cuello
uterino  durante
todo la duracién
del spot.

Nivel de
comprensié
n

El lenguaje
utilizado en el spot
publicitario
"Abrete, amiga" es
facil de
comprender.

El lenguaje
utilizado en el spot
publicitario

# INVESTIGA
uev
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"Abrete, amiga" va
acorde al publico
objetivo.

o Segunda categoria: Estereotipos de género
Subcategoria: - Estereotipos de género femenino

o Objetivos de la categoria:
e Analizar los estereotipos de género femeninos en Spot publicitario “Abrete, Amiga”
transmitida por Redes Sociales durante el afio 2023.
e Analizar los estereotipos de género masculinos en el Spot publicitario “Abrete, Amiga”
transmitida por Redes Sociales durante el afio 2023.

- Estereotipos de género masculino

Categoria

Subcategori
a

Indicadores

ftem

Clarid
ad

cla

Coheren

“Relevan
cla

" Observaclones/
Recomendaclones

Estereotip
os de
género

Estereotip
os de
género
femenino

Vestimenta

La figura femenina
es representada
con ropa acorde al
contexto donde se
ubica.

3

3

Las figuras
femeninas visten
con prendas muy
pequefias Yy
cefidas, tales
como, shorts
cacheteros, tops
altos, minifaldas y
vestidos altos.

Personaje

La cantidad de
personajes
femeninos es
superior al género
opuesto.

Las figuras
femeninas estdn
rodeadas de
figuras de su
mismo sexo.

La forma de bailar
de la figura
femenina  tiene
movimientos
exagerados.

Al menos una de
las figuras

oo INVESTIGA
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femeninas le baila
al  protagonista
masculino de
manera muy
sensual.

La figura femenina
toquetea  partes
del cuerpo del
protagonista.

3 No se comprende bien el
item, {Qué es toquetea?

La forma de bailar
de la figura
femenina  tiene
movimientos obsc
enos.

Roles

La figura femenina
desarrolla  otros
roles ademds de
bailar.

Planos

Se muestran
planos  cerrados
enfocando
diversas partes del
cuerpo  de las
mujeres (pechos,
derrier y piernas)

Vestimenta

El  protagonista
utiliza ropa acorde
al lugar donde se
ubica.

El personaje
masculino aparece
en gran parte del
video con muchas
prendas que lo
cubren, tales
como, lentes de
sol, bandana,
sombrero,  polo,
casaca, pantalén
ancho, etc.

La cantidad de

personajes
masculinos es el
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Personaje | mismo que el
género opuesto.

El personaje | 4 4 4
masculino se
rodea de figuras
de su mismo sexo.

La figura | 4 4 4
masculina se dirige
a la mujer con

sefias obscenas.
Estereotip
os de Las figuras | 4 4 4
género masculinas le
masculino Acciones | Palan a2 las
mujeres con
movimientos
obscenos.
La figura | 4 4 4

masculina  toca
partes del cuerpo
de la mujer con
normalidad.

La figura | 4 4 4
masculina se dirige
a la mujer con
sefas obscenas.

Las figuras | 4 4 4
masculinas que se
Roles encuentran
alrededor del
protagonista
realizan otro rol
ademds de tomar.

Se muestran | 4 4 4
Planos planos  cerrados
enfocando
diversas partes del
cuerpo del
protagonista.

2.2 INVESTIGA
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EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento, guia de observacién
sobre el “Andlisis de los estereotipos de género en el spot publicitario “dbrete, amiga"
transmitido por redes sociales durante el afio 2023."

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Anthony Johnson Javier Napa
Grado profesional: Maestria (X) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica: Educativa( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Audiovisuales/Periodismo
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afos ( )
drea: MasdeSanos( x )
Experiencia en Investigacion Psicométrica: Trabajo(s) psicométricos realizados
(si corresponde) Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Gufa de observacién

Girén Juarez, Mercedes Nallely

Autora:

Suca Vilca, Guianella Sofia
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Administracién: Spot publicitario “Abrete, amiga”

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacién: | SPot publicitario “Abrete, amiga”

Se utilizaron dos categorfas: Spot publicitario y Estereotipos de

Significacién: género, ademds estas llevan como subcategorias: Narrativa

audiovisual y Mensaje Publicitario para la primera categoria y

2% INVESTIGA
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Estereotipos de género feminino y estereotipo de género

masculino para la segunda categoria. El objetivo de la ficha de
observacion es identificar si se sexualiza a la mujer en el spot
publicitario “Abrete, amiga” y a su vez identificar cudles son los

estereotipos que se presentan en dicho spot.

4, Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)

CATEGORIA SUBCATEGORIA DEFINICION

Agueda. E (2008) nos dice que, un spot
publicitario es un conjunto de mensajes
publicitarios organizados y planificados
para lograr un objetivo especifico.
Scolari.C (2013), las narrativas
audiovisuales se definen como “formas
narrativas  particulares que abarcan
SUBCATEGORIAS: | diferentes  sistemas de significado

NARRATIVA (lenguaje, simbolismo, audiovisual,

AUDIOVISUAL interactivo) y medios (cine, dibujos
animados, television, videojuegos,
teatro.)".

Vértice (2010) nos dice que, los mensajes
publicitarios son un sistema interactivo en

CATEGORIA 1: SPOT las actividades publicitarias de una
PUBLICITARIO SUBCATEGORIA: |empresa que utiliza sistemas de
MENSAJE comunicacion telematica para lograr el

PUBLICITARIO objetivo principal de etiquetar las
actividades y obtener una respuesta
medible antes de cualquier mercancia o
comercio.

Segun el Diccionario de la Real Academia
Espafiola (2018), son un conjunto de
caracteristicas sobre las propiedades
SUBCATEGORIA: | asignadas a un determinado grupo social.
ESTEREOTIPOS DE | Mejla. S (2016) menciona que las

GENERO mujeres, por regla general, recibian la
FEMENINO imagen de ama de casa o persona
relacionada con la vida doméstica y una
figura masculina.
CATEGORIA 2: ESTEREOTIPOS
DE GENERO
o%%"° INVESTIGA
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SUBCATEGORIA:
ESTEREOTIPOS DE
GENERO
MASCULINO

Moya y De Lemus (2004) nos dicen que, la
masculinidad se refiere a una orientacion
instrumental que involucra el desempefio
de tareas y la resolucién de problemas,
mientras que la feminidad se refiere a una
orientacién expresiva que involucra la
preocupacion por el bienestar de los
demds y la armonia del grupo.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, le presentd la guia de observacién elaborada por Sofia Suca Vilca y
Nallely Girdn Judrez en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica son
adecuadas.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
modificacién muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién
muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semdntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica
con la dimensién o
indicador que esta

midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica
con la dimensién.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El iftem tiene una relacién
tangencial /lejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién
moderada con la dimension
que se estd midiendo.

o.o.0 INVESTIGA
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4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra estd

nivel) relacionado con la dimensién
que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado
sin que se vea afectada la
El item es esencial o medicién de la dimensién.
importante, es decir debe
ser incluido. 2. Bajo Nivel El  item tiene alguna

relevancia,

pero otro item
puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item es
importante.

relativamente

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Categorias del instrumento: Guia de observacién sobre el “Andlisis de los estereotipos
de género en el spot publicitario dbrete, amiga" transmitido por redes sociales durante

el afio 2023.

« Primera categorfa: Spot Publicitario
Subcategoria: - Narrativa Audiovisual
- Mensaje Publicitario
* Objetivos de la categoria:

e Analizar como se presenta la narrativa audiovisual en el Spot publicitario

“Sbrete amiga” transmitida por redes sociales durante el afio 2023.

e Analizar cudl es el mensaje que se presenta en el Spot publicitario “dbrete
amiga” transmitida por redes sociales durante el afio 2023.

Cat A A, e Coheren | Relevan Observaciones/
s i) M s Chiricnd cla cla Recomendaciones
o 0.0 INVESTIGA
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El

encuadre es el
mismo que se
utiliza para todos

los personajes.
thciadie El tiempo de No considero
enfoque de la importante e
cimara es el tiempo del enfoque
mismo para todas para el andlisis.
las figuras.
Nartatia El escenario
Audiovisual utilizado va acorde
Escenario | al mensaje que se
quiere transmitir.
Se usa el mismo Tal vez considerar
instrumental para los géneros
todos los musicales que
personajes. sobresalen.
Musicalidad
La melodia de
fondo utilizada
ayuda a entender
el mensaje del
Spot spot.
Publicitario las luces se También  pueden
utilizan para utilizar la
Luces resaltar a los clasificacién.
personajes por
igual.
La letra de Ila
cancién que se usa
a modo de
mensaje
Impacto promueve la
prevencion del
cancer del cuello
uterino  durante
todo la duracién
del spot.
i El lenguaje
publicitario "
utilizado en el spot
publicitario
“Abrete, amiga" es
Nivel de fécil de
comprensién | comprender.
El lenguaje
utilizado en el spot
publicitario
oo INVESTIGA
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“Abrete, amiga" va
acorde al publico
objetivo.

» Segunda categoria: Estereotipos de género

Subcategoria: - Estereotipos de género femenino
- Estereotipos de género masculino

* Objetivos de la categoria:

Analizar los estereotipos de género femeninos en Spot publicitario “Abrete, Amiga”
transmitida por Redes Sociales durante el afio 2023.
Analizar los estereotipos de género masculinos en el Spot publicitario “Abrete, Amiga”
transmitida por Redes Sociales durante el afio 2023.

Categoria

Subcategori
a

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coheren
cla

Observaciones/
Recomendaciones

Estereotip
os de
género

Estereotip
0s de
género
femenino

Vestimenta

La figura femenina
es representada
con ropa acorde al
contexto donde se
ubica.

4

Las figuras
femeninas visten
con prendas muy
pequefias y
cefiidas, tales
como, shorts
cacheteros, tops
altos, minifaldas y
vestidos altos.

Aqul podrfan generalizar o
agrupar los tipos d
vestimentas.

Personaje

La cantidad de
personajes
femeninos es
superior al género
opuesto.

Las
femeninas
rodeadas
figuras de
mismo sexo.

figuras
estan
de
su

Esta es similar a la
anterior,  hablan  de
cantidad de féminas.

La forma de bailar
de la figura
femenina  tiene
movimientos
exagerados.

Al menos una de
las figuras

Mejor algo general como:
se  presentan  bailes

o%%® INVESTIGA
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Acciones

femeninas le baila
al protagonista
masculino de
manera muy
sensual.

sensuales por parte de la
protagonista.

La figura femenina
toquetea  partes
del cuerpo del
protagonista.

Mejor: se  presentan
escenas de tocamiento o
algo similar.

La forma de bailar
de la  figura
femenina  tiene
movimientos obsc
enos.

Roles

La figura femenina
desarrolla  otros
roles ademds de
bailar.

Planos

Se muestran
planos  cerrados
enfocando

diversas partes del
cuerpo de las
mujeres (pechos,
derrier y piernas)

No especifiquen las partes
del cuerpo

Vestimenta

El protagonista
utiliza ropa acorde
al lugar donde se
ubica.

El personaje
masculino aparece
en gran parte del
video con muchas
prendas que lo
cubren, tales
como, lentes de
sol, bandana,
sombrero, polo,
casaca, pantalén
ancho, etc.

No hay que especificar
sino agrupar.

Personaje

La cantidad de
personajes
masculinos es el

Igual que en la anterior

o%%® INVESTIGA
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Estereotip
os de
género
masculino

mismo  que el
género opuesto,

£l personaje
masculino se
rodea de figuras
de su mismo sexo,

Acciones

La figura
masculina se
dirige a la mujer
con seflas
obscenas.

Las figuras
masculinas le
bailan a las
mujeres con
movimientos
obscenos.

4 Idem

La figura
masculina toca
partes del cuerpo
de la mujer con
normalidad.

4 Idem

La figura
masculina se
dirige a la mujer
con seflas
obscenas.

Roles

Las figuras
masculinas que se
encuentran

alrededor del
protagonista

realizan otro rol
ademds de tomar,

Planos

Se muestran
planos  cerrados
enfocando
diversas partes del
cuerpo del
protagonista.

FEH
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6. V DE AIKEN

Variable 1. Spot Publicitario

Interpretacié
J1 J2 J3 Promedio | Vde Aiken | ndelaV de

Aiken

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 1 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 & 4 4 1 Valido

ITEM 2 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 3 4 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 3 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 4 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 & 4 4 1 Valido

Claridad 4 4 4 B 1 Valido

ITEMS |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 & 1 Valido

Claridad 4 4 4 & 1 Valido

ITEM 6 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 7 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM 8 |Coherencia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 4 4 1 Valido

ITEM 9 |Coherencia 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 1 Valido

V DE AIKEN TOTAL 0.979423868 |  Valido




Variable 2: Estereotipos de Género

Ji | J2 | J3 | Promedio | Vde Aiken l:';:p;:t\;‘::

Aiken

Claridad - 3 4 | 3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM 1 |Coherencia B 3 4 | 3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 |0.888888889 Valido
Claridad 3 3 4 |3.33333333|0.777777778 Valido

ITEM 2 |Coherencia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM 3 |Coherencia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 4 4 B 1 Valido

ITEM 4 |Coherencia 4 4 B - 1 Valido
Relevancia 4 4 4 B 1 Valido

Claridad 3 4 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM 5 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia “ 4 4 4 1 Valido

Claridad 3 3 4 |3.33333333|0.777777778 Valido

ITEM 6 |Coherencia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM7 |Coherencia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido
Relevancia 4 3 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

Claridad 4 4 B 4 1 Valido

ITEM 8 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 3 4 4 |3.66666667 | 0.888888889 Valido

ITEM9 |Coherencia 4 B B 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 10 |Coherencia 4 4 & 4 1 Valido
Relevancia | 4 4 4 4 1 Valido
Claridad 3 4 4 |3.66666667 | 0.888888889( Valido

ITEM 11 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido
Claridad 3 4 4 |3.66666667 | 0.888888880| Valido




ITEM 12 Coherenbia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 13 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad 4 | 4| 4 4 1 Valido

ITEM 14 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

Claridad < 4 4 B 1 Valido

ITEM 15 |Coherencia 4 4 4 4 17 Valido
Relevancia 4 < 4 4 1 Valido

Claridad 4 4 4 4 1 Valido

ITEM 16 |Coherencia 4 4 4 4 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1 Valido

V DE AIKEN TOTAL 0.951388889 Valido




7. ESPECIALISTAS QUE APLICARON LA GUIA DE OBSERVACION

Daniel Robinson Valle Rey Sanchez

FICHA DE OBSERVACION SOBRE EL ANALISIS DE LOS
ESTEREOTIPOS DE GENERO EN EL SPOT PUBLICITARIO
"ABRETE, AMIGA" TRANSMITIDO POR REDES SOCIALES

DURANTE EL ANO 2023.
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-— Pance /
ersecvee  ClRnedus
(&5 e oLt un
WTHNRELIER  RON Ty
(Sl T S ) F M D Moaie Y e
ITapotia STl PAats JPRrscus e
Celaler o Owrerd e A D%l s¥Ownas
patlex < Cueipo Ow w A v ian
lox ‘erriean SEDAnNSeTn O -
oo Qe -
Prusarin an ol Caec
BN M WTENE -
PUSCH UDeerve Qe
L8 PaNcs 0N mas
| = LS ) ’ o - 2
N empo: 0328 CAITNCON §  semidao
HAeeis s = Jdizan 4
X P P wrocs
SHe Wy feiraas Y o 4
Sn oW oo e Twe | muche Hetwlas
S Nurwive anee acn > .
Lncosire Dernex musscuirens s | Setias e oo de
Salrecrsesc odortacsd Tarrus

el L f TS
MLET TIAK MIMATLIS. s
ey Us 188 sOwras
MO SN B AR
a MITeCAla

TSR ¥ Sl mwy

Pocim ooy wmbe oo

Y iatns delslen

I, an Cantas

CLMNCL)  NOEIWOs -

Ul -
Slean Patoe
alswrion -

manocsiacy
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El Sempo de enfoque

de @ camam es el

En la mayor parte del
iemps b camars
enfoca a la mujer dd

Al guerer resaliar [z
figura de desea y
belieza de a mujer,

mismo tanip para |as x 100% del video, o hacen gue esta
figuras femeninas como T0% domina I aparerca duranie
masculinas. pesenca  de las | omucho mas fempo
figuras femeninas. gque el hambre.
El videodip ranscurre
en una cxsa donde se | El mensaje principa
realiza una fiesta con | del spal es  “La
El escenario ulifzado muchas personas. prevencan ded
3 va acorde a mensaje cincer de cuello
Ezcenarno x S
gL L QUi ulering” en nelacion a
transmilir. este el escerario de
una fiesta no tiene
relacian.
Tiempo: 00202
Al lener la msma
: musicalidad duranie
s ' A lo largo de todo el
s usa el mismo ; todo el spot haoe gue
. . spal  publictano  se
nsirumenta para todos X este no resalla las
a puede escuchar o "
0% personajes . framss importantes o
memo insirumenial. ros
de mayor érfasis a
la= palabras daves.
Si bien es dero la
El mpol tiene como | melodia de  fondo
mizica de fondo un | vtlizada comiina
Musicalidad estio de reggoelon | muy bien con el
: Zaly cual la | estio de b et de |a
La melodia de fondo P . .
; musicalidad es | cancién, eslo no
utilizada ayuda a : 2
; X mowida, pegadiza y | guiere dedr que |a
eniender el mensape . o2 x :
: tiene el particular beal | misica y el estlo
desl spot.
gue marca |2 base de | escogde ayuden a
] CAnCEn mas | comprender el
conocda como | mensaje  del  spol,
desmibow. todo lo cortrano, o
hacen confuso.
Todas [=s escenas del
spal framscurren
gurame @ noohe,
estias suslen ser en su
mayora  con  poca
iluminacan ¥ en
algunas escenas | Se presents o
Las luces se ufilizan dgande o hombre o la | memo ipo dies
Luces para resallar tanto a X mujer son | iluminacion  utilizada
hombres y mujeres por ' prolagonsias la | en cada esoona para
igual. ilummacan para | resallar por iguad o

resaliar 3 estos es |a
misnma Ento para e o
la protaganista como

para lo= demas
persorajes gue
sCOmparian o

ENMCUSOre O escena.

indos los personajes.




Tlempa: 00:35

Tiempo: 01:29

Mensaje
publclano

La letra de la cancian
gue e usa 3 modo de
mensape  promueve o
prevencion del canoer

el uberng
durante iodo & =pot

Desde el
00:08 hasta

01:12 la lelra de 2

cancitn resalta mucho
la palabra “Abrele”
lanta audiovesus

como  fextualmente.
en el minuio 01:13 ==

puede =

L

frame de aslamx “Te

gana |2 enfermedad” y
oetn e#n e minulo

01:33 hasta el 01:40

cuelia
el ]

Duranl= mas de un
mnuio del spot no se
refle@ un mensaje

claro b expliaio
SoOre @ prevencion
el cer de cuddlo

LReEring, lodo o

conlrano, & lefra ge

34N incentiva a

un homore ke baik
La mencan

bene marba
cobde sentaD
ando lamar 2
n del pd
jeivo, pero no deja
g sexualizar a o

mujer oe manera

explic

El lenguaje utilizada en
| spol publicitanio
Abrete amigs

OF COMprerier

En su mayora o spat
public:
leng

wene un

jureeril.

El leng
al  =er

Jurenl

erleEnoer
necesanaments

comprender, d lener
palabras muy
en  doble

explic

senbd

a Y anieries 2

dependendo LT
edad, su culura y

ST vaores e




un =ignificado
¥

El lenguasje ulilizado en

el spol  publicitaio

"Abrete. amiga” wa
aconde o poblica

objetivo

El lenguaje uliizado
o= informal y uven

tivo del

spal  publici
mujeres entre 21 2 84

anes de edad

d
El lenguaje y =l essio
del spat publcitano

esta  dingde mas
para un  publico

juvenil, es decr gue

a afuerm o es mas
difici de entender y

ey

conectar con  las
mujeres adulias de
entre los 38 a 64

anos

rreolipos
de género
femening

Vestimenta

La figura femenina es
representada con ropa
acorde al  conbexio

donde se ubica.

Todas las figuras
femeninas uv=an ropa
demasiado  peguena,
L=l COImio, shoris
heteros, lops alios
y minifaldas alias

Tiempa: 01:24

La mayor parte del
spal franscure e&n

una fiesta de
reggaeldn, pero en el
interioryen ol

de una ¢
guiere dear gue no

153 2330

BLXID Gue

esn

lodas las féminas

u=en prendas
demasiado
peguenas. La
represeniacion de la
vestment sexusliss
mucho a la mujer.

Las figuras fermeninas
visien oon prendas muy
peguenas y  cemdas
lales  como shorts

cacheteros, lops a

minialdas y weslidos

Las rmujeres  usan
sharts cheteras,

lop=s atas y we

= represenis
mujer coma simbalo
de belers, deseo y

sensualidad.

allos.
La gran diferencia
entre o nomem de
pnibl i hombres y  mujeres
ublic aparecen :
. gue aparecen en el
un gran amers de
La cantidad e Wi spal hacen
) mujeres En = ;
personajpes  fermmeninos referenca a que |a
Prerzonasie ; : (e TR dande
' es superaor al peneno figura fermenina
= apareocen figuras | 7
Lpuszn Farmaninas o | mempre debe
T - 5

masculinas &
hay mayor cantidad

acompanar al vardn
pues ella susle ser
un complemento
para &




Tempo: 01:18

Acciones

e o
figura femenina Bene
mavimienios

La forma de bai

e e Pl e jln =

En diferentes escenas
video dip se

puede pbhsery a
mujeres realizando
mowimientos

EXApEracas, lales

comao, balando conira

Fanes, movienoo o

derfier y mostrando
e ERACESD

Tempo: 00:29

Termpo: 00:47

Se mepresenia a la

mujer on o rol
principal de bailar

sensualmente  como

L alr
sENsta,

Al mencs una de b

"

figuras  femeninas e
bala al protagonisia
masculino de manera
muy sensual,

La figura fernenina le
baila al pralagorisia
con movimienios muy

sensuales
ella mizma

ganisia,

Tlempa: 01:26

muper

eseniada

La figura femening
partes del

profaganisa.

Durante todo o spal
se puede eCiar gue
la figura femenina no

haoe locarmen
hacia el hombre.

La mujer suele
respetar o

intima del hambire




La forma de bailar de |a
figua femenna Sene
mavimienios

En diversas escenas
se cbserva que |a

mujer toca sus pechos
y realiza movimienios
phscenos  con sus
piemas

Tiempo: 00:57

a la

TIdjeT coima un
pajeto sexuasl y coma

simbalo
placer

L

a figura femenina
desarrolls  olros  roles

ademas de b

Duranle toda el
ranscurrr  ded

publicila
féminas salo ba

w

Le otorgan a la mujer

(=

=co eslereobpo
riaridad y Ia
reflean como  un
complemento que

solo se desempena
bien en e mol de
basilar sensuaimente.

Se muesiran  plnos

cerradas enfocando
diver=as parles del
cusrpo de las mujeres
(pechos dermrier ¥
piermas)

psCEnES
planos dedalies
erfocando el derrer
de las féminas.

Tiempo: 01:08

En difen=n
se enfoca los pechos

S LECEnaE

der L2 g

Tiempo: 00:26
E'l :i‘:‘ s paries o
-.'iz:r_‘::cin: S5 pressntan

planos detales de o=

Pl e las figuras

femeninas.

Tlempo: 01:00

Se utliza a by mujer

como  un obje
sexual y de placer
pues =) Hrachivo
princpal del videodip




El prolagonists usa
| siquientes
prendas: lentes de sof
bandana scimbiners
aca, panialan

ereptes | 52 le olorpa o

o
El protagonista ol
rapa acorde al
donde s= ukica.

accesorios gue le dan | prolagonss
% umn p=filg | e=tereohpo
superioridad v

fuerza

Vestimenia Tlempo: 00215

E!"""-m_: foda | e hace referencia a
VIO Eloue of hombre es
El person ma=culing
aparece en gran pare leries de e
del wideo con muc

dammnanie, sehdo y =
oue manda, es por
e=0 gue lo presenian

s bandan SOmners

prendas que lo cub palo casaca ¥
como el supuesio

lales comao, lentes de X .
cantante

reg

gaelonero y a la
mujer B presentan
ooeno un
complemer

Tlempo: 00:42 -

Durante |a= d e
del spol
i0  aparecen
rarm de
lodo lo
sucede con | Resal

E=terealipas
de género
masculino

de

homBres,  pues | seperionidad gque se
n cllos los | e ologa a gura

La cantidad siempre s

de
i e — que aparpcen | Mascouing. poes o
pers culinos )
Persar at d e Gk N rcdeados de muchas | slempre debe  estar
es 5 que
figuras fermeninas, | rodeado de muchas

gEnero Dpuesio

siendo superados par | Mujeres mo
an numera,. | Simbole de ataccien
an

ezlaz eng

y =mduoct

Tlempo: 01:38

En
e=pecifi
hombre == dirge | El hombre ve a la
hacia kB muper con | mujer  coma wn

das escenas

= diel =pod ol

phjeta  sexual, por
La figura mascul 253 razon no bene
dirge a mujer can ® derrier de la mujer de | cuidado en  hacerle
sefias obscenas manera exagerada | sefias ob=cenas,
mientras hace mueces | pues la ve como algo
y en [a segunda | gue satisface su
i Cor SU Cesea.

primera sen

Acciones

mane mealiza  una
sena refinendose a la




Tiempa: 01:35

La figua masoulina
o3 paries del cuerpa
de la muer con
nomalidad

Diueranie o spot
publicitano se puede
chservar que |a figura
masculina se acerca
demasziado a [a mujer,
en una puCEna
especifica o agama a
Iz mujer por la cntura
con iotal frescura y
normabdad.

Tiempo: 01:24

El hombre no respela
el espacic intimo y
persoral de la mujer
iodo o cortrano se
cree con  autoridad
para sobrepasaros

Las figuras masoulines
gue s enodeniran
alrededar de

Los hombres ademas
ge  fomar  realizan

A diferenca de |==
mujeres a  hombre
se e olorga
giferermes roes, pues
o refl

Rolkes ‘ . piras  roles Ccomo .
protapanista  realizan - ) multifa
bailar vy brarse a la
obro ol de . fuerza
piscira. N
{ormar. suficienbe pera
desenvolverse en
disbnios papeies.
Al protagonisia se |
- preEserma oan
e muesiran  planos Durante lodo el spol e L
superioridad, es por
cerradas erffocando protagonista e
. e=0 gue == realzan
2 lanas diversas  paries del presemado oon

CUEPo dee
profaganista,

encuadres y planos
abierios

planas en
conlrapicada cuando
asparece la figura
masculina

Il}""a"'{;r / '

FIRMA

DohI: 72834340




Maira, Palomino Rivera

i:ICHA DE OBSERVACION SOBRE EL ANALISIS DE LOS
ESTEREOTIPOS DE GENERO EN EL SPOT PUBLICITARIO
"ABRETE, AMIGA” TRANSMITIDO POR REDES SOCIALES

DURANTE EL ANO 2023.

DATOS GENERALES:

SPOT PUBLICITARIO: Abrete amiga

MOMBRE DE LA CAMPANA: Abrete amigs

rmarzo del 2023

FECHA DE APLICACION: 24 de Octubre
EVALUADOR({A):

Mzirz, Pzlomino Rivers

!

ORGANIZACION: La Liga contra €l Cancer

SITIO WEB: YouTubs

URL- https:/wanaryoutube.com/'watch Pv= dersZe7EQU

FECHA DE LA EMISION DE LA CAMPANA: 10 de

Categoria

Subcategora | indicadores

ITEMS

Ho

Interpretacidn

Spat
Publcilanos

T —y
farratie Encussdre
audavisua

El encuadre y los planos que
se ulilican para las fEminas y
as vamnes son los mismas.

Hay una dara
mirata ssxsia

an ooos

s
encuadnes ¥
planas  usados
paura =}

féminas, ya qu

[T

A

a caAmara e
oenira en
anas

especilicas del
cusrpa de oiu
de la= féminas
¥ Que =on
repetitivas. A
diferencia  diel
prolagonisia  y
as varones de
aAlrededor

== en

(que
ve a o
mjas y casioni
zon  caplados
ante o lenle de
a camara). Es
evidenle gque ol
enguaje
audavisua

us o i
ncina mas por
a sexualizacion
ded CLeErpo
fermenno




e enfoque de la

s figuras femeninas como
masculinas.

En muchas

QCasOonNes na

Mo, ya gue

= oan
Brara

El escenano ol wa fuera estd fuera de
Escenaro acorde a mensaje gque == canbexio. - .
quiere Fansmir. contexin  para
e mensaje que
o oosea dar.
El chjetvo del
esirbilo en |a
mi=ica &5 gue
as féminas =e
mussiren
Se u=a ol misma instrumental
pam todos os personajes
zensuales
mostrando
paries
especilicas del
CuErpa.
Hoy en dia el
Musicalidad La misica de 'LNEI‘Ll'_'l\il"r asid

La melodia de fondo utii
ayuda a entender el men

el spot.

con
nimao

comia

el zarion

de la  muger
esio hace gue
asle genero
mu=cal na e
L=aliy
una Ccampana

que hable de
cudado de la
mujer.

Luces

=z ublzan p
resaltar tandc a hombres y
mujeres por igual

El spal =m
arralla &n su

guranbas A
noche, Con poca
uminacon En

B ma

= L

umnacon

desiaca @
hombre como a
=] mujer
protagonisias,

asi coma a los

Se uliliza |2
rism
lumninacian  en

i m o g
para destacaer a
todos o=
pErsDe par
gua




Mensaje
publicitano

La letra de la cancon que se
usa a mode de mensae

En la cancién, la
palabra “Abrete™
desiaca desde
el sEguUnio
00:08 hasta el
minuto 01:12.
En o minuta
01:13, se
escucha una

Ourante maw
de uwn minulo
del spal no =e
refleja un
mensaje claro y
expliciio  =sobre
A prevencion

del cancer de
cuello  ulering,

toda o
canirano =]
el de b
cancian

noertva a la

'T'L.l'_" a oues 5=
“abra” mentras

Impacta promueve la prevencan  del alarma que dice
cancer del cuelo  ulerino Te gane b
durants odao ol =pot enfermedad™
Frnalmenie, de .
- el conbene
minuto 01:33 =
. morbo y doble
01:40, == hace .
seniido
un lamada a la
. nieniando
prevencion  de
larmar a
cancer de cuelo .
. atencion ded
ubenno.
publco
abjetiva, pero
no  dep de
saxualizar 3 b
rmujer de
manera
axplicita.
E L=3 de
enguaje
nformal ¥
jueenil  pusde
=zar entendido
pero na
necesariament
El =pal .
uiblicitaria e comprendido
: e debido a su uso
El lenguaje uilizado en el spal uliliza un
s . de palabras
publicitario “Abrete, amiga”™ ex g uje -
: - explictas, ocon
fadl de comprender riforma ¥
i doble =zentido y
uvenil en  =u . )
: abiertaz 2 la
Mivel de mayoria. :
. nierpretacion
Comprension
personal,  gue
pucgden Yarsr
=apin |3 edad,
oultura ¥
walores de cada
persona
[= spol | E AnUNCio
publicitarin e=ia | publcitano e=is
El lenguaje wilizado en el spol dirigido a | dingde a un
publicitario "Abrete, amiga” va mujeres de | pibico  juvenil,

acorde al pablico objetva.

enire 21 a B4
anos y uliliza un
enguae

o que dificults
A conexion
mujeres adultas




nioma ¥
e

Estere
de género

Al

tereolp

de genero
femenina

Vestimenta

La hg
represer

3 COn nape

nde se ubica.

fermenina

La= figuras
femeninaz en ka

destnpo

owan mpsa
demrasana
pegueiia, coma
shorts
min

lop= ¥

una
regpasian, pero
en al inbkenor y
en el pabo de

Jra Casa &30

quicre dear
que -

nece

ooas I

femnas  usen
prendas

dema=ado

Las figuras fe

con pr
cendas, tales

mamras

coma, shorls

vislen
MUy peguernias

ropi
dema=ado
ajusiada, pero

Personasje

a5, lop= allos =
mineaicas y veshdos allos. epreseniac
oe
veshmenta
pusde
SEXuakzar
mucho 3 -]
mujer.
En &l publicitario
muestra
principaimente
MuUEres en
donde

La canbdad

ferneninoz e=

DENSTT COUeS

de Crsona

L peEnor

un
no de

La mujer =< a
menedo wvsla
oama un
simbolo o
bellez

§ SETEIRIcac

Acciomes

La forma de t
fernenina

eEageraios

cip ==

S5e  represonla
2 la muper con
el rol prncipa
de baidar




d mujenes

do
mavimienios

ST a0

lales CoMmo
bailando contra

= | pa
maviendo |
dermrier ¥

mastrandaolo en
EACES0 ¥
exageradamnent

zanzualmene
ooma una

Al menos ura de 2= figuras
ferneninas de manera
SENsUa

La figura
fermenina he
baia a

protagoni=ts con

mavimienios

muy =ensuales
e loca  ella
misma y perea

n L
protaganista.

mujer  es
represeniada
coma una

La figura fermening
del cuerpo del prolz

preciar gue |a
figura femenina
no r

]
locarmentos
hac o hombre.

mujer
respei: el
espacia  imtmo
ded hombre

La forma de balar de la iigura
fenenina  Gene  movimienios

En diversas

ESCENaS =

=

5=

s y realica
mienlos

coan

Se presents a
a mujsr como
un ochjelo
=exual y coma
=imbo te

deseo y placer.

La figura femenina desarmlla

otros roles ademas de bailar.

mujenes
balanda, pero
na
desempeianda

olros noles

Le obaorgan
mujer el dasico
eslereotipo  de
riericridad y la
reflejan como
un
complemenio
gque splo s

desempena
bien en el rol
de baidar

sensualmenie

Se muestran planos cerrados

enfocando diversas parfes del
cumrpo de A= mujenes

[pechos, derrier y piemas)

=rmnas  planos
detalles

enfocando el

Se ubliza a la

MUjEr Soms un

objeio seaus
de placer, pues
o atractivo




dermrier la=
pierras y otras
partes del
cuerpo  de  les
féminas.

principa de!
wideodip o
mostrar as
diferentes
paries

cuerpa de |a
LS.

E=tereolipos
de género
ma=zculino

El prolagonista offiza ropa

El personaje

ocva lentes oOe

Ca=aCa

paniaiaon ancho

¥ ACCEDONas

describe con e

acorde al lugar donde =e | X osier
- que  orean un
ubica. COITRin e
el .
mstle supenondad  y
res el .
epgacione: fuerza.
La
represeriacian
Vestimenia de un hombee
coma
dominante y
oo e da
El persoraje masculing Durarmte fodo o .
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Suca Vilca, Guianella Sofia y Girén Juarez, Mercedes Nallely

FICHA DE OBSERVACION SOBRE EL ANALISIS DE LOS
ESTEREOTIPOS DE GENERO EN EL SPOT PUBLICITARIO
"ABRETE, AMIGA” TRANSMITIDO POR REDES SOCIALES

DURANTE EL ANO 2023.

DATOS GENERALES:

SPOT PUBLICITARIO: Abrete amiga
MOMEBRE DE LA CAMPAMA: Abrete amigz

marzo del 2023

FECHA DE APLICACION: 30 ds sephiembre

EVALUADORAS:

- Suca Vilca, Guianella Sofia
- Giron Jusrsz, Mercedes Nallely

ORGANIZACKOM: L3 Liga contra el Cancer
FECHA DE LA EMISION DE LA CAMPAMA: 10 de

SITHO WEB: YouTube
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8. CAPTURAS DEL SPOT PUBLICITARIO.
Figural

Invasion de espacio personal por parte del protagonista

Nota. Esta figura muestra en el minuto 01:24 comportamientos inapropiados por

parte del protagonista.
Figura 2

Mujer como objeto sexual
S

Nota. Esta figura muestra en los segundos 00:25 y 00:47 explicitamente partes del

cuerpo de las mujeres.



Figura 3

Encuadres y planos cerrados.

Nota. En la figura podemos observar planos y encuadres cerrados de partes del

cuerpo de la mujer.
Figura 4

Estribillo de la canciéon

Nota. En la figura podemos observar el estribillo que mas se repite en todo el video

clip.



Figura 5

La mujer como atraccion sexista.

Nota. En esta figura se puede apreciar a la mujer expuesta como atraccion sexual.
Figura 6

Protagonista

Nota. En la figura se aprecia al protagonista vestido como reguetonero.





