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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal identificar el nivel de
percepcion de los estereotipos femeninos en la publicidad de las tiendas por
departamento de ropa a través de la red social Instagram por los alumnos de

Comunicacion UNS.

Para lo cual el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental,
descriptivo y transeccional. La muestra estuvo conformada por 170 alumnos de
Comunicacion de la UNS, mayores de 18 afios que tengan conocimiento sobre la
publicidad elaborada por las tiendas por departamentos de ropa; a quienes se les

aplicoé una encuesta virtual de 18 preguntas, elaboradas segun la escala de Likert.

El instrumento anteriormente mencionado fue validado por expertos profesionales

de Ciencias de la Comunicacién y Publicidad.

Esta investigacion aporta al objetivo de desarrollo sostenible de “Reduccién de

desigualdades”.

Finalmente se obtuvo que: apariencia fisica, roles de género y estética femenina,
son los estereotipos mas conocidos, siendo la estética femenina la que tuvo mayor
incidencia en los encuestados con un 56,47% de estudiantes que refieren que este
es el estereotipo que se puede apreciar con mayor frecuencia arrojando un nivel

alto en la escala de Likert.

Palabras clave: estereotipos femeninos, publicidad, Instagram.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to identify the level of perception of feminine
stereotypes in the advertising of clothing department stores through the social

network Instagram by UNS Communication students.

For which the study had a quantitative approach, with a non-experimental,
descriptive and transectional design. The sample was made up of 170 UNS
Communication students, over 18 years old who have knowledge about advertising
produced by clothing department stores; to whom a virtual survey of 18 questions

was applied, prepared according to the Likert scale.

The aforementioned instrument was validated by professional experts in

Communication Sciences and Advertising.

This research contributes to the sustainable development objective of “Reducing

inequalities”.

Finally, it was obtained that: physical appearance, gender roles and feminine
aesthetics are the best-known stereotypes, with feminine aesthetics being the one
that had the greatest impact on the respondents with 56.47% of students reporting
that this is the stereotype that is can be seen more frequently as yielding a high level

on the Likert scale.

Keywords: female stereotypes, advertising, Instagram.



INTRODUCCION

Resulta imperativo comprender que los estereotipos de género no solo se
limitan a definir roles y expectativas, sino que también pueden influir en la
percepcion de uno mismo y en la conformacion de la identidad de género.
Las categorias de estereotipos de género consisten en clasificar a las
personas segun las percepciones sociales relacionadas con el género y las
caracteristicas que se le atribuyen. Asi mismo Babkina (2022) expresa que
existen categorias de género que pueden diferir entre culturas y contextos,
generalmente abarcan estereotipos sobre los roles, comportamientos vy
atributos que se esperan de hombres y mujeres. Entre las categorias mas
comunes de estereotipos de género se encuentran los roles de género
tradicionales, que imponen expectativas especificas para cada género; los
estereotipos ocupacionales, que vinculan ciertas profesiones con un género
particular; y los estereotipos de apariencia, que establecen normas y

expectativas de belleza basadas en el género.

La mujer se ha convertido en objetivo de impacto fundamental para la
publicidad y no necesariamente usandola de manera adecuada. Se ha
creado una imagen inalcanzable que aumenta la presion en la sociedad para
cumplir estandares de belleza y muchas veces la imagen femenina ha
servido para vender productos que no tienen nada que ver con sus
necesidades. La publicidad, al presentar imagenes y narrativas especificas,
puede contribuir significativamente a la construccion y reforzamiento de

estos estereotipos.

Este tipo de publicidad empleada durante muchos afios y en muchos
elementos publicitarios como, paneles, volantes, flyers en redes sociales,
paginas web y otras, ha creado una disconformidad de cémo debe verse una

mujer.

Se han exagerado los mensajes publicitarios a través de la representacion
de la imagen femenina, sobre todo en redes sociales que se han convertido
en un arma que genera un vinculo con los usuarios y es una manera de

persuadir y generar recordacion de las marcas o empresas.



Segun Chavarri (2017), la representacion de la mujer en la publicidad ha sido
exagerada y distorsionada, lo que ha llevado a una percepcion negativa y
estereotipada de la importancia de las mujeres, alejdndose de las
percepciones realistas de las mujeres comunes. Perales (2023) argumenta
gue los estereotipos son conjuntos de caracteristicas fisicas que la sociedad
utiliza en su discriminacion, etiquetando si son consideradas estéticas o

antiestéticas en funcion de ciertos estandares preestablecidos.

Varias marcas han sido criticadas por presentar a la "mujer ideal": una mujer
joven, delgada, rubia y que claramente tiene un alto estatus social, cuando
la realidad es otra. Vivimos en una sociedad diversa en todos los aspectos y
estereotipar a las mujeres con objetivos publicitarios es un error que puede
convertirse en un problema irreparable. Asimismo, Cérdova (2018) sustenta
gue, existieron avances en la representacion de la mujer en la publicidad, a
pesar de ello, hay un grupo considerable que no se sienten identificadas.
Historicamente, las mujeres han sido representadas de manera subestimada
y con estereotipos alejados de su realidad en campafas publicitarias. A
pesar de que movimientos como #MeToo ha aumentado la conciencia sobre
el empoderamiento de las mujeres, la publicidad sigue representando a las

mujeres con una idea mal concebida.

A lo largo de los afos, se ha criticado cualquier forma de estereotipo en la
publicidad, especialmente los estereotipos sobre las mujeres. Las tiendas
por departamentos de ropa, como Saga Falabella o Ripley, no serian la
excepcion, ya que, si bien es cierto en la generacion de contenido publicitario
para sus diversos canales de difusion ha cometido errores graves con
respecto a como presentan a la mujer, lo cual le ha costado mas de una
critica e incluso “hate” en redes sociales. Estas tiendas por departamento de
ropa, han sido cuestionadas por implementar publicidad enfocada a una
idealizacion de la mujer, Jeri (2022) menciona que tras la difusion de afiches
publicitarios por parte de estas tiendas que son competencia directa, en el
2012, se generd una serie de criticas, ya que en estos se muestran un
estereotipo fisico femenino de una “modelo” que no son compatibles con los

rasgos de una mujer real. Asi mismo es interesante recalcar la forma en que



han sabido utilizar las diversas situaciones adversas y han hecho una
estrategia publicitaria mucho mejor pensada, basada en los nuevos

estereotipos femeninos.

La publicidad esta relacionada con la comunidad, es decir, es un fenémeno
social que se desarrolla con el tiempo. Un buen ejemplo es cuando las
empresas intentan atraer nuevos clientes y retener a los existentes, y las
marcas alientan a los consumidores a adoptar nuevos hébitos y métodos de
comunicacion que persuaden al publico difundiendo mensajes e ideas

publicitarias.

Es una forma de comunicacion visual, escrita o auditiva. Hernandez y Lopez
(2023) mencionaron que la publicidad es una herramienta de marketing
utilizada para comunicar, publicar y difundir las noticias que diferentes
marcas quieren saber sobre sus trabajos, que pueden ser productos o

servicios.

Hoy en dia, ademas de los conocidos métodos tradicionales a través de los
medios, también existen nuevas formas de anunciarse en aplicaciones y
conseguir anuncios. La publicidad digital u online es una nueva forma de
promocionar una marca, producto o servicio utilizando un dispositivo movil
conectado a una sefial de internet. Una de las plataformas mas importantes
que ayudan a los negocios son las redes sociales como Instagram,
Facebook y Tiktok, que son las plataformas con mas usuarios e

interacciones.

Mera, et al. (2022) indicaron que las redes sociales se han convertido en una
herramienta de trabajo para promover el desarrollo de las empresas,
enfatizando la importancia del desarrollo y permitiendo el analisis de
estrategias de mercado que contribuyan al posicionamiento de
emprendimientos exitosos y empresas en el mercado, promoviendo el

desarrollo econdmico y social.

Instagram se ha convertido en una de las plataformas mas importantes

porque el contenido publicitario se puede mostrar a través de feeds, historias



y scrolls. Por la forma y el contexto en el que se muestra el anuncio, anima
a las personas a seguir determinados comportamientos y habitos.
Destacadas tiendas peruanas como Saga Falabella y Ripley han publicado
anuncios en Instagram que muestran estereotipos de la belleza femenina,
incluyendo el color de la piel, la talla de la ropa y la altura, que en algunos
casos son ejemplos lejanos de la belleza femenina, mientras que en otros

intentan identificar.

Para tener un respaldo tedrico y revisando trabajos previos se recogen los

siguientes antecedentes de estudio.

A nivel nacional tenemos a Huaman y Yaurin (2022) tuvieron como objetivo
identificar estereotipos publicitarios en redes sociales en tiendas de ropa que
afectan el comportamiento de consumo femenino joven en Arequipa, para
identificar los factores que influyen en la toma de decisiones de los
consumidores en el cuarto trimestre de 2021; El estudio fue de tipo
correlacional, no experimental, transversal, mixta. La muestra estuvo
compuesta por 382 mujeres de 18 a 24 afios. La conclusion fue que los
estereotipos publicitarios en las redes sociales de tiendas de ropa tienen un
papel significativo para influir en la decision de compra en las jovenes de la
ciudad de Arequipa, demostrando que nunca se sienten representadas con
las caracteristicas que muestran sus anuncios y en ocasiones llegan a

afectar su sentido y comportamiento como consumidores.

Asimismo, Chafloque (2020) presentdé un trabajo de investigacién cuyo
objetivo principal fue determinar el nivel de aceptacion de los estereotipos
de género, la television. Publicidad del desodorante invisible Nosotras entre
estudiantes del Instituto Cise de San Juan de Lurigancho, 2019. La
investigacion utiliz6 métodos cuantitativos, aplicados, descriptivos y un
disefio transversal, no experimental; tuvieron como muestra de estudio a 110
estudiantes del Instituto Cise de San Juan de Lurigancho; donde se concluyo
qgue la mayoria de los estudiantes tenian una postura neutral hacia los
estereotipos presentados porque no consideraban el género como un
determinante de roles, actividades y caracteristicas fisicas especificas. Por



otro lado, se descubrié que los estereotipos de rasgos eran mas prevalentes
en la poblacién del estudio porque se relacionan con un tema plagado de

mitos y creencias, como el ciclo menstrual.

Respecto a la teoria de Uso y gratificaciones, las personas son quienes
seleccionan los medios por donde comunicarse o recibir informacion a partir

de una motivacion, en este caso en una red social.

Sobre la teoria del Cultivo, explica como los habitos intensos de exposicion
mediatica de los mass media influye en la percepcién de la audiencia. Con
esta teoria se fundamenta la investigacion sobre percepcion publicitaria,
debido a que cada persona que conforma la muestra, posee un criterio sobre

lo expuesto en los medios online.

Sickles (2019) expresa que los estereotipos desempefian un papel
importante en el comportamiento, promoviendo una aceptacion o una
negacion respecto a las conductas a seguir. Los estereotipos son factores
gue influyen de manera importante para que se acepten ciertas conductas.
Por otro lado, Eagly, et al. (2021) menciona que los estereotipos se basan en
caracteristicas como el género, la etnia y la edad para asignar roles
especificos en la sociedad. Las mujeres son frecuentemente categorizadas
segun percepciones sociales predefinidas, pueden ser vistas como madres,

empresarias, profesionales o personas sumisas.

En el caso de la estética corporal, Hernandez (2020) explica que esta es la
belleza externa de los cuerpos, lo que genera atencion, atraccion y lo que se
visualiza agradable en base a la armonia de todas las partes del cuerpo.
Respecto a la mujer se habla de los rasgos fisicos, la sutileza, el color del
cabello, entre otros.

Vega, et al. (2019) mencionan que el estereotipo de la mujer se ve sumergido
en el papel de esposa y comparfiera, esto si hablamos de mujeres
tradicionales. Las mujeres modernas o convencionales son objetos de deseo

y son el complemento perfecto para el varén.



Reyes (2019) explica que el empoderamiento esta vinculado a la
independencia femenina, actualmente se presentan mujeres solas que
expresan madurez al sentirse independientes y cada vez mas empoderadas
libres de opinion, la mujer se caracteriza por ser versatil, profesional, con

decision, exige sus derechos.

Estas concepciones pueden estar profundamente arraigadas en el entorno
cultural y social, y con frecuencia no capturan la auténtica diversidad y
complejidad de los miembros de dicho grupo. Asimismo, ejercen una
influencia concreta en el comportamiento humano. Esto significa que cuando
las personas mantienen ciertas expectativas o creencias acerca de un grupo,
es mas probable que se conduzcan conforme a esas percepciones, aun
cuando estas no correspondan a la realidad de cada individuo dentro de ese

colectivo.

En la sociedad el estereotipo de belleza femenina se ha visto exagerado y
explotado mostrandose a la mujer esbelta, delgada, con cabellera larga y
rubia, con las medidas perfectas, esta es la imagen de la mujer mas
destacada en la publicidad, se convierte en la forma perfecta para generar

atraccion del publico. (Beltran, 2017, p. 9)

Esta representacion de la perfeccibn femenina se ha empleado
extensamente en el &mbito publicitario como una tactica eficaz para atraer
la atencion del espectador. Esto conlleva a menudo a que la industria de la
publicidad utilice este modelo de belleza como una herramienta para
promocionar productos o servicios, generando una expectativa en las

mujeres de que se adhieran a estos criterios.

Los estereotipos son creencias percibidas, se basan en caracteristicas
fisicas, roles de los individuos y la personalidad que adoptan los géneros
tanto femenino como masculino. Torres (2020) menciona que los
estereotipos de la mujer estan ligados a ciertos roles que puedan cumplir
como en el entorno del hogar, segun esto se la puede llamar madre, esposa,

ama de casa, mujer, objeto sexual y erotica, empresaria, emprendedora, etc.



Los estereotipos de género son ampliamente aceptados y tienden a
simplificar en exceso la realidad, generando valoraciones de las personas
basadas en percepciones superficiales en lugar de en sus capacidades
reales. McKinnon, et al. (2022) menciona que las mujeres son
frecuentemente descritas estereotipicamente como poseedoras de
cualidades comunales, como la calidez y la ternura. La sociedad tiende a
asociar a las mujeres con roles especificos, mayormente centrados en el

ambito doméstico.

Estos roles incluyen términos como madre, esposa, gestora del hogar, mujer
en general, objeto de deseo sexual, empresaria, emprendedora, entre otros.
Es importante reconocer que estas etiquetas pueden limitar la percepcion de
las mujeres y no reflejan su diversidad y potencial en diferentes esferas de

la vida.

Es imperativo reconocer que los estereotipos no solo reflejan y perpetian
roles y expectativas culturales, sino que también pueden influenciar la
percepcion y el comportamiento de la audiencia. La publicidad, como forma
de comunicacion comercial, juega un papel crucial en la construccion y
difusibn de estos estereotipos, potencialmente contribuyendo a la

reproduccion de desigualdades y normativas de género.

En este contexto, cabe resaltar que la publicidad no solo se trata de una
herramienta comercial, sino también de un fenémeno cultural que moldea la

percepcion y los comportamientos de la sociedad.

La publicidad no solo se limita a los medios tradicionales, sino que ha
adquirido una presencia inmensa en plataformas digitales y redes sociales,
lo que exige una comprension detallada de su impacto en la era

contemporanea.

En la era digital contemporanea, las redes sociales se han convertido en un
escaparate crucial para la difusion de mensajes publicitarios, configurando
asi las percepciones y construcciones sociales. En este contexto, Instagram

emerge como una plataforma de influencia significativa, donde marcas



comerciales despliegan estrategias de marketing para llegar a audiencias
amplias y diversificadas. Entre las empresas que emplean este medio como
vehiculo de promocion, Saga Falabella, y Ripley son dos de las cadenas de
tiendas por departamentos mas reconocidas en el ambito latinoamericano,

se destaca por su presencia activa y estratégica en esta red.

Segun Pascual (2019) expresa que la publicidad en Instagram puede
presentarse mediante anuncios de videos, anuncios de fotos, anuncios de
secuencias y anuncios de stories. Instagram es una red social fundada en
2010 cuenta con multiples opciones, entre ellos efectos fotogréaficos, colores,
matices, filtros entre otros, se hace énfasis en la importancia de que a través
de esta red social puede compartirse simultdneamente el mismo contenido
en otras redes sociales ya que tienen un vinculo en simultdneo y todas

cuentan con opcioén de publicitar.

Al explorar la esfera de la publicidad en Instagram, se hace evidente que la
imagen del cuerpo femenino se ha convertido en un elemento mercantil. Este
fendmeno se materializa a través de los llamados "influencers,". En el
contexto de la industria de la belleza y la moda, las estrategias publicitarias
utilizan esta plataforma para proyectar una representacion estereotipada de
la mujer a través de dichas personas, con la finalidad de estimular las ventas

entre los consumidores. (Ramos, 2019)

Es decir, no solo se trata de observar lo que se muestra visualmente o se
expresa en palabras, sino de desentrafiar las implicaciones implicitas en
estos elementos. Por ejemplo, los personajes seleccionados, las situaciones
representadas o los mensajes verbales y visuales pueden estar cargados de
connotaciones y normas sociales que sugieren cOmo se espera que las
personas se comporten, sientan o piensen en relacion con el producto o

servicio promocionado.

Instagram entonces, se distingue por su especial énfasis en la presentacion
de material visual, lo cual tiene como objetivo cautivar la atencion de los

usuarios de forma rapida y efectiva. Ademas, su interfaz intuitiva y disefio



atractivo contribuyen a crear una experiencia agradable y envolvente para

los visitantes.

Sobre la comunicacion de marca en la red social Instagram, Ibafiez y
Ortegon (2021) mencionan que esta compuesta por un trio de elementos: la
conducta al responder, la respuesta sensorial (oido y vision principalmente)
y la respuesta mental/cognitiva, Esto se refleja en la forma en que los
usuarios responden a la publicidad de Instagram y esto influye en la intencion

de compra en linea.

Es interesante notar como la publicidad en Instagram ofrece una versatilidad
notable en términos de configuracion y gestion de campanfas, siguiendo un
proceso similar al que se lleva a cabo en la plataforma de Facebook. Esto
proporciona a los anunciantes una gama amplia de opciones para elegir el
formato que mejor se adapte a sus obijetivos, ya sea a través de Stories,
imagenes, reels o colecciones. Esta flexibilidad permite una mayor
personalizacion y adaptabilidad en las estrategias de marketing, lo que
puede ser una ventaja significativa para llegar a audiencias especificas de

manera efectiva.

La publicidad en instagram explicada segun Labrador (2021) facilita una

relacion permanente entre el consumidor y la

marca recibiendo un “feedback” casi inmediato. En la era actual, donde la
interaccidn constante y la retroalimentacion instantanea son fundamentales,
esta afirmacion resalta la necesidad de las empresas de adaptarse a las

demandas cambiantes del mercado.

Es importante destacar el papel central de Instagram como una herramienta
efectiva de publicidad que fomenta la interaccion dinamica entre empresas,
instituciones y personas, con el objetivo de construir relaciones vy
comunidades virtuales. Este enfoque reconoce la importancia de las redes
sociales en la actualidad como plataformas fundamentales para la promocion

y el compromiso.



El término "dinamica" sugiere que la interaccion en Instagram no es estatica,
sino que evoluciona y se adapta constantemente. Las empresas e
instituciones pueden aprovechar la naturaleza fluida de esta plataforma para
mantenerse relevantes, ajustando sus estrategias de marketing segun las

tendencias y las respuestas de la audiencia en tiempo real.

Asi mismo, Toral (2019) menciona que las redes sociales son un fenbmeno
que se ha apoderado de la publicidad como una herramienta eficaz,
mediante estas el consumidor se atrapa por el contenido visual, imagenes,
videos, fotos, entre otros estilos que manejan las redes sociales generando

tendencias.

Cabe resaltar la transformacion significativa que las redes sociales han
tenido en el ambito publicitario, consolidandose como una herramienta
altamente eficaz. El término "fendmeno" sugiere la magnitud y la rapidez con
la que las redes sociales han impregnado la esfera de la publicidad,
convirtiéendose en un elemento central en las estrategias de marketing

contemporaneas.

La referencia al consumidor siendo "atrapado” por el contenido visual, que
incluye imagenes, videos, fotos, y otros estilos presentes en las redes
sociales, subraya el impacto visual como un factor clave. En un mundo digital
saturado de informacion, la capacidad de captar la atencion del consumidor
es esencial, y las redes sociales han demostrado ser una plataforma efectiva

para lograrlo a través de contenido atractivo y visualmente agradable.

Por otro lado, Sotil (2022) sefala que la red social Instagram para hacer
publicidad se imponen las pausas publicitarias por medio de videos, esto
pasa mientras se navega por la red y se produce de manera constante y

segun lo que el usuario desee.

En nuestro contexto social, la belleza de la mujer se ha visto cuestionada por
la aprobacion del entorno. Instagram es la red social que cuenta con mas
contenido visual los cuales pueden definir la accibn de compra o consumo

en los clientes de las tiendas por departamento de ropa, entre ellos, alumnos
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de la Universidad Nacional del Santa, quienes podrian percibir un tipo de

fisico perfecto o la vida perfecta.

La poblacion de estudio escogida fueron los alumnos de Comunicacién
social de la UNS, debido a que son usuarios frecuentes de las tiendas por
departamento de ropa, y estan en constante interaccion con la publicidad

que difunden mediante redes sociales.

En este contexto, en la presente investigacion se planted el siguiente
problema: ¢ Cudl es el nivel de percepcion de los estereotipos femeninos en
la publicidad de tiendas por departamento de ropa difundida en la red social

Instagram por los alumnos de Comunicacion UNS?

Se consideré conveniente la realizacion de este estudio, debido a la
polémica que constantemente genera el uso de estereotipos femeninos en
la publicidad. De modo que podamos conocer la percepcion que tienen los

consumidores jovenes.

El presente estudio se justificé a nivel social, ya que los resultados obtenidos
de la investigacion son utiles para los consumidores de tiendas por
departamento de ropa, pudiendo ayudarlos a reconocer la percepcion que
tienen respecto a la publicidad que estas tiendas difunden mediante
Instagram y como podria esto interferir en su experiencia como

consumidores.

De igual manera a nivel practico, se identific6 como se percibe el uso de
estereotipos femeninos en la publicidad que elaboran las tiendas por
departamento de ropa para Instagram, determinando si esta es positiva 0
negativa, y como la empresa podria tomar esto en cuenta para mejorar la

elaboracion de su contenido y generar una mejor relacion con sus clientes.

El valor tedrico y metodolégico que se le otorga a esta investigacion es el
cumplimiento de los objetivos planteados; ya que los resultados obtenidos
del estudio sirven para futuras investigaciones que aborden una tematica

similar. Ademas, la metodologia utilizada en el presente estudio ayudara a
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precisar el analisis del uso de los estereotipos femeninos en la publicidad de

Instagram de las tiendas por departamentos de ropa

En tal sentido, el objetivo general del presente estudio es: Identificar el nivel
de percepcién de los estereotipos femeninos en la publicidad de las tiendas
por departamento de ropa a través de la red social Instagram por los alumnos

de Comunicacion UNS.
Por otro lado, como objetivos especificos de la investigacion se plantea:

- ldentificar los estereotipos femeninos percibidos por los alumnos de
Comunicacion UNS en la publicidad de las tiendas por departamento
de ropa a través de Instagram.

- ldentificar la apariencia fisica femenina en la publicidad de Instagram
de las tiendas por departamentos de ropa segun la percepcién de los
alumnos de Comunicacion UNS.

- ldentificar los roles de la mujer en la publicidad de Instagram de las
tiendas por departamento de ropa. Segun la percepcion de los
alumnos de Comunicacion UNS.

- ldentificar la estética femenina en la publicidad de Instagram de las
tiendas por departamentos de ropa segun la percepcion de los

alumnos de Comunicacion UNS.

Finalmente se propuso como hipotesis general: existe un alto nivel de percepcién
de estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de las tiendas por

departamento de ropa en los alumnos de Comunicacion UNS.

Y a su vez la hipodtesis alternativa: no existe un alto nivel de percepcion de
estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de las tiendas por
departamento de ropa en los alumnos de Comunicacion UNS.
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1. METODOLOGIA
2.1. Tipoy disefio de investigacion
e Tipo de investigacion:

Se denomina investigacion cuantitativa porque se encuentran
fenomenos medibles utilizando técnicas estadisticas mediante un
conjunto de procesos. Caballero (2014) sefala que en este tipo de
investigacion lo importante es la cantidad y la forma en que se maneja

numeéricamente (estadisticamente).
e Disefio de investigacion:
No experimental - Descriptiva - Transeccional
M = Muestra compuesta por 170 alumnos de Comunicacion UNS.
X = Estereotipos femeninos
2.2. Variables y operacionalizacion
e Variables:
Variable 1: Estereotipos femeninos
e Definicion conceptual:
Estereotipos femeninos:

En la sociedad el estereotipo de belleza femenina que mas se ha
explotado es el de la mujer esbelta, delgada y con medidas perfectas,
con una cabellera larga y rubia. Esta imagen de perfeccién femenina
es la mas sobresaliente en la publicidad, convirtiendose en el gancho

perfecto para atraer el publico”. (Beltran, 2017, p. 9)
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2.3.

Definicién operacional:

Se utilizd un cuestionario de 28 preguntas aplicando la escala de likert

para medir la variable estereotipos femeninos.
Poblacién, muestray muestreo
Poblacion:

Arias,et al. (2016) indica que la poblacion en andlisis se compone de
un conjunto de casos bien definidos y facilmente alcanzables. Este
grupo de casos se utilizara como punto de partida para elegir la

muestra, siguiendo pautas previamente establecidas.

Es finita compuesta por 304 alumnos de la carrera de Comunicacion

Social de la Universidad Nacional del Santa.
Criterios de inclusion y exclusion:

e Inclusién:
- Alumnos mayores de 18 afios.
- Alumnos que participan en el estudio.
- Alumnos que conocen las tiendas por
departamentos de ropa.
e Exclusion:
- Alumnos que no estudian Comunicacién Social.
- Personas que no pertenezcan a la poblacion de
estudio.

- Alumnos menores de edad
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24,

Muestra:
La muestra consta de 170 alumnos de una poblacion de 304.
Muestreo:

Fue determinada por el programa STATS Es probabilistica, aleatoria

simple.

La muestra es probabilistica, segun Hernandez (2014) Cada
elemento de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido
para formar parte de la muestra. Esto se consigue al especificar las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y al llevar a
cabo una seleccion de las unidades de muestreo o analisis de manera

completamente al azar o de forma sistematica.

Unidad de analisis:

Cada uno de los estudiantes de Comunicacion de UNS.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Para la medicién de la percepcion de los estereotipos femeninos en
publicidad en Instagram, se usé como técnica para recolectar datos,
una encuesta, que fue aplicada de manera presencial a los alumnos

de comunicacion UNS.
Instrumentos

Se hizo uso de un cuestionario como instrumento, estos fueron
elaborados por una variable, que cuenta con 4 dimensiones, por la
variable de estereotipos femeninos se elaboraron 28 items, fueron

elaborados segun la escala de Likert.

Validacion y confiabilidad del instrumento
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Se realizo6 por el criterio de expertos que conocen del tema y fueron
evaluados los items propuestos segun la objetividad, esta validacion
se hizo mediante dos especialistas en ciencias de la comunicacion y

un especialista en publicidad.
25. Procedimientos

e El instrumento se elabord en el programa Google Forms y se aplico
de manera presencial/virtual, después se recolectaron los datos
después se elabor6 una base de datos para su andlisis por el software
SPSS de donde se obtuvieron los datos estadisticos y esto sirvio para

la discusién de la investigacion.

2.6. Método de analisis de datos
e Los datos extraidos fueron procesados por tablas y posteriormente
ilustrados en graficos estadisticos.

2.7. Aspectos éticos

La presente investigacion ha sido conducida con un compromiso
inquebrantable hacia la integridad académica y ética. Se han seguido
rigurosamente los principios fundamentales de la investigacién responsable
y se han adoptado medidas concretas para garantizar la originalidad y
autenticidad del trabajo presentado.

En primer lugar, se ha llevado a cabo una exhaustiva revision de la literatura
pertinente para establecer un fundamento sélido y contextualizar el alcance
y los objetivos de la investigacién. Se ha otorgado el debido crédito a los
autores y fuentes consultadas, asegurando que cada idea, concepto o dato

se atribuya adecuadamente a su fuente original.

Para prevenir cualquier forma de plagio, se han empleado herramientas
avanzadas de deteccion de similitudes y duplicaciéon de contenido. Cada cita
y referencia ha sido meticulosamente verificada para asegurarse de que
cumple con los estandares de citacibn académica establecidos por la

institucion y el campo de estudio.
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Ademas, se han obtenido todos los permisos necesarios y se ha respetado
la confidencialidad y privacidad de cualquier dato o informacion sensible
utilizado en esta investigacién. En caso de haberse utilizado material con
derechos de autor, se ha seguido el proceso adecuado de obtencién de

licencias y atribuciones correspondientes.
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IV. RESULTADOS

TABLA 1

Estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de tiendas de

ropa por departamento

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 5 2.94%
Medio 128 75.29%
Alto 37 21.76%
170 100.00%

El 75.29% refiere a que los estereotipos femeninos en la publicidad de
Instagram de tiendas de ropa por departamento son medio, el 21.76%

menciona que es alto y el 2.94% que es bajo.

TABLA 2

Apariencia fisica en la publicidad de Instagram de tiendas de ropa por

departamento
Nivel Ndmero Porcentaje
Bajo 12 7.06%
Medio 131 77.06%
Alto 27 15.88%
170 100.00%

En la tabla 1 se muestra que el 77.06 % de estudiantes encuestados,
refiere que el nivel de apariencia en la publicidad de Instagram de
tiendas por departamento es medio, el 15.88 % sefiala que es alto y el

7.06% menciona que es bajo.
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TABLA 3

Roles en la publicidad de Instagram de tiendas de ropa por

departamento
Nivel NUmero Porcentaje
Bajo 16 9.41%
Medio 137 80.59%
Alto 17 10.00%
170 100.00%

La siguiente tabla recopil6 informacion sobre el rol de la mujer en la
publicidad de Instagram de tiendas de ropa por departamento. Donde
el 80.59% de estudiantes encuestados menciona que el nivel del rol de
la mujer en la publicidad de Instagram es medio, asi mismo, el 10.00%

refiere que es alto y el 9.41% que es bajo.
TABLA 4

Estética femenina en la publicidad de Instagram de tiendas de ropa por

departamento
Nivel NUmero Porcentaje
Bajo 8 4.71%
Medio 66 38.82%
Alto 96 56.47%
170 100.00%

En la presente tabla se muestra la informacion sobre el nivel de
representacion de estética femenina en la publicidad de Instagram de
tiendas de ropa por departamento, donde el 56.47% expresa que el
nivel de estética en la publicidad de Instagram es alto, el 38.82% hace

referencia que es medio y el 4.71% que es bajo.
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TABLA 5

Publicidad de Instagram de tiendas de ropa por departamento

Nivel NUmero Porcentaje
Bajo 5 2.94%
Medio 72 42.35%
Alto 93 54.71%
170 100.00%

En la tabla 4 se muestra el nivel de publicidad de Instagram realizado
por las tiendas de ropa por departamentos. Donde el 54.71% de
encuestados menciona que la publicidad de Instagram de tiendas de
ropa por departamento es alta, el 42.35% que es medio y el 2.94% que

es baja.

V. DISCUSION

Los resultados de la investigacion muestran el nivel de percepcion de 170
estudiantes de Comunicacion de la UNS, mayores de 18 afios, entre hombres
y mujeres. Con respecto a la percepcion que tienen sobre el uso de
estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de tiendas de ropa por
departamentos.

Al analizar la informacion obtenida se logré evidenciar que la presencia de
estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de las tiendas
por departamento es alto, y por tanto, la percepcién gue tienen en este caso
los alumnos de comunicacion de la UNS, tomando en cuenta los roles, la

apariencia fisica y la estética femenina.

De acuerdo con el objetivo general, que indica identificar el nivel de percepcion de
los estereotipos femeninos en la publicidad de tiendas de ropa por departamentos
de los alumnos de Comunicacion de la UNS, el cuél es medio con un 75,29%. Los
encuestados consideran que la presencia de estereotipos y su influencia
es moderado alto en la publicidad de estas tiendas, lo cual puede compararse con
los resultados generados por Huaman y Yaurin (2022), quienes en su estudio
seflalan que los estereotipos publicitarios en redes sociales influyen de manera
significativa
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en la decision de compra: siendo los mas altos facebook con 49,2% e Instagram
con 16,2% ya que muchas mujeres no se sienten identificadas con la publicidad

gue observan.

Sickles (2019) expresa que los estereotipos desempefian un papel importante en
el comportamiento, promoviendo una aceptaciéon o una negacion respecto a las
conductas a seguir. Los estereotipos son factores que influyen de manera
Importante para que se acepten ciertas conductas. Como es el caso de la publicidad
generada por las tiendas de ropa por departamentos; no es del todo objetiva y

puede sugerir ciertas caracteristicas o actitudes sobre las mujeres.

Con respecto al nivel de la apariencia fisica en la publicidad de Instagram, el 77.06
% de los estudiantes encuestados refieren que es moderado, es decir que
consideran alta la presencia de ideales de belleza o apariencia fisica en la
publicidad de estas tiendas, teniendo en cuenta que para el 39,4% de los
encuestados el estandar de belleza que se muestra en la publicidad no es realista;
y el 43,2% asegura que se destacan ciertos tipos de postura como ideal de belleza;
es decir imponen el ideal de apariencia fisica de la mujer mediante la elaboracién
de su publicidad, esta informacion se puede contrastar con Perales (2022), que en
su estudio cualitativo, determind que Instagram ejerce una fuerte influencia en la
concepcion de la belleza de estos jovenes, ya que consumen una amplia variedad
de contenidos a través de esta plataforma. Muchos de ellos internalizan y adoptan
como estandares estéticos los estereotipos de belleza presentes en las

publicaciones, lo que a menudo los motiva a aspirar a cumplir con estos ideales.

Ante ello, en la sociedad el estereotipo de belleza femenina se ha visto exagerado
y explotado mostrandose a la mujer esbelta, delgada, con cabellera larga y rubia,
con las medidas perfectas, esta es la imagen de la mujer mas destacada en la
publicidad, se convierte en la forma perfecta para generar atraccion del publico.
(Beltran, 2017, p. 9). Asi como Chavarri (2017) dice que la representacion de la
mujer en la publicidad ha sido exagerada y distorsionada, lo que ha llevado a una
percepcion negativa y estereotipada de la importancia de las mujeres, alejandose

de las percepciones realistas de las mujeres comunes.
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En cuanto a los roles en la publicidad de Instagram, se obtuvo que el 80.59% de
estudiantes encuestados menciona que el nivel del rol de la mujer en la publicidad
de Instagram es moderado, asegurando que la publicidad de estas tiendas muestra
a la mujer en un rol de empresaria, y en roles de liderazgo; ademas de mostrarla
en su rol como madre de familia y asegurando que deben vestirse de una forma
especifica; esta informacion se puede comparar con los resultados obtenidos de la
investigacion de Castrillon y Jiménez (2017) concluyen que la comprension de los
patrones sociales asociados con estos cambios es el resultado de la lucha
constante de muchos sectores de la sociedad para poner fin a dichos patrones y

crear una sociedad homogénea y sin grandes diferencias entre los individuos.

Asi mismo, se asemeja a los resultados obtenidos por Chafloque (2020) con un
50% de encuestados concluyé que tenian una postura neutral hacia los
estereotipos presentados porque no consideraban el género como un determinante

de roles, actividades y caracteristicas fisicas especificas.

Si bien es cierto, la mujer es representada con roles estandarizados en la sociedad,
se muestra una imagen de la mujer bastante cliché y es muy poco comun que la
saquen del rol en el que estéa estereotipada, asi como menciona Vega, et al. (2019),
el estereotipo de la mujer se ve sumergido en el papel de esposa y compafiera,
esto si hablamos de mujeres tradicionales. Las mujeres modernas o

convencionales son objetos de deseo y son el complemento perfecto para el varén.

De igual forma, Torres (2020) menciona que los estereotipos de la mujer estan
ligados a ciertos roles que puedan cumplir como en el entorno del hogar, segun
esto se la puede llamar madre, esposa, ama de casa, mujer, objeto sexual y erotica,
empresaria, emprendedora, etc. Asi mismo Eagly, et al. (2021) menciona que los
estereotipos se basan en caracteristicas como el género, la etnia y la edad para
asignar roles especificos en la sociedad. Las mujeres son frecuentemente
categorizadas segun percepciones sociales predefinidas, pueden ser vistas como

madres, empresarias, profesionales o personas sumisas.

Por ultimo, con respecto al nivel de estética femenina en la publicidad de Instagram
de tiendas de ropa por departamento, el 56.47% de encuestados expresa que el
nivel de estética en la publicidad de Instagram es alto, teniendo en cuenta que el
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44,1% observa que las mujeres deben tener un estilo de vestimenta especifico, asi
como también el uso de maquillaje para ser consideradas atractivas, y las
tendencias de moda establecidas por la sociedad; en referencia al resultado, se
toma en cuenta a Cardetti (2019) en el que indica la notable evolucion de la
presencia de las mujeres en anuncios de Natura, mostrando primero mujeres
“perfectas” y como con el paso del tiempo se notaron los cambios con respecto a
los estereotipos femeninos, ya que la mujer podia expresarse de forma libre,

mostrar imperfecciones y no avergonzarse de sus arrugas.

Esto permite tener en cuenta a Ramos (2019), quien menciona que en el contexto
de la industria de la belleza y la moda, las estrategias publicitarias utilizan esta
plataforma para proyectar una representacion estereotipada de la mujer a través de

dichas personas, con la finalidad de estimular las ventas entre los consumidores.
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VI. CONCLUSIONES:

Se calcul6 que el nivel de percepcion de los estereotipos femeninos en la publicidad
de las tiendas por departamento de ropa a través de la red social Instagram, que

un 75,29 % de personas encuestadas sefiald que es moderado.

Se observé que, de apariencia fisica, roles de género y estética femenina, la
estética femenina la que tuvo mayor incidencia en los encuestados con un 56,47%
de estudiantes que refieren que este es el estereotipo que se puede apreciar con

mayor frecuencia arrojando un nivel alto en la escala de Likert.

La mayoria de los estudiantes encuestados (77,06%) considerd que la apariencia
fisica tiene un nivel moderado alto en la publicidad de Instagram de las tiendas por
departamento de ropa. La publicidad representa un ideal de mujer poco realista,
gue solo aprecia la apariencia y no las cualidades, y muestra solo un rango limitado
de edades y tallas de mujeres, con lo cual las consumidoras no se sienten

identificadas.

Se obtuvo que el 80,59% de los encuestados consider6 que respecto a los roles de
la mujer en la publicidad de Instagram es moderado. Se les muestra en roles de

liderazgo, empresarias y asociadas a ser exitosas en los negocios.

Sobre la estética femenina en la publicidad de Instagram de las tiendas por
departamento de ropa, el 56,47% de los encuestados consideré que se presenta
en su mayoria en la publicidad de manera especifica; como por ejemplo en la
vestimenta, las tendencias de moda y el maquillaje, como requisitos indispensables

para considerar a una mujer atractiva.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a las tiendas por departamento de ropa analizar mejorar el
contenido de sus campafas publicitarias sobre mujeres difundidas por Instagram
debido al alcance y al publico objetivo que se dirigen y mostrar una imagen real de

la mujer.

Se recomienda a las tiendas por departamento de ropa usar una imagen mas
inclusiva de la mujer en todos los aspectos: como por ejemplo, respecto a los roles
gue cumple y la vestimenta que usan, ya que no todas se sienten identificadas con

sus propuestas.

Se recomienda en futuras investigaciones hacer una mejor segmentacion de la
muestra, se podria dirigir las encuestas Unicamente a mujeres, para obtener
respuestas mas obijetivas con respecto al tema, ya que son ellas las que consumen

directamente este tipo de publicidad.

Se recomienda a las tiendas por departamento de ropa, que se haga un estudio de
mercado previo para obtener informacién directa sobre la imagen que les gustaria

ver en las diversas piezas publicitarias.

Este tipo de investigaciones deberia ser tomada en cuenta por los equipos de
marketing de las tiendas por departamento de ropa, para conocer sobre la
percepcion que tiene su publico objetivo con respecto a sus camparas, asi como

también tomar en cuenta los resultados para mejorar futuras estrategias.
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ANEXOS

e ANEXO 1: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Estereotipos femeninos

En la sociedad el estereotipo
de belleza femenina se ha
visto exagerado y explotado
mostrdndose a la mujer
esbelta, delgada, con
cabellera larga y rubia, con
las medidas perfectas, esta
es la imagen de la mujer mds
destacada en la publicidad,
se convierte en la forma
perfecta  para  generar

atraccion del

(Beltrdn, 2017, p. 9)

publico.

Se utilizé6 un cuestionario
de 28 preguntas aplicando
la escala de likert para
medir la variable

estereotipos femeninos.

Apariencia fisica

- Belleza

- Complexion

- Rasgos faciales

- Lenguaje corporal

- Empresaria
Roles
- Profesional
- Madre de familia
- Empoderamiento
- Vestimenta
Estética

- Maquillaje

Ordinal




- Reels
- Fotos
Publicidad en Instagram - Videos
- Stories
MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA DE OBJETIVOS VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
INVESTIGACION CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
En la sociedad Belleza 1,234
el estereotipo
OBJETIVO GENERAL: de belleza Apariencia
femenina se ha fisica
Identificar el nivel de visto exagerado Complexién 5
percepcion de los y explotado
estereotipos femeninos mostrandose a
en la publicidad de la mujer esbelta,
tiendas por delgada, con
LCul es ol ivel de | CoParamento deropaa cabellera larga y Rasgos faciales 6,7

percepcion de los

estereotipos

través de la red social

Instagram por los

rubia, con las

medidas




femeninos en la
publicidad de tiendas
por departamento de
ropa difundida en la
red social Instagram
por los alumnos de

Comunicacion UNS?

alumnos de

Comunicacion UNS.

OBJETIVOS
ESPECIFICO:

-ldentificar los
estereotipos femeninos
percibidos por los
alumnos de
Comunicacion UNS en la
publicidad de las tiendas
por departamento de
ropa a través de

Instagram.

-Identificar la apariencia
fisica femenina en la
publicidad de Instagram
de las tiendas por
departamentos de ropa
segun la percepcion de
los alumnos de

Comunicacion UNS.

-Identificar los roles de la
mujer en la publicidad de

Instagram de las tiendas

Estereotipo
s

femeninos

perfectas, esta
es la imagen de
la mujer mas
destacada en la
publicidad, se
convierte en la
forma perfecta
para  generar
atraccion  del
publico.
(Beltran, 2017,
p. 9)

Se utilizara un
cuestionario de
18 preguntas
aplicando la
escala de likert
para medir la
variable
estereotipos
femeninos

Lenguaje corporal

8,9
Empresaria 10, 11, 12
Roles
. 13,14
Profesional
Madre de familia
15, 16, 17
. 18, 19, 20
Empoderamiento
Estética Vestimenta 21,22
Magquillaje 23,24

Ordinal




por departamento de
ropa. Segun la
percepcion de los
alumnos de

Comunicacion UNS.

-ldentificar la estética
femenina en la
publicidad de Instagram
de las tiendas por
departamentos de ropa
segun la percepcion de
los alumnos de

Comunicacion UNS.

Publicidad

Instagram

en

Reels

Fotos

Videos

Stories

25

26

27

28

STADS

TAMARNO DE LA POBLACION

304

ERROR MAXIMO ACEPTABLE

5%

NIVEL PORCENTUAL ESTIMADO

50%

NIVEL DE CONFIANZA DESEADO

95%

MUESTRA TOTAL =170




STADS se utilizo para hallar la muestra

ALFA DE CRONBACH

Variable 1: ESTEREOTIPOS FEMENINOS

Alternativas de respuestas:

1=Muy en desacuerdo

2= En desacuerdo

3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo

5=Muy de acuerdo

Se utilizé para medir la confiabilidad del instrumento y este se aplicado.



o PREGUNTAS
Individuos PL|PL[PL|[PL[PL[PL][PL[PL|PL[PL|P2][P2[P2[P2[P2][P2]P2][P2]PpP2|Total
P1 |P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9| O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8
5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 | 113
2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 | 105
3 5 4 4 5 3 3 5 1 1 1 1 2 1 2 2 4 3 2 4 4 4 4 4 4 2 5 85
84.0
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 | 137
6 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 3 4 4 3 4 4 | 105
7 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 2 2 3 2 4 3 4 4 2 5 3 2 2 2 3 3 4 4 90
8 3 3 3 3 3 3 3 3 5 2 5 3 2 3 3 2 4 3 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 87
9 2 4 4 3 4 3 3 4 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 2 4 3 4 3 95
10 1 5 4 2 1 1 1 2 3 2 4 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 3 4 4 4 4 3 3 77
11 2 4 4 2 2 4 3 4 5 4 3 4 3 4 2 2 3 3 4 2 5 4 4 4 4 4 2 4 95
12 1 2 5 2 4 4 3 5 4 4 3 2 3 4 3 5 3 4 3 2 1 4 4 4 4 2 4 3 92
13 4 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 97
14 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 73
15 3 3 3 3 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 2 2 2 3 2 2 3 4 3 3 4 3 3 4 89
1.1/08|05|/08(12|11|08|0.7|04|1.2{09|09|11/06|12{10{12|05[{09({09(14|09|05|0.6|03|0.6|0.7]|0.4]| 230.
Var (S?) 29 | 62 |96 |62 | 62| 73|62 |56 |00 |62 |60|60|29|22|62 |67 |27 |07 |60|9 |22|07|16|40 |29 |49 |82 |89 | 329
> Var (2 24. Vit
S?) 587 (ST?)
K 24
Alfade 0.9
Cronbach 32

Para la confiabilidad de los instrumentos se utilizé el Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un 0,932 de confiabilidad del instrumento.
Validador 1: especialista en ciencias de la comunicacién
Validador 2: especialista en ciencias de la comunicacion

Validador 3: especialista en publicidad



e ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de tiendas por departamento

de ropa percibido por los alumnos de Comunicacion UNS

El presente cuestionario tiene como fin, recabar informacion como base del desarrollo
del proyecto de investigacion “Estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram
de tiendas por departamento de ropa percibido por los alumnos de Comunicacion

UNS”. Las opciones de respuesta a los items formulados son:

"Muy en desacuerdo” 1

"En desacuerdo” 2

"Ni de acuerdo ni en desacuerdo” 3
"De acuerdo” 4

"Muy de acuerdo” 5

Los procedimientos de este estudio incluyen el completar un cuestionario en linea.

Todas sus respuestas seran confidenciales.



Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de

CUESTIONARIO desacuerdo desacuerdo acuerdo

1. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote retratan un estandar
de belleza realista para las

mujeres.

2. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote tiende a enfocarse
mas en la apariencia fisica de las

mujeres que en otras cualidades.

3. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote tiende a destacar
ciertos tipos de postura como

ideal de belleza.




4. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote suele difundir una

imagen objetiva de la mujer.

5. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote incluyen a mujeres

de diferentes edades y tallas.

6. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote le da importancia a
ciertos rasgos faciales para que
una mujer sea considerada

atractiva.

7. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra una
diversidad de rasgos faciales

femeninos.




8. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote se enfoca en el

lenguaje corporal de las mujeres.

9. La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las
mujeres deben adoptar ciertos
gestos y movimientos para ser

consideradas atractivas.

10.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote retratan a las

mujeres en roles de empresarias.

11.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las

mujeres estan asociadas




naturalmente con roles de

liderazgo.

12.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra que las
mujeres son capaces de tener
éexito en el mundo de los

negocios.

13.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra a las
mujeres en roles profesionales de

manera realista y respetuosa.

14.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve la idea de

que las mujeres deben elegir




entre su apariencia y su vida

profesional.

15.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote presenta a las

mujeres como madres de familia.

16.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote tiende a destacar a
las mujeres principalmente en
roles de cuidadoras y

responsables del hogar.

17.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las
mujeres que son madres de
familia deben vestirse de una

manera especifica.




18.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve un
mensaje de empoderamiento

para las mujeres.

19.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve la
independencia y fortaleza de la

mujer

20.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote destaca a mujeres
qgue son lideres y modelos a

seguir en sus comunidades.

21.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las

mujeres deben vestir de cierta




manera para ser consideradas
atractivas 0 aceptadas

socialmente.

22.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve seguir

tendencias de moda.

23.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las
mujeres deben usar magquillaje

para lucir atractivas.

24.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere maquillarse
para cumplir con un ideal de

belleza.




25.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestran a la mujer
con un determinado tipo de
vestimenta usando los reels como

herramienta para publicitar.

26.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra en
fotografias que el maquillaje es
una parte esencial de la

apariencia de una mujer.

27.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve la
autenticidad personal mediante

videos.




28.La publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa
de Chimbote hacen uso de
estereotipos femeninos en sus
piezas audiovisuales publicada

mediante stories.




ANEXO 3: FICHAS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instr umento
‘Estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de tiendas por
departamento de ropa “La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados

eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:
César Armando Clavijo Arraiza

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ( )

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

Areas de experiencia

profesional: D() Cene B / Q)Q\AOC,L§ e

Institucion donde labora: )

Tiempo de experiencia 2 a 4 anos ( )
profesional en el area: Mas de 5anos (X )

Experiencia en Investigacion [Trabajo(s) psicométricos realizados.
Psicométrica:
(si corresponde)

Titulo del estudio realizado.




Administracién

Alumnos de Comunicacion social de la
Universidad Macional del Santa.

Tiempo de aplicacién

20 minutos

Ambito de aplicacion

Individual

Significacion

La variable se divide en cuatro dimensiones
apariencia fisica, roles, estética y publicidad
en Instagram coda dimension cuenta con 4
indicadores y el objetivo es identificar el nivel
de percepcion de los esterectipos femeninos
en lao publicidad de las fiendos por
departamentoc de ropa a través de la red
social Instagram por los alumnos de la
Universidad Macional del Santa.

4. Soporte teérico

Escala / Subescala
area (dimensiones)

Definicion

Ordinal | Apariencia fisica

En lo sociedad el esterectipo de belleza femenina se ha
visto exagerado y explotade mostrandose a la mujer
esbelta, delgoda, con cabellera larga y rubia, con las
medidas perfectas, esta es la imagen de la mujer mas
destacada en la publicidad, se convierte en la forma
perfecta para generar atraccién del plblico. (Beltran,
2017, p. )

Ordinal Roles

Torres (2020) menciona que los estereotipos de la mujer
estan ligades a ciertos roles gque puedan cumplir como
en el entorno del hogar, segin esto se la puede llamar
madre, esposa, ama de casa, mujer, objeto sexual y
erotica, empresaria, emprendedora, etc.

Ordinal Estética

Hernandez (2020) explica que esta es la belleza externa
de los cuerpos, lo que genera atencion, atraccion y lo
que se visuglizo agrodable en bose a la armonia de
todas las partes del cuerpo. Respecto a la mujer se
habla de los rasgos fisicos, la sutileza, el color del
cabello, entre otros.




Segin Pascual (2019) expresa gque la publicidad en
Instagram puede presentarse medionte anuncios de
videos, anuncios de fotos, anuncios de secuencias vy
anuncios de stories. Instagram es una red social

L fundada en 2010 cuenta con mualtiples opciones, entre
Ordinal Publicidad en ellos efectos fotograficos, colores, matices, filtros entre
Instagram oftros, se hace énfasis en la importancia de que a fravés
de esta red social puede compartirse simultdneamente
el mismo contenido en ofras redes sociales ya gque
tienen un vinculo en simultdnec y todos cuentan con
opcién de publicitar.

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, usted le presento el cuestionaric “Estereotipos femeninos en la
publicidad de Instagram de tiendas por departamente de ropa” eloborado por
Claudia Lozane Angulo y Luciana Quezada Guimaraes en el afo 2023, con los
siguientes indicadores, califigue cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
El itern requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
Elitem se A medificacion muy grande en el
comprende 2. Bcgo nivel uso de las palabras de acuerdo
facilmente, es con su significado o por la
decir, su ordenacion de estas.
sintactica y
semantica son Se requiere una modificacién muy
odecuadas. 3. Moderado nivel especifica de algunos de los
términos del item.
4. Alto nivel E‘I |1err:| es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
1. Totalmente en B . P
El itemn no tiene relacién logica con
desacuerdo (no cumple . i
o . la dimension.
con el criterio)
COHERENCIA El iterm fi acié
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo meneiol fleiann con o
relacian logica nivel) ngencia /lejana con la
con la dimensién dimension.
@ indicncor qun El item tiene una relacién
L lulel 3. De acuerdo (moderado | . erada con la dimensién gue
nivel) L
se estd midiendo.




El item se encuentra estd
relacionado con la dimensidn que
estd midiendo.

4, Totalmente de acuerdo
{alto nivel)

El item puede ser eliminadao sin

1. No cumpie con s gue se vea afectada lao medicion

criterio de la dimension.
RELEVANCIA El item fiene alguna relevancia,
El item es esencial | 2. Bajo Nivel pero otro item puede estar
o importante, es incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluide. El item es relativamenta

3. Moderado nivel .
importante.

El itemn es muy relevante y debe

4. Alto nivel . .
ser incluido.

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

I Ne cumple con el criterio

2  Bajo Nivel

3 Moderado nivel

4. Affo nivel
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez,

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estereotipos femeninos en la publicidad de
Instagram de tiendas por departamento de ropa, "La evaluacion del instrumento es de gran relevamcia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Membre del juez:
Vladimir Moriega Ching
Grado profesienal: Maestria [X) Doctor | )
Clinica ()
Social { )
Area de formacién académica: Educativa (¥)
Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Audiovisuales
Institucién donde labora: o ) ) )
Universidad César Vallejo - Chimbote
Tiempo de experiencia profesionalen el |2 a4 anos|( )
area: Mas de 5 afios (X)
Experiencia en Investigacion Trabajois) psicométricos realizados:
Psicométrica: Titulo del estudio realizado:
(si corresponde)

2. Propodsito de la evaluacion
Walidar el contenido del instrumento por juicio de expertos

3. Datos de likert

Mombre de la prueba Encuesta.
Autoras Claudia Lozano Angulo - Luciana Quezada
Guimaraes
Procedimiento Ezcala de Likert
1. Muy en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Muy de acuerdo
Administracion Alumnos de Comunicacion social de la Universidad




Macional del Santa.

20 minutos

Individual

la wariable se divide en cuatro dimensiones
apariencia fisica, roles, estética y publicidad en
Instagram cada dimension cuenta con 4 indicadores
y el objetivo es identificar el nivel de percepcion de
|os estereotipos femeninos en la publicidad de las
tiendas por departamento de ropa a través de la red
social Instagram por Ios alumnos de la Universidad
Macional del Santa.

En la sociedad el estereotipo de belleza femenina se ha
visto exagerado y explotado mostrandose a la mujer
eshelta, delgada, con cabellera larga y rubia, con las
medidas perfectas, esta es la imagen de la mujer mas
destacada en la publicidad, se convierte en la forma
perfecta para generar atraccion del pablico. (Beltran,
2017, p. 9)

Torres (2020) menciona que los estereotipos de la
mujer estan ligados a ciertos roles que puedan cumplir
comao en el entorno del hogar, seqgun esto se la puede
llamar madre, esposa, ama de casa, mujer, objeto

sexual y erdtica, empresaria, emprendedora, etc.

Hernander (2020) explica que esta es la belleza externa
de los cuerpos, o que genera atencidn, atraccidn y lo
que se visualiza agradable en base a la armonia de
todas las partes del cuerpo. Respecto a la mujer se
habla de los rasgos fisicos, la sutileza, el color del
cabello, entre otros.

Segun Pascual (2019) expresa que la publicidad en
Instagram puede presentarse mediante anuncios de
videos, anuncios de fotos, anuncios de secuencias y
anuncios de stories. Instagram es una red social
fundada en 2010 cuenta con mualtiples opciones, entre




ellos efectos fotograficos, colores, matices, filtros entre
otros, 5& hate enfasis en la importancia de gue a través
de esta red social puede compartirse simultaneamente
el mismo conterido en otras redes sociales ya que
tignen un vinculo en simultaneo y todas cuentan con

opcion de publicitar.

Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, usted le presento el cuestionario “Estereotipos femeninos en la publicidad de
Instagram de tiendas por departamento de ropa” elaborado por Claudia Lozano Angulo y Luciana
Quezada Guimaraes en el afo 2023, con los siguientes indicadores, califique cada uno de los items

sequn cormesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El iterm no es claro.
criterio.
2. Bajo nivel El itern reguiere bastantes
CLARIDAD modificacionss o una modihcacion
Elitem se muy grande en el uso de las palabras
comprende de acuerdo con su significado o por la
facilmente, ordenacion de estas.
es dedir, su
sintactica y 3. Moderado nivel. Se requiere una modificacion muy
semantica especifica de algunos de los términos
son adecuadas. del itern. '
4. Alto nivel. El itern es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
. Totalmente en El itern no tiene relacion logeca con la
desacuerdo (no dimension.
COHEREMCIA cumple con el criterio).
El item tiene
relacion tedrica 2. Desacuerdo (bajo nivel | El item tiene una relacion lejana con
con la dimension de acuerdo). la dimension.
o indicador que
esta midiendo. 3.  Acuerdo imoderado El itern tiene una relacion moderada
nitwel). con la dimension que se esta
midiendo.
4.  Totalmente de El itern esta relacionado con la
acuerdo (alto nuel). dimension que se esta midiendo.
RELEVANCIA 1. Mo cumple con el El itern puede ser eliminado sin que
El item es esencial criterio. se vea afectada la medicion de la
o importante, dimension.
es decir, debe
ser incluido. 2. Bajo nivel El itern tiene alguna relevancia, pero
otro item puede estar incluyendo Lo
que mide este.
3. Moderado nivel. El itern es relevantemente importante.




4.

Alto nivel.

El itern es muy relevante y debe ser
neclurdo.

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de T a 4 sw valoracion, asi

como solicitarmos brinde sus observaciones gue considere pertinente

No cumple con ef critenio.

Bajo nivel

bay

Moderado mivel

Affo nivel




Dimensiones del instrumento

& Prnmera dimenswon: Apariencia Fisica.
&  Objetivos de la dimension: Identificar la apariencia fisica femenina en 3 publicidad de Instagram de las tiendas por departamentos de ropa segun la percepcion de

los alumnos de la Universidad Macional del Santa.

INDICADORES iTEM CLARIDAD COHEREMCIA RELEVAMCIA OBSERVACIOMES/
RECOMEMN DACIONES
Belleza La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote retratan un estandar de belleza realista para las mujeres. 04 ok} 04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote tiende a enfocarse mas en la apariencia fisica de las mujeres 04 04 S
que en otras cuabdades.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote tiende a destacar ciertos tipos de postura como ideal de 03 04 03
belleza.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de

Chimbote suele difundir una imagen objetiva de la mujer. 04 04 04
Complexion La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote incluyen a mujeres de diferentes edades y tallas. 04 04 04

Rasgos Faciales | La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote le da importancia a ciertos rasgos faciales para gue una mujer 04 04 04
tea considerada atractiva.




La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote muestra una diversidad de rasgos faciales femeninaos. 04 g 04

Lenguaje La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
l:urpural Chimbote se enfoca en el lenguaje corporal de las muperes. 04 0 04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de 04
Chimbote sugiere que las mujeres deben adoptar ciertos gestos y 04 04
movimientos para ser consideradas atractvas.

#+ Segunda dimension: Roles.

#« Objetivos de la dimension: Identificar los roles de la mujer en la publicidad de Instagram de las tiendas por departamento de ropa. Segun la percepcon de los

alumnos de la Universidad Macional del 5anta.

INDICADDRES iTEM CLARIDAD COHEREMCIA RELEVAMNCIA OBSERVACIOMNES/
RECOMEMNDACIOMES
Errq:le-_'.'lri.l La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbate retratan a las mujeres en roles de empresarias. 04 04 ]

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbate sugiere que las mujeres estan asociadas naturalments 04 04 04
con roles de lderazgo.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra que las mujeres son capaces de tener éxito 04 04 04
en el mundo de los negocios.




La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote muestra a las mujeres en roles profesionales de
manera realista y respetuosa.

04

04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve la idea de que las mujeres deben elegir
entre su apariencia y su vida profesional

04

04

Madre de familia

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbate presenta a las mujeres como madres de familia.

04

04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote tiende a destacar a las mujeres pnncipalmente en roles
de cuidadoras y responsables del hogar.

04

04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote sugiere que las mujeres gue son madres de familia
deben vestirse de una manera especifica.

04

04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve un mensaje de empoderamiento para las
mujeras.

04

03

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote promueve la independencia y fortaleza de la mujer.

03

04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
de Chimbote destaca a mujeres que son lideres y modelos a seguir
en sus comunidades.

04

04




#« Tercera dimension: Estética.
#  Objetivos de |a dimension: Identificar la estética femenina en la publicidad de Instagram de las tiendas por departamentos de ropa segun la percepcion de los

alumnos de la Universidad Macional del Zanta.

INDICADDRES iTEM CLARIDAD | COHEREMCIA RELEVAMCIA OBSERVACIOMNESS
RECOMEMDACIOMNES
Vestimenta La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote
sugiere gue las mujeres deben vestir de cierta manera para ser consideradas 04 04 04

atractivas o aceptadas socialmente.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote

promueve sequir tendencias de moda. a3 0 03
Maquillaje La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbaote
sugiere que las mujeres deben usar maquillaje para lucir atractivas. 04 04 04

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbaote
sugiere maguillarse para cumplir con un ideal de belleza, i) 04 (4




* (uarta dimension: Publicidad en Instagram.
#  Ohjetivos de la dimension: Identificar los estereotipos femeninos percibidos par los alumnos de la Universidad Macional del Santa en la publicidad de las tiendas por
departamento de ropa a traves de Instagram.

INDICADORES iTEM CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCILA OBSERVACIOMNESS
RECOMEMNDACIONES
Reels La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote muesiran a la mujer con un determinado tipo de vestimenta 04 04 04

usando los reels como herramienta para publicitar.

Fotos La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de
Chimbote muestra en fotografias gue el maquillaje es una parte esencial 04 03 04
de la apanencia de una mujer.

Videos La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de

Chimbote promueve la autenticidad personal mediante videos. 04 04 04
Stories La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de

Chimbote hacen uso de estereotipos femeninas en sus plezas 03 04 04

audiovisuales publicada mediante stories.
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez,

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estereotipos femeninos en la publicidad de

Instagram de tiendas por departamento de ropa "La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para

lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:
Marcelo Linares Castillo

Grado profesional: Maestria (x) Doctor{ )
Clinica ()

Area de formacién académica: Social [ )
Educativa [ )

Organizacional [ )

Areas de experiencia profesional:

Marketing, publicidad e investigacion de mercados.

Institucién donde labora: o . . .
Universidad César Vallejo — Chimbote.

Tiempo de experiencia profesional |2 a2 4 afos [

en el area:

Masde Safos [ x)

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:

(sl corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados.

Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos

3. Datos de la escala

Mombre de la prueba Encuesta,
Autoras Claudia Lozano Angulo - Luciana Quezada Guimaraes
Procedimiente Escala de Likert

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

LUE SR Sl




4.

Administracién

Alumnos de Comunicacion social de la Universidad
Macional del Santa.

Tiempo de aplicacion

20 minutos

Ambito de aplicacién

Individual

Significacion

La variable se divide en cuatro dimensiones apariencia
fisica, roles, estética y publicidad en Instagram cada
dimension cuenta con 4 indicadores y el objetivo es
identificar el nivel de percepcion de los estereotipos
femeninos en la publicidad de las tiendas por
departamento de ropa a traves de la red social Instagram
por los alumnos de la Universidad Nacional del Santa.

Soporte tedrico

Escala/firea

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Ordinal

Apariencia

En la sociedad el estereotipo de belleza femenina se ha visto exagerado y
explotado mostrandose a la mujer esbelta, delgada, con cabellera larga y
rubia, con las medidas perfectas, esta es la imagen de la mujer mas
destacada en la publicidad, se convierte en la forma perfecta para generar

atraccion del pablico. (Beltran, 2017, p. 9).

Torres (2020) menciona que los estereotipos de la mujer estan ligados a
ciertos roles gue puedan cumplir como en el entorno del hogar, seqan
esto se la puede llamar madre, esposa, ama de casa, mujer, objeto sexual

y erdtica, empresaria, emprendedora, etc.

Ordinal

Hernandez (2020) explica que esta es la belleza externa de los cuerpos, Lo
que genera atencion, atraccidn y lo que se visualiza agradable en base a
la armonia de todas las partes del cuerpo. Respecto a la mujer se habla

de los rasgos fisicos, la sutileza, el color del cabello, entre otros.

Ordinal

Publicidad en
Instagram

Segin Pascual (2019) expresa que la publicidad en Instagram puede
presentarse mediante anuncios de videos, anuncios de fotos, anuncios de
secuencias y anuncios de stories. Instagram es una red social fundada en
2010 cuenta con multiples opciones, entre ellos efectos fotograficos,
colores, matices, filtros entre otros, se hace énfasis en la importancia de
que a través de esta red social puede compartirse simultaneamente el
mismo contenido en otras redes sociales ya que tienen un vinculo en

simultaneo y todas cuentan con opcidn de publicitar.




Presentacion de instrucclones para el juez

A continuacion, usted le presento el cuestionano “Estereotipos femeninos en la publicidad de

Instagram de tiendas por departamento de ropa” elaborado por Claudia Lozano Angulo v Luciana

Quezada Guimaraes en el afio 2023, con los siguientes indicadores, califique cada uno de los items

segln cormesponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
¥ semantica son

Categoria Calificacidon Indicador
1. Nocumple con | Elitem no es claro.
el criterio.
CLARIDAD
El itern se 2. Bajo nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacidn muy grande en el uso de las palabras de

acuerdo con su significado o por la ordenacidn de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos

relacion tedrica
con la dimensidn
o indicador que
estd midiendo.

adecuadas. de los términos del item.
4. Alto mivel. El itern es clarg, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en El itemn no tiene relacion logica con la dimension.
desacuerdo (no
cumple con el
criterio).
COHEREMCIA 2. Desacuerdo El item tiene una relacion lejana con la dimension.
El item tiene (bajo nivel de

acuerdo).

3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la dimension
{moderado que se esta midiendo.
nivel).

4. Totalmente de
acuerdo (alto
nivel).

El itern esta relacionado con la dimension gue se esta
midienda.

RELEVANCIA

El itern es esencial
O importante, es
decir debe ser
incluido.

1.  Nocumple con
el criterio.

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
medician de la dimension,

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo gue mide este.

3. Moderado nivel

El item es relevantemente importante.

4, Alto nivel.

El itern es muy relevante y debe ser incluido.




{Leer con detenimiento fas fems y calificar en una escala ool 7 al 4 sy valovacion, asi como solicifamas

brinde las observaciones gue considere pertinente)

. No cumple con el criterio.

P

Bajo nivel

3 Moderado nivel

4 Aito nivel




Dimensiones del instrumento

& Primera dimension: Aparienda Fisica.
¢ Objetivos de la dimensidn: ldentificar la apariencia fisica femenina en la publicidad de Instagram de las tiendas por departamentos de ropa segun la percepcion de

los alumnos de la Universidad Macional del Santa.

INDICADORES iTEM CLARIDAD COHEREMNCIA | RELEVAMNCIA OBSERVACIONES/
RECOMENDACIONES

Belleza La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
retratan un estandar de belleza realista para las mujeres.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
tiende a enfocarse mas en la apariencia fisica de las mujeres que en otras

cualidades.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4

tiende a destacar ciertos tipos de postura como ideal de belleza.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
suele difundir una imagen abjetiva de la mujer.

Complexién La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
incluyen a mujeres de diferentes edades y tallas.

Rasgos Faclales | La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote le 4 4 4
da importancia a ciertos rasgos faciales para que una mujer sea considerada
atractiva.




La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
muestra una diversidad de rasgos faciales femeninos.

Lenguaje La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
corporal se enfoca en el lenguaje corporal de las mujeres.
La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4

sugiere gue las mujeres deben adoptar ciertos gestos y movimientos para ser
consideradas atractivas.

e Segunda dimension: Roles.
s  Ohjetivos de la dimension: Identificar los roles de la mujer en la publicidad de Instagram de las tiendas por departamento de ropa. Segln la percepcian de los

alumnos de la Universidad Macional del Santa.

INDICADORES ITEM CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVAMNCIA OBSERVACIONES/
RECOMEMNDACIONES

Empresaria La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
retratan a las mujeres en roles de empresarias.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
sugiere que las mujeres estan asociadas naturalmente con roles de liderazgo.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
muestra que las mujeres son capaces de tener éxito en el mundo de los negocios.

Profesional La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
muestra a las mujeres en roles profesionales de manera realista y respetuosa.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
promueve la idea de que las mujeres deben elegir entre su apariencia y su vida
profesional.

Madre de familia | La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4

presenta a las mujeres como madres de familia.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote tiende 4 4 4
a destacar a las mujeres principalmente en roles de cuidadoras y responsables del
hogar.




La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
sugiere gque las mujeres que son madres de familia deben vestirse de una manera
especifica.

Empoderamiento | La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
promueve un mensaje de empoderamiento para las mujeres.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
promueve |a independencia y fortaleza de la mujer.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
destaca a mujeres gue son lideres y modelos a seguir en sus comunidades.

*  Tercera dimension: Estética.
+  Objetivos de la dimension: Identificar la estética femenina en la publicidad de Instagram de las tiendas por departamentos de ropa segun la percepcion de los

alumnos de la Universidad Nacional del Santa.

INDICADORES iTEM CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVAMNCIA OBSERVACIONES/S
RECOMENDACIOMES

Vestimenta La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbaote 4 4 4
sugiere que las mujeres deben vestir de cierta manera para ser consideradas
atractivas o aceptadas socialmente.

La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
promueve sequir tendencias de moda.

Magquillaje La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbaote 4 4 4
sugiere que las mujeres deben usar maquillaje para lucir atractivas.




La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote
sugiere maquillarse para cumplir con un ideal de belleza.

Cuarta dimension: Publicidad en Instagram.
Objetivos de la dimension: ldentificar los estereotipos femeninos percibidos por los alumnaos de la Universidad Macional del Santa en la publicidad de las tiendas por
departamento de ropa a través de Instagram.

INDICADORES ITEM CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIOMES/
RECOMENDACIONES
Reels La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
muestran a la mujer con un determinado tipo de vestimenta usando los reels como
herramienta para publicitar.
Fotos La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
muestra en fotografias que el maquillaje es una parte esencial de la apariencia de
una mujer.
Videos La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4
promueve la autenticidad personal mediante videos.
Stories La publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa de Chimbote 4 4 4

hacen uso de estereotipos femeninos en sus piezas audiovisuales publicada
mediante stories.
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Anexo 5: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Consentimiento Informado

Titulo de lainvestigacion: Estereotipos femeninos en la publicidad de Instagram de
tiendas por departamento de ropa percibido por los alumnos de Comunicacion UNS.

Investigadoras: Claudia Nicole Angie Lozano Angulo y Luciana Paula Quezada

Guimaraes.
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estereotipos femeninos en la
publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa percibido por los
alumnos de Comunicacion UNS”, cuyo objetivo es Identificar el nivel de percepcion
de los estereotipos femeninos en la publicidad de las tiendas por departamento de
ropa a través de la red social Instagram por los alumnos de Comunicacién UNS.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera profesional
de Ciencias de la Comunicacién, de la Universidad César Vallejo del campus
Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el

permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion. ¢, Cual es el nivel de percepcion
de los estereotipos femeninos en la publicidad de tiendas por departamento de ropa

difundida en la red social Instagram por los alumnos de Comunicacion UNS?
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Estereotipos femeninos en la
publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa percibido por los

alumnos de Comunicacion UNS”.



2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara de forma virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran

codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
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e ANEXO 8: AUTORIZACION PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de Ciencias de la Comunicacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Ciencias de la
Comunicacion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Estereotipos
femeninos en la publicidad de Instagram de tiendas por departamento de ropa
percibido por los alumnos de la Universidad Nacional del Santa, Nuevo Chimbote,
2024”, presentado por las autoras Lozano Angulo Claudia Nicole Angie y Quezada
Guimaraes Luciana Paula, ha pasado una revision expedita por Dr. Felipe Anderson
Rios Incio, Mg. Javier Ernesto Argote Moreau y Dra. Mariela Pariona Benavides,
designados para la revision expedita, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 20
de noviembre del 2023 por correo electronico, por lo cual se determina que la
continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ()observado ( )desfavorable.

Lima, 27 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Mg. Dennis Herman Flores
.g Presidente ;‘;3/29‘121@1’”& “ @
Sifuentes

Mg. Javier Ernesto Argote _ ]
Vicepresidente 08018500

Moreau

Mg. Mariela Teresa Pariona Miembro 1 0072232 W
iembro : y

Benavides L —

Dr. Felipe Anderson Rios Incio Miembro 2 44198255

Mg. Ruperto Arroyo Coico Miembro 3 423@%@%&;{{// /%/wjf




e ANEXO 9: OTRAS EVIDENCIAS
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Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO exisle riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econoémico ni
de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la

persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totaimente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la

investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:
Iquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Paragarantizarlavefaddaddeloﬁgendelainformadén:enelwsoqueel
consentimiento sea presendial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y fima. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el
cmeodesdeelwalseenvialasmpuestasahav&sdemfonnuiaﬁoeoogle.

Nombre y apeliidos: Mere's N’?Q\ Veante D2
Firma(s):
Fechayhora 22 de 2bal 4y



Ries T

| 90 (principio de No maleficencia):

ndicar bk " i

investj 5 P,an'c'Pa"‘e la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la

gene ggam il embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
rar incomodidag. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficj T T

eficios (principio de beneficencia):
$e .Ie .l‘nformara que los resultados de la investigacion se le alcanza‘ré.a la_
mshtgcnon al término de la investigacion. No recibira ningtin beneficio economico ni
de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual dg !a
Persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningtn otro propoésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:
lquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el
correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google.

Nombre y apellidos: \l almy AN Qi
Firma(s):

Fecha y hora: 21| oy \ 14



Riesgo (principi

Ipio de No m + &
Indicar sl 5 aleficencia):
investigaci

articipa Y »
pante la existencia que NO existe riesgo 0 dafio al participar en la

on. Sin
generar incomodid embargo, en el caso que existan preguntas
idad. Usted tiene la libertad de responderlas 0 no-

que le puedan

Benefici :
0s i ;
Se) (principio de beneficencia):

e le info : - "
institucic rme,"a 'que los resultados de la investigacion s€ le alcanzara a Ig
dé i on al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio economico ni

- inguna otra indole. El estudio no va a aportar @ Ia salud individual de 12
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

onfidencialidad (principio de justicia):
.Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos qué la informacion que usted nos brinde

?s totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:

Iquezadagu@ucvvirtual.edu.pe 0 nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la investigacio
investigacion antes mencionada.

n autorizo participar en la

del origen de la informacioén: en el caso que el

Para garantizar la veracidad
el investigador deben proporcionar

consentimiento sea presencial, el encuestado y

sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las

Nombre y apellidos: gl/uyrm\ ﬂa{@) Ui gnove -

Firma(s):
Fecha y hora:

)| 0)2024

respuestas a través de un formulario Google.



Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al panticipante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar €n 12
nvestigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
g€nerar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le
instituc
de nin

.lr'\formara que los resultados de la investigacion se le alcanza'rala |q
'On al termino de la investigacion. No recibira ningun beneficio gcpnomsco ri
guna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la

Persona; sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma. de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que u§t§d nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro pro'posuto fugra.de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el lnvestlgadf)r.(a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:
lquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucyvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacién autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informaciéon: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google.

) \\\Q
Nombre y apellidos: 6“’555{ Macgrosy fkﬁo\\d CGF

Firma(s): ,/

Fechay hora: 2 /otf/;(L/ q,o}r)m.



Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo 0 d
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas 6 no-

afio al participar en Ia

que le puedan

Beneficios (principio de beneficencia):
le alcanzara a la

Se le informard que los resultados de la investigacion se 1€ deritoi
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio ?C,Om?mlc |
de ninguna ofra indole. El estudio no va a aportar a 12 saIUd.mdeUdl d? 2
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en benelict
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos :
. g i .z e
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que U?‘?d ?Osrabgr;dla
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun ot'ro p"0_p05't0 Here |

investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

y no tener ninguna forma de

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con Silnuestigadel )
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo eleclronico:

lquezadagu@ucvvirtual.edu.pe 0 nalozanol(c’z)ucvvirtuaI.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en la

investigacién antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google.

Nombre y apellidos: AW\\‘«‘ }yn‘«mﬂ Medwer }vpog

Firma(s). =%

Fecha y hora: L’;a(_ P ™



Riesgo (principio de No male

j:w(ilcar al Participante |
Investigacion,

ficencia):

. a exislencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
in embargo, en el ¢

. 4 istan preguntas que le puedan
generar incomodidag U aso que existan preguntas ¢

sted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (Principio de beneficencia):
Se

|e . ' B 4
insti informarg Que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la

3 tL_'C‘On al término de Ia investigacion. No recibira ningtin beneficio econémico ni
€ hinguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la

persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse €n beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la
investigacién. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seréan eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:

Iquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las respuestas a traves de un formulario Google.

Nombre y apellidos: Sovave. Seles ?23725

Firma(s): [@
Fecha y hora

D 227704 [202  3:ssp.WM .



Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante |
Investigacion.
gener

a existencia que NO existe riesgo o dano al participar en la
‘ Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
arincomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se : : oy :

le .lhformara que los resultados de la investigaciéon se le alcanzara a la
mslm‘Jmon al término de la investigacion. No recibira ninguin beneficio economico ni
de Ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la

persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

!-OS datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la

investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si liene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electronico:
Iquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google.

Nombre y apellidos: JoadWita  Aaos\ecdd 2 o cro2
Firma(s):

Fecha y hora: 99. OM. 2N



Riesgo (principio de No maleficencia):

|

ndicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en |a
Investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la
Institucion al término de la investigacion. No recibira ningn beneficio econ6mico ni
de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de |a
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Luciana Quezada Guimaraes o Claudia Lozano Angulo al correo electrénico:
Iquezadagu@ucvvirtual.edu.pe o nalozanol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el

correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google.

Nombre y apellidos: ,A‘KOAHG 60(04 QOU\O CE“A\

Firma(s):

Fechay hora: W' (0 | .0 A\gk\\



