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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo de conocer la relacion entre las camparias
publicitarias y los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao Cercado en
el afio 2019, de la misma manera conocer la relacion entre el mensaje publicitario, la
planificacion publicitaria y los medios entre los estereotipos de género. El estudio tiene un
enfoque cuantitativo, es de tipo aplicado de disefio no experimental y de corte transversal.
Para obtener los resultados de la investigacion, se aplicé un cuestionario de 36 preguntas a
379 mujeres de Callao Cercado con el fin de conocer y determinar la relacion entre las
variables y dimensiones mencionadas que previamente fue validado por expertos de la
carrera de Ciencias de la comunicacion, se concluye que existe una relacién positiva baja
entre las Campafias publicitarias de Kotex y los estereotipos de género con un coeficiente de

correlacion de Spearman de 0,306.

Palabras claves: Campafia, publicidad, estereotipos de género.



ABSTRACT

This research, was conducted with the objective of knowing the relationship between
advertising campaigns and gender stereotypes in women aged from 18 to 15 in Callao
Cercado in 2019, in the same way to know the relationship between the advertising message,
advertising planning and the means between gender stereotypes. The study has a quantitative
approach, it is an applied type of non-experimental design and cross-sectional. To obtain the
results of the investigation, a questionnaire of 36 questions was applied to 379 women of
Callao Cercado in order to know and determine the relationship between the variables and
dimensions mentioned that was previously validated by experts of the Communication
Sciences career, it is concluded that there is a low positive relationship between the Kotex
Advertising Campaigns and gender stereotypes with a Spearman correlation coefficient of
0.306.

Keywords: Campaign, advertising, gender stereotypes.
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1. INTRODUCCION

En la sociedad actual, la publicidad es un medio que sirve para transmitir un mensaje
a través de distintos productos audiovisuales, como la television, radio, periodicos, vallas
publicitarias, etc. La publicidad al ser tan importante, se ve a diario, en cualquier lugar y
momento, de acuerdo con Pellicer (2018) si se le pregunta a una persona cuanta publicidad
ve cada dia, probablemente no recordaria la cantidad.

Las camparfias publicitarias se encuentran a nuestro alrededor, en todo lo que vemos,
oimos y percibimos. Para Calvo (2014), la publicidad es un fenémeno que forma parte de la
vida de las personas alrededor del mundo, debido a que presenta contenido variado y

atractivo para promover o promocionar algun servicio o producto.

De acuerdo con Araujo (2014) es en la publicidad donde siempre se ha mostrado cierta
imagen del hombre y la mujer, ya que, desde el inicio de las primeras camparias, se
representa al género masculino y femenino con caracteristicas que los diferencia, en distintos
roles o comportamientos, como idealmente pretende la sociedad y no siempre son mostrados
de forma positiva con el publico consumidor, perpetuando de esta manera los estereotipos

negativos en el entorno social.

Por otra parte, segun Gonzales (1999) los estereotipos son en parte buenos, ya que
permiten diferenciar distintos rasgos emocionales, diferencias culturales, sexuales o
estereotipos de multitudes, que tiene cada persona. El problema de los estereotipos de género
tiene un nombre relativamente nuevo debido a los movimientos sociales, pero la
problematica se remonta al inicio de los tiempos. Durante afios se encasillé a la mujer como
el sexo débil, representada en las campafias publicitarias, incluso como objeto sexual,

situacion opuesta al género masculino.

Empresas mundialmente conocidas como Nike, Adidas, Always, Coca Cola, y
compafiias nacionales como Tottus, BCP, Maestro, etc. han realizado distintos comerciales
donde se presenta a la mujer con una imagen empoderada, en los cuales, también se proyecta
el mensaje a este género de que tienen las mismas capacidades que los hombres. Una de las
campainas mas representativas fue “Como nifia” de la marca Always, en la cual, varones de
distintas edades realizaban diversas actividades, segun ellos de la manera en que lo haria una

nifa.



Para Gilmara, Barros y Mariana (2018) las empresas se adaptan a las nuevas demandas
de consumo, opiniones y movimientos del publico y la sociedad. Por ejemplo, se puede ver
que ahora el contenido de las marcas también es digital y se transmite por redes sociales, de
la misma manera se han adaptado con los contenidos menos estereotipados y un gran
ejemplo de esto es Kotex, la cual es una marca de higiene femenina y uno de los principales

productos de la compafiia Kimberly Clark.

Esta marca siempre ha apostado por el mensaje de la mujer moderna, pero en los
altimos afios es mucho mas directo al mostrar en sus comerciales el rompimiento de
estereotipos, siempre innovando los mensajes dirigidos hacia este segmento. Desde su
primera campafia posterior a la creacion de la primera toalla femenina en el afio 1920 y de
acuerdo con Mandziuk (2017) la estrategia de la marca, ha estado constantemente orientado
a la mujer moderna, siempre acorde con la época en el que era presentado el producto o

campafia publicitaria.

Asi, con el paso de los afios y con la evolucion de la mujer en la sociedad, han ido
transformado estos mensajes al incluir y promover el empoderamiento femenino. Con ello,
segun Marchand (1985), se ha originado la aparicion de nuevas marcas para el cuidado de la
mujer o incluso las marcas ya existentes imitan el estilo y los mensajes con la intencion de
generar mayor interés en las féminas, puesto que, de acuerdo con Robinson, Kassouf y
Giuliani (2014) a diferencia de décadas anteriores, el segmento femenino, es el que mas ha

crecido en los Ultimos afios, el aumento ha sido de un 85%.

Desde el afio 2015, Kotex crea campanas publicitarias con lemas como: “No te
detengas” y “Ella puede”, invitando a la mujer a sentirse confiadas en cualquier actividad
que realicen y mostrando que el periodo no es un impedimento como se solia creer. Esto
también se proyecta en el nuevo logo de los empaques el cual ha cambiado de rosado a

fucsia, ademas de colocar el famoso simbolo femenino en el nombre de la marca.

Debido a que los estereotipos de género tienen suma importancia en las ultimas
décadas, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), desde el afio 2005, publica
estadisticas anuales con enfoque de género con la intencidén de que esto ayude a generar
cambios a niveles sociales y econémicos para ambos géneros. En el ultimo informe técnico
entregado en junio de 2018, se evidencian las diferencias educacionales, de salud, laborales,

de seguridad, etc. donde las mujeres tienen menos ayuda y oportunidades en estos temas.



Esta situacién coincide con el hecho de que se observen cambios en los medios de
comunicacion con mas spots televisivos a favor de las mujeres, en los ultimos afios se toma
en consideracion estd problematica en todos los aspectos. Valls y Martinez (2005)
consideran que la sociedad todavia esta lejos de presentar un verdadero cambio,
especialmente cuando la television sigue siendo el factor mas importante, ya que, en este
medio, es donde las campafias publicitarias tienen un mayor atractivo visual, y trasmiten un

mayor numero de mensajes.

A pesar de que se estan realizando cambios pequefios, el estigma de los estereotipos
de género sigue presente, pero es una transicion que se ira adaptando con las nuevas
generaciones, dependiendo de las ensefianzas que se tengan para la posteridad. Con esta
investigacion, se busca conocer la relacion que existe actualmente entre las campafias
publicitarias y los estereotipos de género durante el altimo afio y como las mujeres del Callao

lo perciben, ya que este distrito es uno de los que tiene mayor indice en violencia de género.

Finalmente, el presente estudio serd un aporte para las ciencias de la comunicacion, ya
que tiene un valor social, porque se conocera sobre la percepcion de los estereotipos de
género en las mujeres, ademas, hasta el momento no hay una investigacion con el mismo
tema, lo cual sera una contribucién para el estudio de las campafias y los comunicadores que

deseen investigar sobre ello o aplicarlo en el campo laboral.

En el ambito internacional distintos autores realizaron investigaciones sobre las
campafias publicitarias. Ortega y Pefia (2016), Rodriguez y Robles (2016), Anoro y Montes
(2015), Lopez (2017) y Zugasti y Garcia (2017) desarrollaron estudios con enfoque
cuantitativo, con un método de analisis de contenido. Su objetivo consistia en analizar todas
las campafas realizadas durante el periodo de tiempo propuesto en cada investigacion y

conocer los mensajes y codigos comunicacionales empleados en cada campania.

Ojeda, Verdalet y Guajardo (2003) y Caceres (2018) realizaron investigaciones con
enfoques cuantitativos, el instrumento que utilizaron fue el de encuesta. El primero tuvo
como objetivo conocer el impacto de una campafia en las familias, mientras que el segundo,
conocer los medios mas adecuados para una campafia, ademas esta Ultima tuvo como

poblacion a jovenes de 18 a 25 afios, poblacion similar al presente estudio.

En el ambito nacional se consideran los siguientes autores que sustentan la
investigacion. Quiroz y Oliva (2015), Arancibia (2018), Venegas (2018) y Fiestas (2017)



realizaron investigaciones de disefio correlacional, con un enfoque cuantitativo, utilizando
ademas como método de medicion la encuesta. Las tres investigaciones estudiaron la
importancia de las campafas publicitarias y demostraron la relacion con las variables
utilizadas que fueron: El neuromarketing, los habitos de compra y el posicionamiento. Estos
autores tomaron con principal importancia las campafias publicitarias, especialmente la
Gltima, la cual comprende las mismas dimensiones (El mensaje publicitario, la planificacion

publicitaria y los medios) que el presente estudio.

Otras investigaciones sobre los estereotipos de género han sido abordadas por:
Masanet (2016), Obest, Chamarro y Renau (2016), Del Rio, Strasser y Susperreguy (2016)
y Meza (2017), quienes efectuaron investigaciones con disefios descriptivos dandole
enfoques cuantitativos, donde utilizaron como instrumento la encuesta, elaborados con
técnica de escala de Likert. Las cuatro investigaciones tenian como objetivo conocer las

diferencias de género que existia en cada ambito investigado.

Abitbol (2016), Pessi (2010), Correa (2013), Hernandez, Martin y Beléndez (2012), y
Bucheli (2015), ejecutaron investigaciones sobre la imagen de la mujer en la publicidad y
como las marcas han cambiado la manera de representarlas mediante el tema de los
estereotipos. Los tres autores iniciales, realizaron investigaciones cualitativas, mientras que
el primero realiz6 un focus group para conocer las opiniones de los jovenes universitarios
de 18 a 23 afios, Pessi (2010), efectud un analisis de contenido sobre la publicidad femenina

en revistas argentinas publicadas entre 1930 y 1955.

Correa (2013) por otro lado, realiz6 un analisis de contenido de la publicidad televisiva
y digital de la marca Nosotras en el afio 2013. Los autores Hernandez, Martin y Beléndez
(2012), desarrollaron un analisis de contenido mediante un estudio cuantitativo de la revista
“Anuncios” y finalmente Bucheli (2015), llevd a cabo una investigacion mixta (cualitativa-
cuantitativa) sobre el branding de la marca Kotex mediante un anélisis descriptivo por medio
de encuestas a participantes femeninas de entre 17 a 29 afos.

Las investigaciones presentadas en el parrafo anterior, abordan de manera prioritaria
los estereotipos, los cuales son siempre representados en las campafas publicitarias. Los
autores efectuaron distintas investigaciones, para conocer si las personas percibian de

manera positiva estos temas.



En el terreno nacional destacan las investigaciones de Cazé (2016), Delgado y Santa
Maria (2016), Morales (2017) y Salas (2017) quienes realizaron investigaciones de disefio
correlacional con enfoque cuantitativo, teniendo como instrumento la encuesta, los cuatro
primeros autores utilizaron la escala de Likert. Las cuatro investigaciones tuvieron como
objetivo determinar la relacion de los “estereotipos de género” con la variable conducta

sexual, la homofobia, la violencia de pareja y las actitudes ante la sexualidad.

Una campafa publicitaria tiene el propdsito de llegar a un publico objetivo, y cada
mensaje es recibido de diversas formas, es por ello que a lo largo de los afios se han
establecido distintas teorias para entender a las personas. Segun Herrera (1995) la teoria de
las actitudes y creencias, hace referencia al comportamiento que tienen los consumidores al
aceptar algun producto, influyendo el aspecto emocional cuando ven un comercial y deciden
seguir la marca por lo que les genera la imagen o de manera cognoscitiva, por ejemplo, si es
natural, una marca reconocida, etc. Basado en esta teoria, se indica que antes de realizar
algun tipo de publicidad, se debe pensar en el producto o servicio que serd vendido para

poder trabajar en la imagen.

Las campafias televisivas captan facilmente la atencion del publico debido a la
combinacion de imagen y sonido, en base a esto, la teoria de la conduccién de grupos y
masas de acuerdo con Fingermann(1972) hace referencia especificamente a las propagandas
televisivas, ya que su intencion es “propagar” informacion a través a de estos, por medio de
mensajes verbales los cuales no necesariamente pueden tener sentido pero que van
acompafados de imagenes que distraen la mente del publico, esto causa que poco a poco se
cree disciplina en los espectadores, de manera que conduzca a las masas al consumo de los
productos o servicios y cuanto mas grande es el publico, mas facil es de “culturizar” con

dichos mensajes.

En el caso de los jovenes, se cree que son un publico que se adapta facilmente a los
contenidos en los medios, incluso algunos consideran que este segmento sigue las mismas
tendencias, por ello en el caso de la teoria de la aguja hipodérmica hace referencia segun
Aguardo (2004) a los contenidos en los medios masivos de comunicacion, refiere que dichos
mensajes se inyectan fuertemente en la mente del espectador y esto puede afectar en sus
opiniones, decisiones o incluso influir en sus comportamientos sin que este pueda hacer nada
para evitarlo, sin embargo, también indica que en la actualidad la realidad ha variado y que

esos mensajes no llegan a afectar a todas las personas de la misma manera.



Existe otra hipotesis que refuta la teoria de la aguja hipodérmica, ya que se dice que el
contenido que el publico ve o escucha tiene un limite en el alcance, esta es la teoria de los
efectos limitados, que de acuerdo con King y Sayre (2010) el contenido puede influir en una
gran audiencia, pero no afecta de la misma manera en la otra parte, es mas, posiblemente ni
siquiera tendra ningun tipo de resultado. Asi mismo, Lee y Holtz (2008) concuerdan con el
concepto de los efectos limitados, pero ademéas expresan que las personas filtran la

informacion en base a sus caracteristicas psicologicas, percepcion, habitos o contexto social.

Los contenidos publicitarios influyen en la audiencia debido a la forma en que
comprenden la informacidn, de acuerdo con esto, la teoria informacional sobre la percepcion
segun Crane (2004) se refiere a la manera en que las personas distinguen todo a su alrededor
y estas lo interpretan en base a su cultura. La percepcion da informacion de lo que los rodea
y la importancia que le dan a lo que observan. Esto pasa normalmente en las campafas de
publicidad, donde se colocan mensajes de manera connotativa o denotativa (muchas veces
de manera intencional) y depende del pablico si logra captar el mensaje oculto en base al
nivel de observacion que le dé o solo ve lo que se le muestra a simple vista y no hace

cuestionamientos sobre esto.

Finalmente, el comportamiento del consumidor también es estudiado, debido a que las
publicidades presentadas pueden intervenir en las actitudes de la audiencia, por ello, en la
teoria de la persuasion, Ibafiez (2011), explica que es un proceso que se realiza en los medios
masivos de comunicacion donde se intentan producir cambios en las creencias o actitudes
de las personas o grupos, para que el mensaje persuada de manera eficaz, debe pasar por
etapas, primero por la fuente quien emite el mensaje, trasmitir el mensaje, el cual debe
contener los elementos necesarios para ser atractivo, el contexto en base a lo que se quiere
comunicar o informar y el canal comunicativo que puede ser mediante radio, television,

prensa escrita, etc.

La campafia publicitaria, segin Sabharwal (2018) es una herramienta de comunicacion
y de marketing, altamente efectiva, que ayuda a vender productos o servicios mediante
iméagenes e ideas a través de distintos canales de persuasion y actualmente es considerado

como base esencial para la supervivencia de cualquier empresa o industria.

La publicidad es vista a diario, inclusa pequefias empresas en desarrollo, utilizan la

propaganda sin importar si es de bajo presupuesto, esto con tal de generar impacto en su



publico objetivo. Las empresas grandes hacen campafias para cada temporada, y aunque
algunas no tienen mucho éxito, el simple hecho de ser de una marca importante, hace que el

publico tome atencion a dicha campania.

Las campafias publicitarias también tienen un gran aporte econémico no solo para las
empresas, sino para el pais donde se realiza o de donde es origen la marca, puesto que, al
generarse buenas camparias con excelente mensaje, genera mayor consumo, que, a la vez,
incrementa la produccion y crea oportunidades laborales para otras personas. Es por ello que
incluso los economistas toman como una referencia importante a las publicidades porque

también ayudan al reconocimiento y desarrollo de una nacion.

Por otro lado, Kaser (2013) indica que una campafia publicitaria es un anuncio
impactante, que suministra preguntas para captar la atencion del espectador y crea
competencias con otras campafias para quedar en la mente del posible consumidor. Para
Agueda (2008) las camparias publicitarias cuentan con tres dimensiones: ElI mensaje

publicitario, la planificacion publicitaria y los medios.

El mensaje publicitario cuenta con tres indicadores, que son el insight, la claridad de
la campafia y el tono. La planificacion publicitaria, tiene como indicadores el nivel de
conocimiento de la marca, la estrategia publicitaria y la innovacion. Finalmente la dimension

medios, tiene como indicadores, la estrategia de medios, el marketing digital y la frecuencia.

Los estereotipos de género se relacionan con los roles sociales, los cuales son
comportamientos que ha seguido cada generacion. De acuerdo con Etchezahar (2014) por
medio de su estudio basadndose en la observacion, en la teoria de los roles sociales se
encuentran diferencias notables en cuanto a los grupos en la sociedad, las relaciones
familiares o incluso la apariencia fisica. Por ejemplo, en el caso de la forma fisica, las
mujeres tienen en mente ideas de que deben ser delgadas o tener rasgos faciales delicados.
En el caso de los hombres, eso cambia, ya que la mayoria piensa que se encuentra en el peso

establecido o no se preocupa mucho en la apariencia fisica personal.

El comportamiento social también es un elemento importante, dado que desde nifios
se les atribuye cierta conducta, la cual debe ser “adecuada” para cada género. Algo con lo
que Duteil (2015) también esta de acuerdo, ya que indica que estos comportamientos se ven

desde la primaria, visto que los nifios son los mas propensos a ser castigados por su



comportamiento, puesto que son los que “interrumpen” el orden, mientras que las nifias

aprenden a ser “discretas”, un comportamiento que suele continuar con el tiempo.

El ser humano se desarrolla no solo fisicamente, sino que también emocionalmente, a
lo largo de su vida, empieza a formar una personalidad que lo acompafia en cualquier
actividad que realiza, de esta manera “La teoria del auto concepto”, se basa en las habilidades
que cada individuo considera que tiene tomando en cuenta su género, Gonzales (1999) indica
que la autoconfianza también es de gran ayuda al momento de que las personas eligen

realizar alguna tarea.

Es por ello que desde que las personas perciben los estereotipos empiezan a elegir
actividades que se adecuan a lo que creen que son sus condiciones, ya que de acuerdo con
Wylie(1974) los nifios son los que empiezan con estas practicas y cuando van creciendo se
refuerzan los comportamientos en base a las capacidades que creen tener, como las mujeres
que usualmente escogen labores que serian “normales” para la sociedad y asi también el caso
de los hombres que suelen optar por trabajos méas pesados, porque este tipo de actividades

segun el entorno, va acorde a su género.

En los ultimos afios se ha manifestado que los padres no deberian imponer un modo
de comportarse debido al género, puesto que los nifios pueden definirse cuando ya se sientan
seguros de si mismos, esto lo propone también la teoria feminista, la cual Butler (1990)
explica que el género no es con el que nacemos, sino que se desarrolla con el paso del tiempo
y surge por las ciencias sociales que van moldeando los valores o costumbres para que cada
individuo se sienta encasillado en un género. Disch y Hakesworth (2018) también explican
que la teoria feminista se ocupa de la vida Unicamente de las mujeres, pero sin afectar al
género masculino o criticar otros asuntos, ya que esta teoria explica la inclusion de la mujer
en el ambito social y politico que es donde anteriormente no tenia una voz, pero el principal

proposito de la hipétesis feminista es la busqueda de la igualdad.

Por otro lado, Artal (2009), indica que si bien es cierto se nace con un genero (un
aparato reproductor que nos define) es por medio de la cultura social, el entorno familiar,
etc. que nos definimos en uno, el cual podria ser el masculino o femenino. Esto obviamente
estd incluido con las conductas que las personas adoptan y se definen en un papel

predeterminado para el género que mas los distingue.



Los grupos sociales forman costumbres y comportamientos que, por conformidad, son
aceptados y se mantienen a través del tiempo, segun Friedkin y Johnsen (2011) la teoria de
la influencia social, se refiere al predominio que tiene la sociedad en sus actitudes, opiniones
0 sentimientos hacia los demés, que inconscientemente los persuaden a mantener un
comportamiento establecido, que a la vez es bien visto por ellos y lo siguen para ser

aceptados.

Asi mismo, Harkins, Williams y Burger (2017) definen que la influencia social es el
cambio de comportamiento causado por otras personas 0 grupos y lo componen tres
elementos importantes como la conformidad, la identificacion y la internalizacién, mientras
que Goldsmith (2015) expresa que la influencia social no solo viene del entorno mas cercano,

sino de los medios masivos de comunicacion, en especial de los lideres de opinion.

Por otro lado, apoyando la nocion de que el género compone parte de la formacion y
el desarrollo de las ideas, esta la teoria del dualismo, que segin Anzoategui(2018) se basa
en que la mente y el cuerpo del hombre nacen separadas, donde la psique tiene mayor poder
sobre el cuerpo, refiriéndose a que las personas son realmente maquinas manipuladas, esto
hace que todo lo percibido en su ambiente llegue a tener control en su aspecto fisico, en la
manera de vestir, peinarse, o por completo en su apariencia fisica, lo cual ocurre con los

estereotipos, que segun lo aprendido es como expresaran su exterior.

Para los estereotipos de género, Rocha y Diaz (2005) indican que en las culturas se
establecen creencias referentes a cada género, afiadiéndole ciertas particularidades como las
emociones, el comportamiento, los pensamientos, etc. De igual manera Fornari (2016) dice
gue son los medios, quienes refuerzan los roles de masculinidad y feminidad mediante los

patrones que ha construido la sociedad.

Esto va a cada generacion, sin embargo, en los Gltimos afios con el grupo de los
millennials, ha cambiado, dado que son los que se manifiestan fuertemente en contra de estos
estereotipos. Aunque siempre hubo mujeres y hombres que no se sentian comodos en estos
“roles”, expresarlo abiertamente era algo no bien visto, que generaba incluso conflictos
sociales al no adaptarse a esta forma de pensar, no obstante, las generaciones actuales ya

estdn cambiando estas opiniones.

De acuerdo con Rocha y Diaz (2005) los estereotipos de género cuentan con tres

dimensiones: El ambito familiar, el contexto social y el &mbito interpersonal.



El ambito familiar tiene tres indicadores, que son la percepcion emocional, el
desempefio en el entorno familiar y el sustento familiar. EI contexto social, tiene como
indicadores el sentido de superioridad, las preferencias sociales y las oportunidades
laborales. Finalmente, los indicadores del ambito interpersonal son el comportamiento, las

relaciones interpersonales y la fidelidad.

El problema general de la investigacion, radica en establecer, ¢Cual es la relacion entre
las camparias publicitarias de Kotex y estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios de
Callao-Cercado en el afio 2019? Como problemas especificos se busca la relacion entre el
mensaje publicitario, la planificacion publicitaria y los medios con los estereotipos de género
en mujeres de 18 a 25 afios en Callao- Cercado en el afio 2019.

Como justificacion de la presente investigacion sobre las camparfias publicitarias y
los estereotipos de género, dado que no hay demasiada informacion de estas variables en
conjunto, se espera que este trabajo pueda aportar mas conocimientos para distintas
investigaciones a futuro. Ademas, se trabajara con la poblacion de mujeres de 18 a 25 afios
en Callao Cercado, para saber como se sienten acerca de esta problemética y conocer la
relacion de ambas variables. Finalmente se usara el instrumento de encuesta con la poblacion
mencionada para que pueda ser utilizado en futuros proyectos o ayudar al mismo estudio de

las camparias publicitarias.

Como objetivo general, se busca establecer la relacion entre las campafias
publicitarias de Kotex y los estereotipos de genero en mujeres de 18 a 25 afios en Callao
Cercado en el afio 2019. Los objetivos especificos de la investigacion es establecer la
relacion entre el mensaje publicitario, la planificacion publicitaria y los medios con los

estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao- Cercado en el afio 2019.

Finalmente, en esta investigacion como hipotesis general se afirma que las campafias
publicitarias de Kotex tienen relacion con los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25
afios en Callao Cercado en el afio 2019. De igual manera, como hipotesis especificas, se
afirma que existe relacién entre el mensaje publicitario, la planificacion publicitaria y los
medios con los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao- Cercado en el
afio 2019.
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Il. METODO
2.1 Tipo y disefio de la investigacion:

La investigacién es de tipo aplicada, ya que tiene como objetivo la generacion de
conocimientos para la sociedad y el sector industrial. El disefio de la investigacion es no
experimental, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en los disefios no
experimentales, solo se observa el fendmeno en el contexto natural, sin manipular las
variables, ademas tendra un corte transversal o transaccional, puesto que “su proposito es
describir variables y analizar sus incidencia e interrelacion en un momento dado”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Por otro lado, el alcance es correlacional, ya que se busca el grado de asociacion entre
las dos variables propuestas en la investigacion, ademas de asociarse variables mediante
patrones predecibles para un grupo o poblacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
esto significa analizar si un aumento o disminucion en la variable “Campafas publicitarias”
coincide con la otra variable “Estereotipos de género”. Finalmente, el enfoque del estudio es
cuantitativo, porque se recolectaran encuestas para probar la hipotesis propuesta y se

realizara un analisis estadistico con el programa SPSS.

Donde:
M: Muestra de estudio
Ox (V1): Campanfas publicitarias

\ Oy (V2): Estereotipos de género
Oy r: Correlacion entre las variables

2.2 Operacionalizacién de variables

Variable 1: Campafias publicitarias

De acuerdo con Sabharwal (2018) es una herramienta de comunicacién y de
marketing, altamente efectiva, que ayuda a vender productos o servicios mediante imagenes

e ideas a través de distintos canales de persuasion.

El “mensaje publicitario” consiste en adecuar el contenido teniendo en cuenta las
necesidades del consumidor de manera que cause impacto en ellos. Los autores muestran los

siguientes indicadores: El insight, la claridad de la campafia y la adecuacion.
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Por su parte la “planificacion publicitaria” es donde se hace toda la estrategia para que
a través de los medios llegue el mensaje al publico objetivo. Como parte de la dimension los
autores presentan los siguientes indicadores: El nivel de conocimiento de la marca, la

estrategia publicitaria y la innovacion.

Por ultimo, los “medios” se refieren a la estrategia verbal que se utilizan en las
campafas, la radio, television o medios impresos que mejor se adecuen. Como parte de la
dimensién se encuentran los indicadores: El marketing digital, la estrategia de medios y la

frecuencia.
Variable 2: Estereotipos de género

Segun Rocha y Diaz (2005) se refiere a lo que cada cultura establece, da forma o
sentido a un grupo de creencias, valoraciones o ideales que se tiene sobre el ser hombre o
mujer, donde ademas se diferencian la forma de actuar, las emociones y los pensamientos

gue se basan en las ideas consensuadas que se han establecido durante siglos en la sociedad.

El “ambito familiar”, hace referencias a los estereotipos de casa. En el caso del padre,
se identifica por ser el protector, mientras que la madre es percibida como adecuada para
cuidar a los hijos. Como indicadores de la dimension se ha establecido: La percepcion

emocional, el desempefio en el entorno familiar y el sustento familiar.

Por otro lado, el “contexto social’” hace referencia a los estereotipos en el ambito social,
y las preferencias u oportunidades en cuanto al género. Aqui se presentan los siguientes

indicadores: La superioridad, las preferencias sociales y las oportunidades laborales.

Finalmente, el “4mbito interpersonal” estd asociado con las caracteristicas que los
diferencia en sus interacciones ya sean sentimentalmente o socialmente. En esta dimension
los autores toman en cuenta los siguientes indicadores: EI comportamiento, las relaciones

sentimentales y la fidelidad.
2.3 Poblaciéon, muestra y muestreo:

La poblacion considerada para esta investigacion esta conformada por 29,892
mujeres. La muestra tomada para esta investigacion, la cual serd encuestada, es de 379
mujeres en edad de entre 18 a 25 afios, ubicadas en Callao Cercado. La muestra sera de tipo

probabilistica aleatoria, ya que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en las
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muestras probabilisticas “todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad

de ser escogidos para la muestra”.

Tabla 1
Distribucién de la poblacion
Total
Mujeres en edad de 18 a 25 afios 29,892
en Callao Cercado
Fuente: INEI

Formula empleada:

Z2.p.q.N
e (N-1+2Z2p.q

n

Donde:
n: Muestra

N: Poblacion= 29, 892

Z?: Nivel de confianza (1.96)

E2: Error aceptable (0.05)

p: Probabilidad de que ocurra (0.5)

g: Probabilidad de que no ocurra (0.5)

De esta forma al ser una poblacidn finita, se ha calculado el tamafio de la muestra

mediante la siguiente férmula:

1.962x 0.5x 0.5 x 29892
"= 0.052(29892 — 1) + 1.962x 05x 0.5

n: 379
Tabla 2
Distribucién de la muestra
Muestra
Mujeres entre 18 a 25 afios en 379
Callao Cercado en el afio 2019
Total 379

Fuente: INEI
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2.4 Técnicas de instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad:

La técnica utilizada en la investigacion para la recoleccion de datos es de la encuesta,
con preguntas acerca de la relacion entre las campafias publicitarias de Kotex y los

estereotipos de género, en este caso a mujeres de 18 a 25 afios de Callao Cercado.
Instrumento:

Se utilizara un cuestionario como instrumento de medicion de 36 preguntas, el cual
de acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) “consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mds variables a medir”. Finalmente, las respuestas del

cuestionario son de la escala de Likert de 5 puntos.
Validez:

El instrumento de medicidn para llevar a cabo la investigacion, ha sido validado por
distintos expertos de la carrera de Ciencias de la Comunicacion:

e Dra. Mary Bellodas Hurtado
e Mpg. Carolina Sanchez Vega

e Mpg. Kingsley Bonilla Herrera

Tabla 3

Validacion de instrumento

Expertol Experto2  Experto3 Total
Coherencia, pertenencia Si Si Si Si
y relevancia.

Confiabilidad:

Se ha comprobado la confiabilidad del instrumento mediante una prueba piloto a 30

mujeres.

Prueba de confiabilidad: Alfa de Crombach para la prueba piloto (Analisis inferencial)
Tabla 4
Tabla de confiabilidad. Alfa de Crombach

N° de items Alfa de crombach

Campanas publicitarias 18 0,899
Estereotipos de género 18 0,716
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La fiabilidad de la variable 1 es de 0,899, por lo tanto, el instrumento tiene un nivel de

confiabilidad muy alta y el instrumento puede ser aplicado.

La fiabilidad de la variable 2 es de 717, por lo tanto, el instrumento tiene un nivel de

confiabilidad marcado y el instrumento puede ser aplicado.

2.5 Procedimiento:

Para llevar a cabo los objetivos de la investigacion, se selecciond y realizd un
cuestionario de preguntas cerradas con 36 items, desarrollado por indicadores de importancia
segun la escala de Likert de 5 puntos. El instrumento fue aceptado a través de la revision de
3 expertos en Ciencias de la comunicacion, ademas este cuestionario ha sido desarrollado de
manera personal al igual que las encuestas aplicadas a las 379 participantes que seran
escogidas al azar en los alrededores de Callao Cercado en el transcurso de una semana,
tiempo en el que se llevara a cabo la aplicacion de las encuestas para poder completar la

muestra.

2.6 Método de analisis de datos:

En la presente investigacion, se utilizara para los resultados, el analisis descriptivo e

inferencial, se analizaran los resultados en el programa estadistico SPSS.

2.7 Aspectos éticos:

La investigacion es de elaboracion propia, pues tiene como fuentes, libros, revistas y
articulos, los cuales han sido referenciados para mantener la autenticidad del presente
estudio, los cuales cuentan también con las normas APA, donde se podrén hallar a los

verdaderos autores, para que se evidencie que la investigacién es original.

De la misma manera, los datos obtenidos, fueron de manera limpia para obtener
resultados confiables. Ademaés, serdn Unicamente utilizados para fines académicos
correspondientes a la investigacion y sustentacién de la tesis o para que en futuras

investigaciones se pueda hacer buen uso de lo referenciado en este estudio.
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I1l. RESULTADOS
3.1 Analisis Descriptivo:

Variable 1: Campafas Publicitarias
Tabla 5

Niveles de percepcion de Camparias Publicitarias

Frecuencia Porcentaje

Vélido Medio 6 1,6
Alto 257 67,8
Muy alto 116 30,6
Total 379 100,0

Campanias publicitarias

80.00% 67.80%
60.00%
40.00% 30.60%
20.00%
’ 1.60%
0.00%
Medio Alto Muy alto

Figural. Niveles de percepcion de Camparias Publicitarias

Enlatabla1lyfigura 1, se observa que el 1.6% de las mujeres de 18 a 25 afios en Callao-
Cercado, perciben que el nivel de las campafias publicitarias es medio, el 67.8% es alto y el
30.6% muy alto.

Mensaje Publicitario

Tabla 6

Niveles de percepcion de la dimensién mensaje publicitario

Frecuencia Porcentaje

Valido Medio 7 1,8
Alto 245 64,6
Muy alto 127 33,5
Total 379 100,0

Mensaje publicitario

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
1.80%
0.00%
Medio Alto Muy alto

Figura 2. Niveles de percepcion de la dimension mensaje publicitario

16



En la tabla 2 y figura 2, se observa que el 1.8% de las mujeres de 18 a 25 afios de
Callao- Cercado, perciben que el nivel de campafias publicitarias en la dimensién mensaje

publicitario es medio, el 64.6% es alto y el 33.5% muy alto.

Planificacién publicitaria
Tabla 7

Niveles de percepcion de la dimensidn planificacion publicitaria

Frecuencia Porcentaje

Valido Medio 6 1,6
Alto 198 52,2
Muy alto 175 46,2
Total 379 100,0

Planificacion publicitaria

60.00%
40.00%

20.00%
1.60%

0.00%
Medio Alto Muy alto

Figura 3. Niveles de percepcion de planificacion publicitaria. Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 y figura 3, se observa que el 1.6% de las mujeres de 18 a 25 afios en
Callao- Cercado, percibe que el nivel de campafias publicitarias en la dimension

planificacion publicitaria es medio, el 52.2% es alto y el 46.2% es muy alto.

Medios
Tabla 8

Nivel de percepcidon de la dimension medios.

Frecuencia Porcentaje

Valido Medio 47 12,4
Alto 267 70,4
Muy alto 65 17,2
Total 379 100,0
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Medios

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00% (P25

Medio Alto Muy alto

Figura 4. Nivel de percepcion de la dimension medios. Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 4 y figura 4, se observa que el 12.4% de las mujeres de 18 a 25 afios de
Callao- Cercado, percibe que el nivel de camparfias publicitarias en la dimension medios es

medio, el 70.4% es alto y el 17.2% es muy alto.

Variable 2: Estereotipos de género
Tabla 9

Nivel de percepcion de estereotipos de género
Frecuencia Porcentaje

Vaélido Medio 6 1,6
Alto 283 74,4
Muy alto 90 21,7
Total 379 100,0

Estereotipos de género
80.00%

60.00%
40.00%

20.00%

0.00% =160%
Medio Alto Muy alto

Figura 5. Nivel de percepcion de estereotipos de género. Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5 y figura 5, se observa que el 1.6% de las mujeres de 18 a 25 afios de
Callao- Cercado, percibe que el nivel de los estereotipos de genero es medio, el 74.7% es

alto y el 23.4% muy alto.
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Ambito familiar
Tabla 10
Nivel de percepcion de la dimension &mbito familiar

Frecuencia Porcentaje

Vélido Bajo 1 0,3
Medio 20 53
Alto 214 56,5
Muy alto 144 38,0
Total 379 100,0

Ambito familiar

60.00%
40.00%
56.60%
20.00%
0.00% B [ |
Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 6. Nivel de percepcion de la dimension &mbito familiar. Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6 y figura 6, se observa que el 0.3% de las mujeres de 18 a 25 afios de
Callao- Cercado, percibe que el nivel de estereotipos de género en la dimensién ambito

familiar es bajo, el 5.3% es medio, el 56.5% es alto y el 38% muy alto.

Contexto Social
Tabla 11
Nivel de percepcion de la dimension contexto social

Frecuencia Porcentaje

Valido Medio 13 3,4
Alto 295 77,8
Muy alto 71 18,7
Total 379 100,0

Contexto social

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00% 3.40%
. (o]
Medio Alto Muy alto

Figura 7. Nivel de percepcion de la dimensién contexto social.
Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 7 y figura 7, se observa que el 3.4% de las mujeres de 18 a 25 afios de
Callao- Cercado, percibe que el nivel de estereotipos de género en la dimension contexto

social es medio, el 77.8% alto y el 18.7% muy alto.

Ambito interpersonal
Tabla 12

Nivel de percepcion de la dimensién ambito interpersonal

Frecuencia Porcentaje

Valido Medio 10 2,6
Alto 270 71,2
Muy alto 99 26,1
Total 379 100,0

Ambito interpersonal
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00% —2-60%—
Medio Alto Muy alto

Figura 8. Nivel de percepcion de la dimension ambito interpersonal. Fuente: Elaboracion
propia

En la tabla 8 y figura 8, se observa que el 2.6% de las mujeres de 18 a 25 afios de
mujeres de Callao- Cercado, percibe que el nivel de estereotipos de género de la dimension
ambito interpersonal es medio, el 71.2% alto y el 26.1% muy alto.

3.2 Andlisis inferencial:

Contrastacion de hipotesis general:

H1: Existe relacion entre las campafias publicitarias de Kotex y los estereotipos de género
en mujeres de 18 a 25 afios de Callao- Cercado.

HO: No existe relacion entre las campafias publicitarias de Kotex y los estereotipos de género
en mujeres de 18 a 25 afios de Callao- Cercado.

Tabla 13

Relacion entre la variable campafias publicitaria y estereotipos de género

Campafias Publicitarias Estereotipos de género
Campafias publicitarias  Coeficiente de correlacion 1.000 0.306
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
Estereotipos de género Coeficiente de correlacion 1.000 0.306
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
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Interpretacion: Se observa que existe una relacion de 0,306 entre las variables, el grado de
correlacion es positiva baja, la significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual

se acepta la hipotesis alternativa.
Contrastacion de hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion entre el mensaje publicitario y los estereotipos de género en mujeres de
18 a 25 afios de Callao- Cercado.

HO: No existe relacién entre el mensaje publicitario y los estereotipos de género en mujeres

de 18 a 25 afios de Callao- Cercado.

Tabla 14
Relacion entre Mensaje publicitario y Estereotipos de género
Mensaje Publicitario Estereotipos de género
Mensaje publicitario Coeficiente de Correlacion 1.000 0.249
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
Estereotipos de género  Coeficiente de Correlacion 1.000 0.249
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379

Interpretacion: Se observa que existe una relacion de 0,249 entre la dimension mensaje
publicitario y la variable estereotipos de género, el grado de correlacion es positiva baja y la

significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual se acepta la hipdtesis alternativa.

Hipotesis especifica 2:

H1: Existe relacion entre la planificacion publicitaria y los estereotipos de género en mujeres
de 18 a 25 afios de Callao- Cercado.

HO: No existe relacién entre la planificacion publicitaria y los estereotipos de género en
mujeres de 18 a 25 afios de Callao- Cercado.

Tabla 15

Relacion entre Planificacion publicitaria y estereotipos de género

Planificacion publicitaria  Estereotipos de género

Planificacién publicitaria Coeficiente de 1.000 0.288
Correlacion
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
Estereotipos de género Coeficiente de 1.000 0.288
Correlacion
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
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Interpretacion: Se observa que existe una relacién de 0,288 entre la dimension
planificacion publicitaria y los estereotipos de género, el grado de correlacion es positiva
baja y el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual, se acepta la

hipotesis alternativa.

Hipotesis especifica 3:

H1: Existe relacion entre los medios y los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios
de Callao- Cercado.

HO: No existe relacion entre los medios los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25

afos de Callao- Cercado.

Tabla 16
Relacion entre Medios y Estereotipos de género
Medios Estereotipos de género

Medios Coeficiente de Correlacion 1.000 0.220
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379
Estereotipos de género  Coeficiente de correlacion 1.000 0.220
Sig. (Bilateral) . 0.000
N 379 379

Interpretacion: Se observa que existe una relacion de 0,220 entre la dimension medios y la
variable estereotipos de género, el grado de correlacion es positiva baja y el nivel de

significancia es de 0,000, donde es menor 0,05, por lo cual, se acepta la hipdtesis alternativa.
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IV. DISCUSION

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas, la hipotesis
general tuvo como resultado mediante el Rho de Spearman 0,306 siendo el grado de
correlacion positiva baja, se puede afirmar que existe relacion entre las camparfias
publicitarias de Kotex y los estereotipos de género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao
Cercado, 2019, este resultado coincide con la investigacion de Fiestas(2017) quien en su
estudio de enfoque cuantitativo sobre una campafia publicitaria del BCP vy el
posicionamiento, evidencio, aunque en mayor grado, que ambas variables tenian una
relacion positiva alta de 0,874, cabe sefialar que en la presente investigacion, el indicador
Estrategia de medios tuvo el resultado més bajo, ya que el 12,4% percibi6 que la publicidad
de Kotex en los medios de comunicacion no es tan eficiente para atraer y crear recordacion
en el publico, motivo por el cual la relacion entre la variable campafas publicitarias y
estereotipos de género tuvo un resultado positivo pero bajo, a diferencia de la investigacion
realizada por Fiestas, quien demostrd que la estrategia de medios para la publicidad del BCP
era eficiente en un 39.6% concluyendo que para que una marca logre un buen
posicionamiento, el mensaje publicitario debe estar correctamente elaborado, mediante una
planificacion adecuada, ademas de elegir los medios que mejor se ajusten a la campafia y de

esta manera sera una publicidad exitosa.

El empoderamiento femenino y los estereotipos de género en las campafas
publicitarias ha sido investigado por Abitlbol (2016) quien realizO una investigacion
cualitativa sobre campafias donde se intentan eliminar los estereotipos mas usuales de la
mujer y cuyos resultados coinciden con la correlacion positiva baja de 0,306 en el presente
estudio puesto que, el impacto de las campafias de Kotex ha sido positivo, pero no tan
efectivo como se esperaria. En su investigacion tuvo como participantes a 25 personas de 18
a 23 afios, 17 mujeres y 8 hombres a quienes mediante un focus group, se les mostro diversos
comerciales de marcas que presentaban el intento de erradicar los estereotipos, tuvo como
resultados que la mayoria que vio en estas publicidades encontraron mensajes de
empoderamiento hacia la mujer, mientras que dos de los participantes hombres, creian que
los comerciales incluso reforzaban los estereotipos, ya que siempre se intenta empoderar a
la mujer cuando parte del género masculino también presenta problemas debido a los roles
sociales, concluyendo que estas publicidades de empoderamiento eran positivas pero no

tenian el mismo efecto en todas las personas.
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Cada persona interpreta y recibe la informacién de la publicidad en base a lo que
conoce y cree, es por ello que en la teoria informacional sobre la percepcion, Crane (2004),
explica como las personas perciben todo a su alrededor y lo interpretan en base a su cultura
o creencias y la importancia que le dan a lo que ven de acuerdo a lo impuesto por la sociedad,
es un analisis semidtico basado en la forma de ver algin objeto o persona dependiendo del
contexto sin importar si los elementos son denotativos o connotativos. Esta teoria cuenta con
distintas leyes que permiten comprender el entorno, como son las leyes de proximidad,
cierre, continuidad, simetria, etc. La percepcidn se utiliza en todo lo que se ve en especial en
la informacion que se recibe y es interpretado por cada individuo, como es el caso de las
campafias de productos femeninos, donde se representa a la mujer como se considera mas
conveniente y a causa de esto pueden surgir criticas de grupos feministas que quieren el
empoderamiento para las mujeres, ya que su crianza y creencias, hacen que noten esta forma
de representarlas, mientras que otro grupo se puede hasta sentir identificado con lo que se

presenta sin importarle como es mostrado su género.

Respecto a la primera hipétesis especifica, en la cual se ha comprobado que existe
una relacion positiva baja entre la dimensién mensaje publicitario y los estereotipos de
género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao Cercado, 2019, con un coeficiente de 0,249
mediante la medida de correlacion de Spearman, y de acuerdo con Anoro y Montes (2015)
quienes realizaron una investigacion cuantitativa mediante el analisis de contenido sobre la
publicidad de la empresa Nathan que contenia mensajes sexistas y que sin embargo tuvo
mucho éxito, como resultado dieron cuenta de que el 80% del contenido de la publicidad
hacia uso de la sinécdoque y pesar de contener imagenes denigrantes para el género
femenino, logro posicionarse como una buena estrategia de publicidad ya que de acuerdo
con los autores, para que un mensaje publicitario sea atractivo, debe contar con elementos
visuales y textuales que contribuyan a una comunicacion efectiva a pesar que tenga

contenido connotativo.

Por otro lado, Hernandez, Martin y Belendez (2012), consideran que la falta de
representacion de la mujer en los departamentos creativos genera mensajes negativos en las
publicidades, puesto que en los 1315 spots que analizaron en una revista espafiola para su
investigacion cuantitativa, tuvieron como resultado que de un 100% de personajes en las
publicidades de la revista en roles como “ama de casa”, “madre”, “objeto sexual” superaban

en porcentaje por hasta 5% a los roles de los hombres como “amos de casa, padres 0 novios”,
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a diferencia de los roles de profesionales o narradores/entrevistadores, donde era el género
masculino, quien lideraba el porcentaje, cayendo en cuenta que la mujer sigue siendo vista

como la ama de casa 0 como madre que es el mensaje que se transmite en las publicidades.

También como parte de uno de los indicadores del mensaje publicitario, el insight es
un componente importante, segun lo explica Correa (2013) en su investigacion cualitativa
sobre la representacion de la mujer en la publicidad de la marca “Nosotras”, donde de
acuerdo a la investigacion, parte importante es desarrollar el Insight acorde a momentos

cotidianos de la vida, esto con tal de llamar la atencién de su publico objetivo.

Los resultados obtenidos en las investigaciones mencionadas evidencian que el
mensaje es importante en una camparia publicitaria para que genere interés y aceptacion en
el consumidor, por ello, para la teoria de los grupos y masas de Fingermann (1972) explica
que para captar la atencion de la audiencia, es necesaria la combinacion de imagen y sonido,
ya que de esta manera el mensaje o informacién a transmitir seré atrayente y mucho mas en
un medio masivo como la television, sera mas facil manejar y “culturizar” a un gran grupos
de personas que esta siendo disciplinada por la publicidad sin cuestionarse nada, solo
aceptando la informacion y llegando hasta a compartir el mensaje de manera inconsciente

con otras personas.

Para la segunda hipotesis especifica, se observa que existe un grado de correlacién
positiva baja de 0,288 entre la planificacion publicitaria y los estereotipos de género en
mujeres de 18 a 25 afios en Callao Cercado en el afio 2019, Bucheli (2015) realizé una
investigacion sobre el branding de la marca Kotex, explica que una de las estrategias y
diferenciaciones de la marca es la manera de acercase a sus consumidoras ya que las invita
a ser mujeres modernas y a crear sus propias reglas tratando de romper con los estereotipos
establecidos por la sociedad, coincidiendo con el resultado del presente estudio puesto que

Kotex ha logrado tener una imagen positiva.

En el estudio se realizaron entrevistas y encuestas a mujeres de entre 17 a 29 afios de
edad, donde también fueron cuestionadas sobre el conocimiento de la marca, teniendo como
resultado, que a pesar de que Kotex es una marca reconocida a nivel mundial no solo por sus
productos sino por sus mensajes, comercialmente no logra ser primera en la opcion de
compra debido a que no son consistentes en sus campaiias, a diferencia de otras marcas que

usan el mismo lema y jingle en todas sus publicidades, por ello, de acuerdo con el estudio,
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para que la marca pueda lograr un mejor posicionamiento en el mercado debe mejorar sus
estrategias y ser consistente con sus campafas televisivas ya que de esta manera crea

recordacion en su publico objetivo.

El resultado obtenido en el presente estudio, también coincide con el de Arancibia
(2018) en su investigacién correlacional causal de enfoque cuantitativo, donde encuesté a
384 amas de casa y tuvo como resultado que una campafia de la marca Ariel tuvo un impacto
positivo bajo, debido a que, en gran parte de la publicidad se mostraba a un hombre haciendo
la limpieza del hogar, algo que ain no es bien visto en nuestro pais, debido a que sigue
estando bajo una cultura machista.

De acuerdo con la teoria de los efectos limitados King y Sayre (2010) explican que
las personas tienen la capacidad de poder filtrar la informacidn que reciben de los medios
masivos de comunicacion y esta seleccion e interpretacion estan ligados a los habitos de
recepcion y precepcion de la poblacién, esta teoria cuenta con tres procesos que es la
atencion selectiva, recepcion selectiva y la percepcion selectiva. De igual manera Lee y
Holtz (2008) concuerdan con la teoria, pero ademas indican que las personas perciben y
filtran la informacion en base a su contexto social, habitos, caracteristicas psicoldgicas y
hasta creencias, es por ello que las campaiias publicitarias impactan de diferente manera en
el publico objetivo, debido a que el contexto social es distinto a lo que se muestra en

publicidad.

Respecto al ultimo objetivo especifico, se puede verificar que existe un grado de
correlacion de Spearman de 0,220, lo cual manifiesta que la hipotesis planteada es positiva
baja, lograndose asi una relacion entre la dimension medios y la variable estereotipos de
género en mujeres de 18 a 25 afios en Callao Cercado en el afio 2019. Este resultado se
asemeja con la investigacion cuantitativa que realizé Quiroz y Oliva (2016) sobre una
campafa publicitaria para un banco de Chimbote donde del 100% de los clientes
encuestados, considera que la reproduccion de la publicidad en redes sociales es positiva y
mucho mas en la television donde al ser mas frecuente, genera interés en lo que se ofrece,
coincidiendo ademas con uno de los indicadores de la dimensién medios que es la
“frecuencia”, ya que el 87.4% de los encuestados de la presente investigacion, consideraron
que si la marca Kotex reproduce sus campafas publicitarias con mayor frecuencia serd

recordada por la audiencia.
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Bucheli (2015) en las encuestas realizadas a mujeres para su investigacion sobre el
branding de Kotex en Ecuador, tuvo como resultado que la publicidad en internet tenia buena
acogida, pero en las calles no era muy llamativo, resultado que coincide con el indicador
“estrategia de medios” ya que fue el indicador de la dimension con el resultado mas bajo de
la encuesta en cuanto a las preguntas sobre si les atraia la publicidad de Kotex en paneles

publicitarios.

Otra investigacion donde se demostré que los medios cumplen un papel importante
en la publicidad y transmision de estereotipos fue el estudio cualitativo que realizd
Pessi(2010) poniendo en evidencia que el papel que desemperian los medios de
comunicacion, especialmente en aspectos publicitarios, es de reproducir los tables y
estereotipos sobre la mujer y el periodo, por ello indican que se debe realizar un mejor
planteamiento para transmitir el mensaje adecuado al publico objetivo y que de esta manera

no se sigan construyendo roles de género en la sociedad.

Por ello, la teoria de la persuasion de acuerdo con Ibafiez (2011) la cual se lleva a
cabo a través de los medios, explica como se persuade al receptor con la informacion, con el
fin de modificar la conducta de las personas y crear actitudes hacia productos o servicios
siempre y cuando el emisor cree el mensaje de manera adecuada, habra una comunicacién
simbdlica, los elementos méas importantes para la persuasion son la fuente, el mensaje a
transmitir, la audiencia y en especial el canal de comunicacion donde se quiere persuadir,
como es el caso de las camparias publicitarias, estas son trasmitidas en diversas plataformas
pero muchas veces no son adaptadas correctamente al medio donde se va a publicitar,
ocasionando que los consumidores que reciben la informacion no sean persuadidos como la

marca o servicio espera.

Etchezahar (2014) con la teoria de los roles sociales también explica sobre los
comportamientos que se sigue en la sociedad, ya que cada persona intenta cumplir un rol
para ser aceptado en su entorno, familias o relaciones personales, incluso en el caso de la
apariencia fisica, algo que socialmente es visto como algo primordial y ha sido reforzado
por medio de la publicidad persuadiendo a las mujeres sobre la apariencia “delicada” que

deben tener.

27



V. CONCLUSIONES

Primera: Se determin6 que para las mujeres de 18 a 25 afios de Callao Cercado en
el afio 2019 existe relacion entre las camparias publicitarias de Kotex y los estereotipos de
género, segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la hipdtesis nula y se
aceptd la hipotesis alternativa, concluyendo que existe una relacién positiva baja con un
coeficiente de 0.306.

Segunda: Se determiné que, para las mujeres de 18 a 25 afios de Callao Cercado en
el afio 2019, existe relacién entre el mensaje publicitario de las campafias publicitarias de
Kotex y los estereotipos de género, segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se
rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa, concluyendo que existe una

correlacidn positiva baja con un coeficiente de 0,249.

Tercera: Se determiné que, para las mujeres de 18 a 25 afios de Callao Cercado en
el afio 2019, existe relacién entre la planificacién publicitaria de las campafias publicitarias
de Kotex y los estereotipos de género, segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se
rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipdtesis alternativa, concluyendo que existe una

correlacion positiva baja con un coeficiente de 0,288.

Cuarta: Se determiné que, para las mujeres de 18 a 25 afios de Callao Cercado en el
afio 2019, existe relacion entre los medios de las campafas publicitarias de Kotex y los
estereotipos de género, segin los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la
hipétesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa, concluyendo que existe una correlacion

positiva baja con un coeficiente de 0,220.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda ampliar la investigacion de ambas variables en conjunto,
para que de esta manera se pueda encontrar mayor informacion y poder conocer mas sobre

la problematica de los estereotipos de género en las campafias publicitarias.

Segundo: Se recomienda mejorar el mensaje de las campafas de Kotex, no solo
mostrar el empoderamiento de las mujeres sino también la diversidad social, fisica y de
género, tener un mismo lema que identifique a la marca, para que el pablico objetivo pueda

recordar las campafias.

Tercero: Se recomienda generar una mejor estrategia publicitaria en las campafias
publicitarias de Kotex ya que de esta manera sera la primera opcion del segmento femenino,
ademas innovar no solo en los productos sino en las formas de hacer publicidad de manera

que sea atractivo para el publico objetivo.

Cuarta: Se recomienda cambiar las estrategias de medios (television, radio, revistas)
para las campafias de Kotex y que de esta manera sea atractivo para las consumidoras, en
especial en las redes sociales y en las calles, realizar activaciones y demostraciones para que

el segmento femenino tenga otra forma de recordar a la marca.

Quinta: Se recomienda mejorar la publicidad por redes sociales de la marca Kotex
para que puedan tener mayor cantidad de visitas y capten la atencion de las consumidoras,
ya que se ha comprobado que, para la poblacion estudiada, las campafias de Kotex por las

redes sociales no tienen mucha acogida.

Sexta: Se recomienda que en futuras investigaciones sobre los estereotipos en las
campafias publicitarias se amplie la poblacién al género masculino, ya que el tema de
estereotipos también afecta a este segmento y en investigaciones previas, no son tomados en

cuenta para las encuestas o focus groups y seria interesante conocer otros puntos de vista.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

ESCALA DE
VALORACION
ARIAB Cas: 5
DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADOR o 5 A | Casi ..
¥ LE CONCEPTUAL | OPERACIONAL ES ES TrEMS NNV veces siempd 1eIPTe
K |@anjecs| ¥
1 2 3 4 5
(Sabharwal, Es una variable Las campanas publicitarias de Kotex donde se da como mensaje que
2018, p.24) es de  naturaleza las mujeres no deben detenerse ante nada puede ser motivadores para
una herramienta | cualitativa que Insigth este segmento.
de comunicacién | se va a Las. necesidac}es del .cc.>n51:1midor son consideradas cuando Kotex
y de marketing, operacionalizar realiza campafias publicitarias
sliamsnts Bh T Mensaje Claridad de Ia Las campafias publicitarias de Kotex contienen mensajes claros
efectiva, que dimensiones: publicitario S— Las palabras o frases que utiliza Kotex en sus campafias publicitarias
. tractivos
ayuda a vender Mensaje song
p:lo ductos o publiciiario Los mensajes de las campafas publicitarias de Kotex muestran
= AN emociones positivas
servicios Planificacién Tono PO ., - P
diant Publicitari La musicalizacién y la entonacién en las campafas publicitarias de
" 'me’ ante . U I_CI ana Y Kotex permiten entender mejor sus mensajes.
Campaiias imagenes e ideas | Medios. ;
o : E El color rosado en el logo de Kotex es la mejor manera de representar
publicitarias | a través de Agueda et al. Nivel de | esta marca femenina
de Kotex distintos canales | (2008, p.| 696) conocimient

de persuasion.

Planificacion

publicitaria

o de la marca

Al escuchar o ver la marca Kotex, automaticamente lo asocia con sus
productos.

Estrategia
publicitaria

Mostrar mujeres empoderadas en las campafias de Kotex es una buena
estrategia publicitaria.

El simbolo femenino en el logo de Kotex y sus lemas en contra de los
estereotipos y perjuicios contra la mujer puede ayudar a captar nuevos
consumidores.

Innovacién

La presentacién de tecnologia antibacterial en sus productos en las
campafias publicitarias de Kotex muestra innovacion.

La incorporacién de temas actuales o problematicas de la mujer en la
sociedad muestra la innovacién de las camparias publicitarias de Kotex

Medios

Captan tu atencién las campafas publicitarias de Kotex transmitidas
port televisidn

Estrategia de

Te atraen los paneles publicitarios que ves en las calles de Kotex y sus

medios productos
Las campafias publicitarias de Kotex por Facebook o YouTube captan
MKT digital oo - S
Recuerda las campafas publicitarias de Kotex que ve por redes
sociales
La actividad constante en las redes sociales de la marca Kotex es
Repeticién/Fre | importante para tener mayor alcance y notoriedad.
cuencia

Si las campafas publicitarias de Kotex se repiten constantemente por
TV, Radio o medios impresos, seran recordadas por la audiencia




ESCALA DE VALORACION

Casi A Casi z
DEFINICION DEFINICION INDICADOR 3 _ z Siempre
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES ES ITEMS Nunca (N) _\fg:{cl’:a Tf :e&c\e“sv sx?‘é‘;‘e S
1 2 3 K 5
Esta referido a | De acuerdo Los sentimientos de sensibilidad estan
que cada | con los Percepcion atribuidos a un solo género
cultura logra | autores, esta emocional El que los padres diferencian la forma de
establecer, dar | variable cuenta mostrar los sentimientos a sus hijos(a) puede
forma y sentido | con los generar estereotipos de género
a un grupo de | siguientes El asumir que un solo género cuida el hogar
> \Jieis . se considera un estereotipo de género
creencias, factores: Visién < Desempefio en - : = -
Estereotipos | valoraciones e | estereotipada EL AMBIVO entomo familiar | % diferencias; enactividades: tecreativas
P FAMILIAR. que hacen los padres entre hijos e hijas es un

de género

ideas referente
a la significacion
que tiene el ser
mujer y el ser

sobre hombres
y mujeres en el
ambito

familiar, visién

estereotipo de género

El hecho de que el padre de familia debe ser
el principal en dar el sustento familiar es un

Sustento estereotipo de género
varén, estereotipada famibar El hecho que haya preferencias hacia quien
diferenciando sobre hombres trae el sustento familiar muestra un
los modos de | y mujeres en el estereotipo de género.
actuar, las | contexto social Sentido de La sociedad considera que un género es
superioridad superior al otro.

particularidades
, ademas de las
emociones y los
pensamientos

que son
seleccionados
para
determinada
persona, en
base a la red de
ideas

consensuadas o
estereotipos
(Rocha y Diaz-
Loving, 2005,
p.42).

y vision
estereotipada
sobre hombres
y mujeres en el
ambito
interpersonal.
(Rocha y Diaz-
Loving, 2005,
p.42).

Siente que tiene desventajas en distintas
situaciones por su género

Debido a los estercotipos de género, las
mujeres son mas atendidas en la sociedad en

Preferencias casos de agresién a diferencia de los

EL CONTEXTO sociales hombres.

SOCIAL. Es un estereotipo de género pensar que las
amistades entre chicas son conflictivas y
entre chicos sinceras vy leales.

Los sueldos estin predeterminados por el

Oportunidades género

laborales Sientes que algunas personas tienen mayores
oportunidades por su género
El comportarniento agresivo o pasivo se le

; imputa(atribuye) a un género

Comportamient 9 hi 4 - 1 =

s as chicas comprenden mejor los temas
afectivos (familia, amor, etc.) v los chicos
problemas  generales (dinero, trabajo,

3 amigos, etc.).

EL AMBITO De acuerdo con los esterecotipos de género

INTERPERSON Relaciones un hombre debe proteger a la mujer.

AL sentimentales

Los hpmbres son menos juzgados en la
sociedad al establecer relaciones
sentimentales.

Fidelidad

Si una mujer comete infidelidad es mal visto
en sociedad.

La sociedad considera que la capacidad de
ser fiel esta establecida por el género.
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

Ph.D......( ) |Doctor...( ) Magister... .( ) Licenciado....( ) Otros. Especifique h

oy il
Universidad que labora: ... Uubﬂ” O AV)L&3>W %C[ E/SO
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TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los tems
indicando sus observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el p
{itulo de la investigacion? X
2 +En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? X
3 2El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? }(
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | |
variables de estudio? ><
5 ¢ La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? \/
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? (
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y |
procesamiento de datos? N
8 ¢Delinstrumento de medicion, los datos seran objetivos? % %
b4
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar i
alguna mas?
10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacién | |
¢ sujeto de estudio? N
2El Instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para |
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? \
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SUGERENCIAS:

Firma del experto:
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variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de /
los objetivos de la investigacién?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las 7
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? /
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? /

7 ,El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y /
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? /

9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar /
alguna mas?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion 7
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para S

11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

/ﬁam D.) Ma 64 (’ (/;u M’ “r L/L /’

/ Nombres y apellidos




Anexo 4: Encuesta

Encuesta de “Campaias publicitarias de Kotex y Estereotipos de género en

mujeres de 18 a 25 afios en Callao- Cercado”

La presente encuesta forma parte de una investigacidn para una tesis, por lo cual se solicita su

apoyo y sinceridad.

Edad: Distrito:

Instrucciones: Marque con una ( X ) la respuesta.

Preguntas: Campaiias publicitarias de Kotex

Nunca

Casi
Nunca

A veces

Casi
Siempre

Siempre

Las campafias publicitarias de Kotex donde se da como
mensaje que las mujeres no deben detenerse ante nada
puede ser motivadores para este segmento.

Las necesidades del consumidor son consideradas cuando
Kotex realiza campafias publicitarias

Las campafias publicitarias de Kotex contienen mensajes
claros

Las palabras o frases que utiliza Kotex en sus campafias
publicitarias son atractivos

Los mensajes de las campafias publicitarias de Kotex
muestran emociones positivas

La musicalizacion y la entonacion en las campanas
publicitarias de Kotex permiten entender mejor sus
mensajes.

El color rosado en el logo de Kotex es la mejor manera de
representar esta marca femenina

Al escuchar o ver la marca Kotex, automaticamente lo
asocia con sus productos.

Mostrar mujeres empoderadas en las campanas de Kotex es
una buena estrategia publicitaria.

El simbolo femenino en el logo de Kotex y sus lemas en
contra de los estereotipos y petjuicios contra la mujer puede
ayudar a captar nuevos consumidores.

La presentacién de tecnologia antibacterial en sus productos
en las campafias publicitarias de Kotex muestra innovacion.

La incorporacion de temas actuales o problematicas de la
mujer en la sociedad muestra la innovacién de las campanas
publicitarias de Kotex

Captan tu atencion las campafias publicitarias de Kotex
transmitidas por television

Te atraen los paneles publicitarios que ves en las calles de
Kotex y sus productos

Las campafias publicitarias de Kotex por Facebook o
YouTube captan tu atencién




Recuerda las campafias publicitarias de Kotex que ve por
redes sociales

La actividad constante en las redes sociales de la marca
Kotex es importante para tener mayor alcance y notoriedad.

Si las campafias publicitarias de Kotex se repiten
constantemente por TV, Radio o medios impresos, seran
recordadas por la audiencia

Preguntas: Estereotipos de género

Nunca

Casi
Nunca

A veces

Casi
Siempre

Siempre

Los sentimientos de sensibilidad estan atribuidos a un solo
género

El que los padres diferencian la forma de mostrar los
sentimientos a sus hijos(a) puede generar estereotipos de
género

El asumir que un solo género cuida el hogar se considera un
estereotipo de género

Las diferencias en actividades recreativas que hacen los
padres entre hijos e hijas es un estereotipo de género

El hecho de que el padre de familia debe ser el principal en
dar el sustento familiar es un estereotipo de género

El hecho que haya preferencias hacia quien trae el sustento
familiar muestra un estereotipo de género.

La sociedad considera que un género es superior al otro.

Siente que tiene desventajas en distintas situaciones por su
género

Debido a los estereotipos de género, las mujeres son mas
atendidas en la sociedad en casos de agresion a diferencia de
los hombres.

Es un estereotipo de género pensar que las amistades entre
chicas son conflictivas y entre chicos sinceras y leales.

Los sueldos estan predeterminados por el género

Sientes que algunas personas tienen mayores oportunidades
por su género

El comportamiento agtresivo o pasivo se le imputa(atribuye)
a un género

Las chicas comprenden mejor los temas afectivos (familia,
amor, etc.) y los chicos problemas generales (dinero, trabajo,
amigos, etc).

De acuerdo con los estereotipos de género un hombre debe
proteger a la mujer.

Los hombres son menos juzgados en la sociedad al
establecer relaciones sentimentales.

Si una mujer comete infidelidad es mal visto en sociedad.

La sociedad considera que la capacidad de ser fiel esta
establecida por el género.




Anexo 5: Matriz de datos

MEDIOS

18

17

16

15

14

13

PLANIFICACION PUBLICITARIA

12

11

10

MENSAJE PUBLICITARIO

No

10
1

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23




24
25
26
27

28
29

30
3

32
33

34
35
36
37

38

39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49




50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65

66
67
68
69
70
7

72
73
74
75




76
7
78
79
80
81

82
83

84
85
86
87

88
89
90
91

92
93

94
95
96
97

98
99

100
101




102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112

113

114

115

116

117

118

119

120
121

122
123
124
125
126
127




128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153




154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179




180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205




206
207
208
209
210
211

212
213

214
215
216
217

218
219
220
221

222
223
224
225
226
227
228
229
230
231




232
233
234
235
236
237
238
239
240
24
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257




258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283




284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309




310
311

312

313

314

315

316
317
318

319
320
321

322
323
324

325
326
327
328
329
330
331

332
333
334
335




336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353

354
355
356
357
358
359
360
361




362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379




CONTEXTO INTERPERSONAL

18

17

16

15

14

13

CONTEXTO SOCIAL

12

11

10

AMBITO FAMILIAR

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21




22
23

24
25

26
27

28
29

30
31

32

33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47




55

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
7

72
73




74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92
93

94
95
96
97

98
99




100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112

113

114

115

116

117

118

119

120
121

122
123
124
125




126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151




152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177




178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203




204
205
206
207
208
209
210
211

212
213
214
215
216
217

218
219
220
221

222
223
224
225
226
227
228
229




230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
24
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255




256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281




282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307




308
309
310
3N

312
313

314

315
316
317

318
319
320
321

322
323

324
325
326
327
328
329
330
331

332
333




334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359




360
361
362
363

364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379




Anexo 6: Evidencias
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