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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado “Nivel de Aceptacion de Estereotipos de Género
del Spot Televisivo de Nosotras Desodorante Invisible en los Estudiantes de Sise de San Juan
de Lurigancho, 2019, cuyo objetivo principal fue revelar el nivel de aceptacion de los
estereotipos de género del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los estudiantes
del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho, 2019. Esta investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel descriptivo y de disefio no experimental, transversal.
El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual estuvo conformado por 45 preguntas; el
mismo fue aplicado a la muestra de estudio constituida por 110 estudiantes del Instituto Sise
de San Juan de Lurigancho.

Se lleg6 a la conclusion que la mayoria de los estudiantes mantienen una postura neutral
frente a los estereotipos planteados debido a que no consideran que el género sea un
determinante para roles, ocupaciones y caracteristicas fisicas particulares. Por otro lado, se
determind que los estereotipos de rasgos son los que mas presencia tienen dentro de la
poblacion estudiada, puesto que hacian referencia a un tema lleno de mitos y creencias como

lo es el ciclo menstrual.

Palabras claves: Estereotipos de género, estereotipos de rasgos, estereotipos de roles,

estereotipos de ocupaciones, caracteristicas fisicas.
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Abstract

The present research work entitled "Level of Acceptance of Gender Stereotypes of the
Television Spot of Nosotras Desodorante Invisible in Students of Sise of San Juan de
Lurigancho, 2019", whose main objective was to reveal the level of acceptance of gender
stereotypes of the television spot of Nosotras Desodorante Invisible in the students of the Sise
Institute of San Juan de Lurigancho, 2019. This research has a quantitative approach, applied
type, descriptive level and non-experimental, cross-sectional design. The instrument used was
the questionnaire, which consisted of 45 questions; this was applied to the study sample made
up of 110 students from the Instituto Sise of San Juan de Lurigancho.

It was concluded that most of the students maintain a neutral position in the face of the
stereotypes raised because they do not consider that gender is a determinant for roles,
occupations and particular physical characteristics. On the other hand, it was determined that
the stereotypes of traits are those that have the most presence within the studied population,

since they referred to a topic full of myths and beliefs such as the menstrual cycle.

Keywords: Gender stereotypes, trait stereotypes, role stereotypes, occupational stereotypes,

physical characteristics.
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I. INTRODUCCION

Para entender la realidad problematica de este trabajo, hemos de considerar como la
publicidad, desde siempre, ha utilizado recursos para inducir a la accion de compra. Como
se cita en Motos, Sanchez, Ester, Lopez y Mateu (2006) “(...) la publicidad moderna se
basa fundamentalmente en los mecanismos perceptivo-emotivos producidos por la imagen.
Esta se utiliza més para conmover que para convencer” (p.34). Para propiciar una venta, es
necesario que la publicidad despierte la curiosidad y conmueva a su publico objetivo, para

disponerlos a pagar por una promesa ofrecida a través del producto en cuestion.

También se puede decir que la publicidad es comunicar, a través de medios masivos, para
persuadir y generar ventas. Como se cita en Betés (2005) “La publicidad comercial es
comunicacion publica planificada con la finalidad de una informacion, persuasion y

orientacion de decisiones economicamente eficaces” (p.30). También como se cita en Bort:

“La publicidad es, segin Mariola Garcia Ubeda, “un proceso de comunicacion de caréacter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o institucién, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion”.”
(2004, p.115).

Cada detalle del entorno suma caracteristicas positivas a la oferta, que generalmente se
presenta llena de armonia y perfeccion. Es asi como encontramos patrones de
comportamiento, de pensamiento y hasta fenotipos especificos dentro de las figuras que
nos presenta, todo esto, con la intencién de que se adquiera lo que se publicita a través de

medios masivos.

Hablar de la figura de la mujer y de como ha sido representada dentro de la publicidad, es
hablar de un camino lleno de controversias a través del tiempo. En la actualidad adn la
podemos encontrar representada como la abnegada ama de casa, que se desvive realizando
todo tipo de gquehaceres hogarefios (y ademas, depende de su marido), como también la
vemos siendo una mujer independiente y libre de tomar sus propias decisiones,
demostrando también que puede desemperiar mejor algunas labores que se consideraban
propiamente masculinas. Ortega et al., (2011) afirma que, contrastando con épocas

pasadas, se comprueba que existe un considerable descenso de las labores de la mujer


https://paperpile.com/c/nCbzJW/lSJY
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como de ama de casa respecto a otras actividades. Sin embargo, alin notamos que algunos
estereotipos se han mantenido a lo largo de todos estos afios, adaptandose al contexto
actual. Ante lo mencionado anteriormente Lobo y del Pino (2009) nos dicen que los
estereotipos se modifican a través del tiempo con relacion a la evolucion natural de las

sociedades.

Sobre los estereotipos sexistas, el Consejo Audiovisual de Andalucia, concluy6 que la
publicidad en Espafia margina a la mujer madura y a las profesionales. Segun el informe
desarrollado en la Red de Instituciones Reguladoras del Mediterraneo en el afio 2015 y
donde incluyen publicidades desde el afio 2012, se determina que solo un 15 % de las
publicidades son protagonizadas por hombres donde un 61% son jovenes, en contraste con
el 32% donde las protagonistas son mujeres, y siendo un 85% protagonizada por mujeres
jévenes. También vale recalcar que el 56 % de los estereotipos detectados se encuentran en
los rubros de higiene y belleza, productos para la limpieza y productos relacionados a las
finanzas y seguros. Ademas, destaca la importancia de la presencia masculina en la
publicidad vinculada con las nuevas tecnologias y la femenina en las areas relacionadas a

los cuidados, la higiene y la belleza.

En 2011 el Consejo Nacional de las Mujeres y la Universidad Nacional de Quilmes
analizaron y monitorearon la violencia simbolica presente en la publicidad televisiva de
Argentina. Ese afio, entre enero y octubre se registraron y analizaron 63.948 anuncios
publicitarios transmitidos por los cinco canales de televisién abierta, identificAndose 65%
de personajes femeninos participando en ellos. Por otra parte, esta investigacion realiz6 un
indice de Violencia de Género en Publicidades Televisivas. Conforme a los indicadores de
sexismo desarrollados para este estudio, y con base en algunos estereotipos respecto a los
roles de las mujeres, se determind la presencia de mujeres jovenes en un 91% de los
anuncios; en los espacios domésticos la mujer estd presente en un 41%; la voz masculina
en los spots representa el conocimiento en un 70%, mientras que elementos emocionales
como la felicidad, el amor y la imaginacion caracterizan a la mujer en un porcentaje

similar.

En nuestro pais el Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTV) hizo una
investigacion en el 2014 titulada “Consultoria sobre Estereotipos y Discriminacion en la



Television Peruana”. En ella se determind la predominancia de personajes blancos en
ambos géneros. La presencia del estereotipo de mujer que mas se proyecta en la
programacion televisiva es el de mujer-sensual, descrita como una mujer “con escasa
vestimenta y una actitud intencionalmente seductora” (Ardito, 2014, p. 17). Para Gonzélez

“la presencia de la mujer en los mensajes publicitarios tienen un papel altamente seductor”

(p.25).

Productos tales como cosméticos, perfumes, ropa, calzado, entre otros, muestran esta
imagen renovada de la mujer. Sin embargo, no estan exentos de utilizar estereotipos. Lobo
y del Pino (2009) mencionan que la publicidad potencia estereotipos existentes, que tal vez
no sean dominantes, y los convierte en objeto de aspiracion por parte del publico.
Comentan también es que la publicidad escoge a la persona a la dirige su mensaje, y refleja
un fenotipo acorde a este eventual comprador. En otras palabras, contextualiza a un tipo
idéneo de humano con el que nos podriamos identificar y lo relaciona con el producto para

generar la venta.

Un producto que es exclusivamente para el publico femenino son las toallas higiénicas. En
la actualidad, la publicidad que promociona este articulo de la higiene femenina ain no
esta libre de tabues. Un ejemplo de ello es el uso de un liquido azul, para representar la
menstruacion y demostrar la eficacia del producto, que generalmente enfatiza en la
absorcion de fluidos. Por otro lado, las mujeres presentadas en las publicidades
desnaturalizan en cierto modo la menstruacion, ya que en ellas se aprecian que el ciclo
menstrual debe pasar desapercibido, y es un asunto que debe ocultarse. A su vez, los
personajes son representados por mujeres jovenes, que aparentan un nivel socioeconémico

medio, situadas en eventos de la vida cotidiana.

Es por ello que la presente investigacion busca revelar el nivel de aceptacion de los
estereotipos de género del spot televisivo Nosotras Desodorante Invisible de la marca
Nosotras siendo esta marca una de las que mayor participacion tiene en el mercado
peruano. Como ya se mencion0, la publicidad se vale de estereotipos para representar al
publico objetivo al que se dirige; La relevancia de esta investigacion esta en sefalar si

estos estereotipos son aceptados o no por la poblacién estudiada.



Para profundizar en este tema son necesarios tomar referencias de estudios previos, dentro
de los cuales se consider6 como antecedentes nacionales a ARDITO, Wilfredo,
CONCORTV (2014): Discriminacion y Programas de Television: Consultoria sobre
Estereotipos y Discriminacion en la Television Peruana. Peru. Este informe tuvo como
objetivo “analizar la existencia de estereotipos negativos hacia los sectores
tradicionalmente discriminados por razones de sexo, edad, raza, religion, lugar de
procedencia y otros factores en los programas de television privada” (Ardito, 2014, p. 3).
La conclusién fue que la predominancia de figuras blancas en la programacion es
dominante y se invisibiliza a los sectores discriminados. Con respecto a la figura de la
mujer, el estereotipo predominante es el de mujer-sensual o hipersensual, que
generalmente busca atraer a los hombres (Ardito, 2014, p. 40). Debemos resaltar que
también existe una mayor presencia de rasgos europeos.

Su aporte a esta investigacion se centra en establecer cuéles son los estereotipos
dominantes de los spots escogidos, y asi determinar si existe una relacién con la identidad

de las adolescentes.

VENTOCILLA, José. (2014): “Uso de estereotipos limefios en la campafia publicitaria los
amigos de Pilsen callao 1997-2000”. Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Peru:
Como objetivos generales para la investigacion de esta campafia televisiva se planted la
descripcion del proceso comunicativo y la identificacién y analisis de los componentes
empleados en el proceso comunicativo para la presentacion del mensaje publicitario, y que
coadyuvaron a la buena aceptacion de la campafia. La hipdtesis de esta investigacion fue
que la utilizacion de personajes, construidos con base en estereotipos de la imagen del
grupo objetivo, en la construccion del mensaje publicitario, fue un determinante en la gran
acogida que tuvo la campana publicitaria televisiva de Pilsen Callao “Los Amigos”, entre
1997 y el 2000. Con referencia a la metodologia, la investigacion es descriptiva y analitica.
Dentro de las conclusiones mas relevantes para este trabajo encontramos que la eficacia de
los mensajes publicitarios esta relacionada con el uso adecuado de los estereotipos como
elementos de identidad. La utilizacion de actitudes y signos tipicos del pablico consumidor

a traveés de estereotipos permiten la identificacion y aceptacion del mensaje como propio.



Dentro de los antecedentes internacionales se consider6 a COLAS, Pilar y
VILLACIERVOS, Patricia. (2007): La Interiorizacién de los estereotipos de género en
jovenes y adolescentes. Universidad de Sevilla, Espafia En esta investigacion tuvo como
objetivo conocer cudles son los estereotipos de género interiorizadas por los jovenes y
adolescentes estudiantes de secundaria (entre 14 y 18 afios), teniendo como hipétesis que la
poblacion estudiada tiene interiorizados los estereotipos de género en sus 6 dimensiones y
que existen diferencias en esta interiorizacion entre hombres y mujeres. A través de un
estudio descriptivo, se trabajo una muestra de 455 alumnos, siendo 48,2% varones y un
51,8% mujeres. En este estudio se consideraron seis dimensiones representativas de los
estereotipos de género: cuerpo, comportamiento social, competencias y capacidades,
emociones; expresion afectiva, y responsabilidad social. Los resultados arrojaron que los
estereotipos de género estan altamente interiorizados en los jovenes y adolescentes,
ademas, no existe una diferencia marcada entre hombres y mujeres respecto a la

interiorizacion de estos estereotipos.

Cubillas et al., (2016): Creencias sobre estereotipos de género de jovenes universitarios
del norte de México. Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo y Universidad
Auténoma de Coahuila, México: Esta investigacion tuvo como objetivo analizar las
valoraciones sociales de género en los estudiantes universitarios del norte de México, con
la finalidad de saber las variaciones producidas con relacion a ese fendmeno. Las
dimensiones consideradas en este estudio fueron feminidad/masculinidad, roles de
maternidad/paternidad, sexualidad, competencias y capacidades y expresiones de
emotividad/agresividad. Dentro de los resultados se determind que los varones de la
facultad de ingenieria tienen mayor presencia de posturas tradicionales. También se
determind que los estudiantes de Gltimos ciclos en comparacion con los ingresantes tienen

los mismos prejuicios.

VELA, Laura. (2005): Estereotipos que tienen mujeres y hombres sobre una mujer
menstruando o en su fase premenstrual. Universidad de las Américas Puebla. México: Esta
tesis profesional para obtener la licenciatura en psicologia, desarrolla un estudio para saber
el estereotipo de una mujer en su fase premenstrual y menstruando. La muestra fueron 200
estudiantes de la universidad de las Américas — Puebla, a quienes, después de elaborarse

dos fichas de redes semanticas con los conceptos “Una mujer antes de menstruar es o



esta...”, y “Una mujer menstruando es o esta...”, se aplicé a la muestra estudiada de
formal grupal y a la mitad de la muestra “para cada concepto. Dentro de los resultados se
estableci6 que hombres y mujeres tienen un concepto negativo sobre una mujer

menstruando y una mujer antes de menstruar.

La base tedrica que se considero idonea para este estudio es la teoria de la identidad social
(TIS) desarrollada en 1979 por Henri Tajfel y John Turner.

Esta teoria desarrollo tres ideas principales: categorizacion, identificacién y comparacion.

Para Tajfel y Turner (1986) al referirse a categorizacion se entiende que las personas son
propensas a categorizar objetos para entenderlos. De un modo similar los seres humanos
hacen esta categorizacion a las personas, y de este modo, poder comprender nuestro
entorno social. Como ejemplo de estas categorias tenemos: blanco, negro, cristiano,
musulman, clase alta, clase baja, etc. Al manejar esta categoria de personas, uno mismo

puede reconocer a cual se pertenece, tomando actitudes propias de nuestra categoria.

La identificacién se define como la identificacion propia con los grupos a los que
consideramos pertenecer. Esta a su vez lleva consigo dos significados. Una parte de
quienes somos esta conducida por el grupo al cual pertenecemos, de este modo, en
ocasiones pensamos como ‘“nosotros” como miembros de algiin grupo (identidad social), y

otras como “yo” como personas unicas (identidad personal).

Para la comparacion debemos tomar en cuenta que, de algin modo, nos vemos igual que el
resto, en otras palabras, damos un trato parecido a los miembros de nuestro grupo. Para
ejemplificarlo se toma como referencia el caso de las guerras; los miembros del grupo
opuesto son tratados de manera distinta al grupo interno, sin embargo, se les considera
idénticos a los miembros del grupo opuesto. Aqui yace la idea de la comparacion social, la
cual argumenta que, para hacer una autoevaluacién de nosotros mismos, nos comparamos

con otros similares a nosotros.

Por otra parte, existen diversos autores que en su momento definieron el significado de
publicidad. De Toro y Ramas (2000, p. 15) sintetizaron algunos conceptos y mencionan

que la publicidad es un modo de comunicacién con sus objetivos, su emisor, mensaje,



vehiculo y destinatario. Agregan que es un determinante de cualquier plan comercial, por
lo cual esta en una relacion estrecha con todas las demas variables comerciales (producto,
precio, clientes, marca, etc.). Como se cita en Betés (2005, p. 30) la publicidad comercial
es comunicacion puablica planificada teniendo como objetivos principales la informar,
persuadir y orientar decisiones econémicamente eficaces. Se puede resumir de ambos
conceptos que la publicidad es comunicar al publico de manera masiva teniendo en cuenta

objetivos determinados.

Para tener en claro la importancia de la publicidad se cita en Madrid (2005, p.16)
Magarifios de Moretin (1991, pp. 9-10), “La publicidad constituye en primera instancia un
sistema de comunicaciones, que incide sustancialmente en la estructuracion de los
mercados, relacionando de particular manera productores y consumidores” (p.16). Por otra
parte Russel (1994, p. 23) establece que todo sistema econdmico tiene como parte integral
a la publicidad y que guarda un enlace directo con la fabricacion, distribucion,
comercializacion y venta de productos y servicios. Ademas, asegura que los negocios
necesitan de publicidad y este a su vez es un negocio vital.

Como vemos en las citas anteriores, la estructura y sistemas del mercado, guarda una
relacion cercana con la publicidad. Eso por defecto sienta una base importante para el

desarrollo de las economias de los paises.

También debemos tomar en cuenta las funciones de la publicidad, que basicamente son
dos: Comunicar un mensaje y crear una motivacion de compra. Pero su cometido
fundamental es contribuir a la venta de productos y servicios en conjunto con el resto de
los instrumentos del marketing. (Soriano, 1988, p. 14). También se puede decir que “(...)
la publicidad elimina la barrera psicoldgica esencialmente a través de dar a conocer
masivamente el producto o servicio y sus atributos mercadologicos.” (Soriano, 1988, p.14).
Se puede inferir que la funcién de la publicidad mas alla de solo promocionar un producto
0 servicio con base en sus caracteristicas y beneficios es convencer al publico y eliminar

las dudas que pueda tener respecto a estos.

Todo mensaje publicitario necesita un medio publicitario. Segun la ley general de
publicidad, los medios son “las personas naturales o juridicas, publicas o privadas que, de

manera habitual y organizada, se dediquen a la difusion de publicidad a través de los



soportes 0 medios de comunicacion social cuya titularidad ostenten”. Para Gonzales y
Prieto (2009), “(...) casi todos los grandes medios publicitarios son también medios de
comunicacion de masas (medios convencionales) cuyo fin principal es proporcionar
informacién distinta de la publicidad y cuya estructura, distribucion y alcance se utilizan

para la insercion de los anuncios.” (p.46).

Para Gutierrez, Pedreira y Velo (2005, p. 301), el spot publicitario televisivo es un
anuncio de television con duracion inferior a 60 segundos siendo el formato mas extendido

el de 20 segundos.

Por otra parte, Soriano (1988, p. 91) lo define como un mensaje que une el sonido a la
imagen. Respecto a la publicidad televisiva este autor agrega que es importante que exista
una coherencia perfecta entre lo que se vende en palabras y en imagenes, ademas ambos
deben ser autosuficientes, siendo capaces de vender ya sea a través de la imagen o a través

del sonido.

Para definir género Matute (2001, p.73) nos menciona que este se relaciona al significado
de ser varon y ser mujer, los sexos y su representacion, conforme culturas y momentos
historicos. Para complementar lo anterior, Torres (2005, p.51) describe al género como la
relacién a las variadas y complicados modos en que las diferencias sociales entre los sexos
ganan significacion y se transforman en el elemento estructural en la organizacion de la

vida social.

Los estereotipos reflejan de alguna manera nuestra percepcion de la sociedad. Walter
Lippman acufi¢ este término en su libro “opinion Publica”. Como se cita en Lorenzo
(2016), “los estereotipos segun Lippman “son una imagen en nuestra cabeza” que muestra
nuestra tendencia a pensar que los individuos que pertenecen a una misma categoria tienen
las mismas caracteristicas” (p.77). Garcia (2008) comenta que segun la definicion, los
estereotipos son “un conjunto estructurado de creencias populares que generaliza el
comportamiento de algin grupo social” (p.56). También agrega que son “estructuras
mentales culturalmente compartidas”. Para Arnoso (2005, p. 107), los estereotipos son la
tendencia que todos tenemos en grados diferentes, de enlazar hechos que carecen de

relacién o la tienen con poca frecuencia.



Para clasificarlos, Galeano, Guzman, Lépez, Garcia, Figueroa y Aguilar (2016, pp. 11-12),
consideran que los estereotipos que se destacan en la sociedad actual son tres:

Estereotipo religioso: generalmente se cuestiona la religién que no es puesta en practica
por la mayoria; inclusive llegando a valorar lo religioso que se es en un pais o0 en otro.
Estereotipos raciales: pertenecer a determinada cultura o tomar en cuenta el color de la
piel hace la diferenciacion entre personas, a pesar de que todos gozamos de los mismos
derechos.

Estereotipo de género: posiblemente el méas extendido de todos debido a que la mujer fue
desplazada a un segundo plano dentro de la sociedad durante siglos, dando exclusividad a

los hombres.

Para estos ultimos, como se cita en Lopez (1995) los estereotipos de género son
“creencias consensuadas sobre las diferentes caracteristicas de hombres y mujeres en
nuestra sociedad” (Rosenkrantz y cols., 1968, p. 287). Martin (2006) los define como
“construcciones sociales que forman parte del mundo de lo simbdlico y constituyen una de
las armas mas eficaces contra la equiparacion de las personas” (p.52). Para Baron y Byrne
(1978) “los estereotipos de género son un conjunto de creencias, compartidas dentro de una

cultura, acerca de los atributos o caracteristicas que poseen hombres y mujeres” (p.208).

En resumen, los estereotipos de género son cualidades construidas bajo la influencia de

determinada cultura que atribuimos a hombres y mujeres, y que aceptamos como ciertas.

También es importante considerar las dimensiones de los estereotipos de género. Deaux
y Lewis (1984) citado por Gaviria, Cuadrado y Lopez (2009, p.376), investigaron los
componentes que las personas usan para establecer diferencias entre hombres y mujeres
(ademas de los rasgos de personalidad). Entre ellos identificaron varias dimensiones como:

conductas de rol, caracteristicas fisicas, rasgos de personalidad y ocupaciones.

Deaux y Lewis (1984) citado por Gaviria, Cuadrado y Lopez (2009, p.376) consideran que
el estereotipo de rol contiene todo el conjunto de operaciones que se piensan mas
ajustadas y conforme para hombres y mujeres. Para Deaux y Lewis (1984) citado por
Morales, Moya, Gaviria y Cuadrado (2007, p.249), por tradicion las mujeres estan mejor



preparadas para el cuidado de los hijos y realizar labores en casa, en contraste con los
varones que lo estan para realizar actividades fuera de ella.

Para Deaux y Lewis (1984) citado por Gaviria, Cuadrado y Lopez (2009, p.376) los
estereotipos de rasgos se refieren a la personalidad y/o caracteristicas que se cree
determinan de un modo distinto a varones y mujeres.

Para Hoffman y Hurst (1990) citado por Morales, et at. (2007, p.251), entre varones y
mujeres existen diferencias inherentes, ajustandose en roles tradicionales de acuerdo a su
sexo, por ejemplo, los nifios son cuidados por las mujeres; siendo de este modo ya que
ellas por naturaleza son mas sensibles, amables y delicadas que los varones. Los hombres,
por otro lado, se dedican a los negocios y luchan en las guerras, porque son mas légicos,

independientes y competitivos que las mujeres.

Para Deaux y Lewis (1984) citado por Gaviria, Cuadrado y Ldpez (2009, p.376), las
ocupaciones también responden a estereotipos; por ejemplo, algunas actividades donde se
espera un mayor desempefio por parte de las mujeres, ya que se consideran netamente
femeninas son: maestras, peluqueras o enfermeras, por otro lado, profesiones como piloto,
mecanico 0 carpintero son consideradas tipicamente masculinas y se espera a que los

varones se desempefien en estas actividades.

Para Deaux y Lewis (1984) citado por Gaviria, Cuadrado y Lopez (2009, p.376), existen
ciertas caracteristicas fisicas relativas a las mujeres (voz suave, complexion ligera) y otras

relativas a los varones (tienen mas estatura, mas fuerza, y un tono grave de voz).

Deaux y Lewis son los Unicos autores que desarrollaron y definieron los componentes de
los estereotipos de género. Es por ello que para los indicadores de esta investigacion solo

se recurre a estos dos autores.

En cuanto a la palabra aceptacion tiene su origen en el término latino acceptatio, su
definicion se refiere a la accion y efecto de aceptar. A su vez, este verbo designa aprobar,

dar por bueno o recibir algo de forma voluntaria y sin oposicion. (Pina, 2013, p. 53).

Para el desarrollo del presente estudio se formulé el siguiente problema general: ;Cuél es
el nivel de aceptacion de los estereotipos de género del spot televisivo de Nosotras
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desodorante invisible en los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho
20197, a continuacion, se plantearon los siguientes problemas especificos: ¢Cual es el
nivel de aceptacion de los estereotipos de rol referentes al género del spot televisivo de
Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de
Lurigancho 2019?, ;Cudl es el nivel de aceptacion de los estereotipos de rasgos referentes
al género del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?, ;Cual es el nivel de aceptacion de las
ocupaciones referentes al genero del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en
los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?, ;Cuél es el nivel de
aceptacion de las caracteristicas fisicas referentes al género del spot televisivo de Nosotras

desodorante invisible en los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?

La importancia de esta investigacion esta en conocer cual es el nivel de aceptacion de los
estereotipos del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019. La marca Nosotras es una de las que tiene
mayor participacion en el mercado respecto al rubro del cuidado de la higiene femenina,
esto debido en gran parte, al modo en el que presenta sus productos a través de la
publicidad. El punto de inicio de esta investigacion es la coyuntura actual, donde los
estereotipos son muy criticados y las empresas deben empefiarse en cuidar los personajes
que representan para asociarlos a sus productos, puesto que de eso depende el éxito de su
campafa ademas de mantener una buena imagen publica.

La investigacion se justifica pues servira como aporte a nivel tedrico, ademas de fuente de
informacion y antecedentes para la realizacion de investigaciones posteriores relacionadas
a las variables de estudio que presenten situaciones similares. Por otra parte, el presente
trabajo de investigacién justifica su metodologia con los resultados de la aplicacion del
instrumento a la poblacidn en estudio, contribuyendo de esta manera con datos nuevos y
confiables en los conocimientos ya existentes. Los nuevos datos van a generar la existencia
de nuevas estrategias y métodos, los mismos que generardn nuevos conocimientos y
formas de investigar la variable. En conclusion, la investigacion servira de base para otros

trabajos de investigacion relacionada con nuestras variables.

Por ultimo, se plante6 como objetivo general: Revelar el nivel de aceptacion de los
estereotipos de género del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los
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estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019. Para los objetivos
especificos se planted: Determinar el nivel de aceptacion los estereotipos de rol referentes
al genero del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019, determinar el nivel de aceptacion de los
estereotipos de rasgos referentes al género del spot televisivo de Nosotras desodorante
invisible en los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019, determinar
el nivel de aceptacion de las ocupaciones referentes al género del spot televisivo de
Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del Instituto Sise de San Juan de
Lurigancho 2019, determinar el nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas referentes
al género del spot televisivo de Nosotras desodorante invisible en los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.
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Il. METODO
2.1 Disefio de Investigacion
2.1.1 Enfoque

Esta investigacion es cuantitativa, pues tiene como fin predecir una cifra 0 sucesos
haciendo uso de técnicas estadisticas en el analisis de datos y de ese modo conseguir los
resultados esperados a través de encuestas. Grinnel (1997) indica “El enfoque cuantitativo
usa una recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el

analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento” (p. 11).

2.1.2 Tipo de investigacion

Esta investigacion utiliza la investigacion bésica, también conocida como pura 0
sustantiva. Pura, ya que su fin es solo la simple curiosidad. Los autores sefialan que es
basica, ya que sirve de base para la investigacion bésica o tecnoldgica. (Naupas et al.,
2014).

2.1.3 Nivel de investigacién

Los estudios descriptivos buscan determinar las propiedades, cualidades y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta
a un andlisis. En otras palabras, Gnicamente pretenden medir o recabar informacion de una
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,

sin indicar como se relacionan éstas. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 80).
2.1.4 Disefio de la investigacion

Disefio no experimental puesto que la presente investigacion no busca afectar las variables
ni modificarlas, solo observarlas. Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
indican que la investigacién no experimental no incluye la manipulaciéon de variables. El

disefio es transversal pues mide en un momento Unico y tiempo definido. Su propésito es
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describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado (Liu 2008
& Tucker, 2004 citado por Hernandez, Fernandez & Baptista p. 154).
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2.2 Variables, operacionalizacion

Variable Definicion Deflnlqlon Dimensiones Indicadores
conceptual Operacional
Estereotipos de Nivel de aceptacmntéjlt:/ir:ilvcée la mujer en el spot
rol '
(Dealié%/‘lLews, Nivel de aceptacion del rol del hombre en el spot
) televisivo.
Estereotipos de Nivel de aceptacién de rasgos de personalidad de las
Esta variable se rasgos mujeres en el spot televisivo.
“Conjunto medira por medio de | (Deaux y Lewis, | Njye| de aceptacion de rasgos de personalidad de los
estructurado de una encuesta 1984)

ESTEREOTIPOS
DE GENERO EN
LA PUBLICIDAD

creencias populares
que generaliza el
comportamiento de
algn grupo social”
(Garcia, 2008)

dirigida a las
personas que perciban
estereotipos de género
en la publicidad para
la cual se disefiara un

cuestionario

hombres en el spot televisivo.

Ocupaciones
(Deaux y Lewis,
1984)

Nivel de aceptacion del tipo de ocupacion de la
mujer en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion del tipo de ocupacion del
hombre en el spot televisivo.

Caracteristicas
fisicas
(Deaux y Lewis,
1984)

Nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de
las mujeres en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas del
hombre en el spot televisivo.
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2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion de estudio

El universo poblacional esta conformado por 153 estudiantes del Instituto Sise de San Juan de
Lurigancho 2019.

2.3.2 Muestra
Resolucion de la formula

_ N« Zi xp*q
T d2x (N —1)+Z2*p=xgq

n

B 153 * 1.96% * 0.5 * 0.5
~0.052 % (153 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

n

153 * 3.8416 = 0.25
n =
0.0025 * 152 + 3.8416 = 0.25

1469412
" =038 + 0.9604

_ 146.9412
"~ 1.3404

n = 109.6249

En donde:

Z = Nivel de Confianza
N = Poblacion

p = Posibilidad de éxito

q = Posibilidad de fracaso

e = Error
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El tamafio de la muestra obtenida es de 110 estudiantes, muestra que serd el numero de

encuestas que se realizara en estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

2.3.3 Muestreo

El tipo de muestreo es aleatorio simple probabilistico. De este modo, se tomd en cuenta a los
estudiantes del Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada en esta investigacion serd la encuesta y el instrumento sera el

cuestionario.

2.4.1 Instrumento

El instrumento que utilizarse para la recoleccién de informacion sera el cuestionario que

constara de preguntas sobre la base de las exigencias de la variable que se estudia.

2.4.2 Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 110 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 110 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,838 45
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2.5 Métodos de analisis de datos

Se aplicard el instrumento a la muestra completa y los datos obtenidos seran incorporados a
una base de datos del programa IBM SPSS Statistics, donde se realizard el proceso de
verificacion de datos ingresados, consiguiendo posteriormente evaluar la hipotesis, tablas,

cuadros porcentuales y graficas que seran interpretadas.

2.6 Aspectos éticos

La informacion utilizada en esta tesis fue estudiada previamente, se citaron las fuentes como
como libros, tesis, articulos cientificos, entre otras, mencionando a sus respectivos autores. Se
tendra el respeto hacia la propiedad intelectual, como también se protegera la privacidad de

quienes participen en el desarrollo de esta investigacion.
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I11. RESULTADOS

3.1 Resultados Descriptivos

Nivel de aceptaciéon de la variable estereotipo de género
a0

60

40

Frecuencia

20

1
o 0.91%
En desecderdo MNeutral De acuerdo

Figura 1: Nivel de aceptacion de la variable estereotipo de género en los estudiantes de Sise

San Juan de Lurigancho, 2019.

Interpretacion: En la figura podemos apreciar el nivel de aceptacion de la variable
estereotipo de género, 0.91% (1) estuvo en desacuerdo. El 70,91% (78) guarda una postura
neutral. Un 28,18% (31) estuvo de acuerdo. Teniendo en cuenta que la poblacion estudiada
pertenece a la generacion millennial, y en su cotidianidad hace uso del internet y redes
sociales, es de esperarse que tomen una postura neutral ante los estereotipos presentados,
puesto que, en los ultimos afios, diversos colectivos han surgido a favor de la igualdad de
género, principalmente en redes sociales. Sin embargo, las creencias en torno a la

menstruacion se mantienen vigentes.

Nivel de aceptacion de la dimensién estereotipos de rol
&0

Frecuencia

Wiy en En Meutral De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo acuerdo

Figura 2: Nivel de aceptacion de la dimensién estereotipos de rol en los estudiantes de Sise
San Juan de Lurigancho, 2019
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Interpretacion: El nivel de aceptacion en la dimension estereotipos de rol, 6,36% (7) estuvo
muy en desacuerdo y 34,55% (38) en desacuerdo. Un 50% (55) tuvo una posicion neutral. EI
7,27% (8) de los encuestados estuvo de acuerdo y 1,82% (2) Muy de acuerdo. Vemos que la
poblacion tiene un nivel de aceptacion bajo de esta dimension, sin embargo, la mitad guarda
una postura neutral, debido a la interpretacion que tiene cada uno respecto a los estereotipos

presentados en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion del indicador rol mujer

a0

Frecuencia

Muy en En MNeutral De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo acuerdo

Figura 3: Resultado del indicador nivel de aceptacion del rol de la mujer en el spot televisivo

en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.

Interpretacion: A nivel del indicador sobre el nivel de aceptacion del rol de la mujer en el
spot televisivo, el 7,27% (8) afirmo estar muy en desacuerdo y el 40,91% (45) en desacuerdo.
El 40% (44) tiene una postura neutral. EI 9,09% (10) esta de acuerdo y el 2,73% (3) muy de
acuerdo. Este indicador muestra que los estereotipos de mujeres son rechazados por la

mayoria de encuestados.

Nivel de aceptacion indicador rol hombre
60

Frecuencia

1
0%
Muy en En Neutral De acuerdo oy
desacuerdo  desacuerdo acuerdo

Figura 4: Resultado del indicador nivel de aceptacién del rol del hombre en el spot

televisivo. Lima, 2019.
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Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion del rol del hombre en el spot
televisivo el 10,91% (12) estuvo muy en desacuerdo, el 30% (33) en desacuerdo. EI 50% (55)
mantuvo una posicion neutral. Finalmente 8,18% (9) estuvo de acuerdo y 0.91% (1) de
acuerdo. A diferencia del indicador anterior, ante el rol del hombre, la neutralidad es mayor,

sin embargo, se sigue rechazando los estereotipos.

Nivel de aceptacion dimension estereotipos de rasgos
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Figura 5: Resultado del nivel de aceptacion de la dimensidn estereotipos de rasgos en el spot

televisivo en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.

Interpretacion: El nivel de aceptacion de la dimensidn estereotipos de rasgos 0,91% (1)
Estuvo en desacuerdo. El 11,82% (13) mantuvo una opinidn neutral. Un 85,45% (94) opind
que esta de acuerdo y un 1,82% (2) muy de acuerdo. Esta dimension es mas aceptada puesto

que guarda relacion con las creencias sobre una mujer menstruando.

Nivel de aceptacion indicador rasgos mujer
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Figura 6: Resultado del indicador nivel de aceptacién de rasgos de personalidad de las

mujeres en el spot televisivo en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.
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Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion de los rasgos de personalidad de la
mujer en el spot televisivo el 0.91% (1) estuvo en desacuerdo y un 10% (11) mantuvo una
posicion neutral. Por otro lado, el 83,64% (92) estuvo de acuerdo y finalmente 5,45% (6)
muy de acuerdo. En el indicador rasgos de personalidad en la mujer, el nivel de aceptacion es
alto, por lo tanto, se aceptan los estereotipos.

Nivel de aceptacion indicador rasgo hombre
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Figura 7: Resultado del indicador nivel de aceptacion de rasgos de personalidad de los

hombres en el spot televisivo en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.

Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion de los rasgos de personalidad del
hombre en el spot televisivo el 0.91% (1) estuvo en desacuerdo y un 24,55% (27) mantuvo
una posicion neutral. EI 71,82% (79) de los encuestados estuvo de acuerdo y un 2,73% (3)
muy de acuerdo. En este indicador se trabajé preguntas donde se contrasta rasgos de
personalidad del indicador anterior. Los encuestados aceptan que los comportamientos

habituales de los hombres no dependen de su género.

Nivel de aceptacion dimension estereotipos de ocupacion

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 8: Resultado del nivel de aceptacién de la dimension ocupaciones en el spot televisivo

en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.
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Interpretacion: El nivel de aceptacion de la dimension ocupaciones, 30% (33) estuvo muy
en desacuerdo y 53,64% (59) tuvo una opinién neutral. Un 14,55% (16) estuvo de acuerdo y
1,82% (3) de los encuestados estuvo muy de acuerdo. En esta dimension la mayor para de los
encuestados mantuvo una postura neutral. A pesar de que los estereotipos son rechazados en
un porcentaje considerable, ain queda un porcentaje que acepta que las ocupaciones son
determinadas para cada género. Esto posiblemente se deba a la formacion de los estereotipos

dentro del hogar y repercutiria en la eleccion de trabajos y profesiones.

Nivel de aceptacion indicador ocupacion mujer

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo

Figura 9: Resultado del indicador nivel de aceptacién del tipo de ocupacion de la mujer en el

spot televisivo.

Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion del tipo de ocupacién de la mujer
en el spot televisivo el 30,91% (34) estuvo en desacuerdo. Un 57,27% (63) mantuvo una
posicién neutral. Finalmente, el 11,82% (13) estuvo de acuerdo. En el indicador ocupacion de

la mujer vemos que se rechaza el estereotipo, a pesar de ello mas de la mitad le es indiferente.

23



Nivel de aceptacion de indicador ocupacion hombre

Frecuencia

Muy en En Neutral De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo acuerdo

Figura 10: Resultado del indicador nivel de aceptacion del tipo de ocupacion del hombre en

el spot televisivo.

Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacién del tipo de ocupacién del hombre
en el spot televisivo, 10,91% (12) estuvo muy en desacuerdo y 28,18% (31) estuvo en
desacuerdo. El 36,36% (40) tuvo una posicion neutral. EI 22,73% (25) estuvo de acuerdo y
1,82% (2) muy de acuerdo. A diferencia del indicador anterior, las ocupaciones de los
hombres tienen una aceptacion mayor, puesto que es un estereotipo que persiste en la

actualidad. Sin embargo, también es rechazado.

Nivel de aceptacion dimension caracteristicas fisicas

Frecuencia
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Figura 11: Resultado del nivel de aceptacion de la dimension caracteristicas fisicas en el
spot televisivo en los estudiantes de Sise San Juan de Lurigancho, 2019.

24



Interpretacion: El nivel de aceptacion de la dimension caracteristicas fisicas, 7,27% (8)
estuvo muy en desacuerdo y 30% (33) en desacuerdo. Con una opinién neutral, 53,64% (59).
Finalmente, el 9,09% (10) de los encuestados estuvo de acuerdo. Respecto a la dimensién de
caracteristicas fisicas los encuestados rechazaron los estereotipos, puesto que actualmente

percepcion del género no esta determinada por los mismo.

Nivel de aceptacion indicador fisico mujer

40

30

20

Frecuencia

10

1

Muy en En Neutral De acuerdo Oy e
desacuerdo  desacuerdo acuerdo

Figura 12: Resultado del indicador nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de las

mujeres en el spot televisivo.

Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de las
mujeres en el spot televisivo, 26,36% (29) estuvo muy en desacuerdo y 35,45% (39) estuvo
en desacuerdo. ElI 30% (33) tuvo una posicién neutral. El 7,27% (8) estuvo de acuerdo y
0,91% (1) muy de acuerdo. Respecto al indicador de caracteristicas fisicas de la mujer, es
rechazado por mas de la mitad de los encuestados debido posiblemente al contexto actual,

donde se trata de separar la feminidad de un buen cuerpo o un cabello largo.
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Nivel de aceptacion indicador fisico hombre
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Figura 13: Resultado del indicador nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas del

hombre en el spot televisivo.

Interpretacion: A nivel del indicador nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de los
hombres en el spot televisivo, 7,27% (8) estuvo muy en desacuerdo y 29,09% (32) estuvo en
desacuerdo. EI 49,09% (54) tuvo una posicion neutral. Finalmente, el 14,55% (16) estuvo de
acuerdo. A diferencia del indicador anterior, la mayoria de encuestados guarda una postura
neutral. A pesar de que también son rechazados, el porcentaje es menor en comparacion con

las caracteristicas fisicas femeninas.

Considero que la actividad que realiza la protagonista mujer en el spot es un rol solo de
mujeres

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 42,7 42,7 427
En desacuerdo 34 30,9 30,9 73,6
valido Neutral 10 9,1 9,1 82,7
De acuerdo 9 8,2 8,2 90,9
Totalmente de acuerdo 10 9,1 9,1 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 1. Frecuencia y porcentaje de aceptacion de la exclusividad del rol desempefiado por
la protagonista mujer - Lima, 2019.

Interpretacion: En la tabla se observa que el 42,73% (47) de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo respecto a que la actividad realizada por la protagonista es un rol
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solo de mujeres. Un 30,91% (34) solo en desacuerdo. EI 9,09% (10) de los encuestados
tienen una opinion neutral. Los encuestados que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

tienen porcentajes de 8,18% (9) y 9, 09% (10) respectivamente.

Con esto podemos inferir que mas de la mitad de los encuestados reconocen que el rol

desempefiado por la mujer en el spot televisivo no es exclusivo de este género.

Pienso que las mujeres se desempefian mejor en los deportes de aventura

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 25 22,7 22,7 42,7
Valido Neutral 56 50,9 50,9 93,6
De acuerdo 7 6,4 6,4 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 2. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el desempefio de las

mujeres en los deportes de aventura - Lima, 2019.

Interpretacion: De la tabla se puede apreciar que el 20% (22) de los encuestados estan en
total desacuerdo con la afirmacion de que las mujeres se desempefian mejor en los deportes
de aventura. El 22,73% (25) de los encuestados estan en desacuerdo, mientras que el 50,91%

(56) tiene una opinion neutral. Solo un 6,36% (7) estuvo de acuerdo con la premisa.

De esta tabla deducimos que poco méas de la mitad tiene una opinion neutral de la premisa,
que se puede interpretar como que no es relevante el sexo para un mejor desempefio de los
deportes de aventura. Poco menos de la mitad esta en desacuerdo o en total desacuerdo con la
premisa, reafirmando que el sexo no determina tener mejores aptitudes para los deportes de

aventura.
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Pienso que las mujeres se desempefian mejor en tareas relacionadas al hogar
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 34 30,9 30,9 30,9
En desacuerdo 31 28,2 28,2 59,1
Valido Neutral 27 24,5 24,5 83,6
De acuerdo 13 11,8 11,8 95,5
Totalmente de acuerdo 5 4,5 4,5 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 3. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el desempefio de las

mujeres en las tareas del hogar - Lima, 2019.

Interpretacion: Un 30,91% (34) de los encuestados estan en total desacuerdo acerca de que
las mujeres se desempefian mejor en las labores domésticas. EI 28,18% (31) estd en
desacuerdo. Un 24,55% (27) tiene una opinion neutral respecto a la premisa. Por otro lado
11,82% (13) estan de acuerdo y un 4,55% (5) estan totalmente de acuerdo.

De este Tabla podemos interpretar que a pesar de que la mayoria esta en desacuerdo o tiene
una opinién neutral, adn persiste el estereotipo de que las mujeres se desempefian mejor en

tareas relacionadas al hogar.

En un concierto musical solo las mujeres pueden subirse sobre los hombros de un hombre
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 35 31,8 31,8 31,8
En desacuerdo 37 33,6 33,6 65,5
valido Neutral 21 19,1 19,1 84,5
De acuerdo 11 10,0 10,0 94,5
Totalmente de acuerdo 6 55 55 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 4. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si solo un hombre puede

llevar a una mujer sobre sus hombros en un concierto - Lima, 2019.

Interpretacion: En la tabla podemos apreciar que un 31,82% (35) estan en total desacuerdo
con que solo las mujeres pueden subir a los hombros de un hombre en un concierto. El
33,64% (37) esta en desacuerdo. Un 19,09% (21) tienen una opinién neutral. El 10% (11)

estd de acuerdo y un 5,45% (6) en totalmente de acuerdo.
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Aqui podemos inferir que la mayoria de los encuestados no estan de acuerdo con la
afirmacion, negando que solo una mujer puede subir sobre los hombros de un hombre durante

un concierto.

Considero que, si una pareja de amigos va en un bus, la mujer siempre debe ubicarse hacia
la ventana

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 42,7 42,7 42,7
En desacuerdo 30 27,3 27,3 70,0
Valido Neutral 20 18,2 18,2 88,2
De acuerdo 8 7,3 7,3 95,5
Totalmente de acuerdo 5 4,5 4,5 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 5. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre la posicion de la mujer
en el bus - Lima, 2019.

Interpretacion: El 42,73% (47) esta totalmente en desacuerdo con considerar que la mujer
debe ir al lado de la ventana cuando viaja con un acompafante hombre. El 27,27% (30) esta
en desacuerdo y un 18,18% (20) tiene una opinién neutral. Por otra parte, un 7,27% (8) esta

de acuerdo y un 4,55% (5) totalmente de acuerdo.

De estos datos podemos interpretar que la mayoria esta en desacuerdo con que los hombres
deben ir al lado del pasillo en un bus y las chicas hacia la ventana. Sin embargo, hay un

porcentaje a considerar que guarda una posicion neutral.

Considero que la protagonista mujer del spot siempre debe esperar a que el hombre tome la
iniciativa

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 42,7 42,7 42,7
En desacuerdo 44 40,0 40,0 82,7
Valido Neutral 10 9,1 9,1 91,8
De acuerdo 5 45 45 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 6. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre la iniciativa de tomar

decisiones - Lima, 2019.
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Interpretacion: El 42,73% (47) esta totalmente en desacuerdo con que la mujer debe esperar
a que el hombre tome la iniciativa. El 40% (44) estuvo en desacuerdo. Un 9,09% (10) tiene
una opinién neutral, mientras que el 4,55% (5) estaba de acuerdo y un 3,64% (4) estaba
totalmente de acuerdo.

De aqui podemos inferir que el estereotipo de que el hombre debe tomar la iniciativa es

rechazado por la mayoria de encuestados.

Segun mi parecer, los hombres se desempefian mejor en deportes de aventura
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 24,5 24,5 24,5
En desacuerdo 35 31,8 31,8 56,4
Valido Neutral 36 32,7 32,7 89,1
De acuerdo 9 8,2 8,2 97,3
Totalmente de acuerdo 3 2,7 2,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 7. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el desempefio de los

hombres en los deportes de aventura - Lima, 2019.

Interpretacion: El 24,55% (27) de los encuestados estan en total desacuerdo con que los
hombres se desempefian mejor en los deportes de aventura. Un 31,82% (35) esta en
desacuerdo. El 32,73% (36) de los encuestados tiene una opinidn neutral. Por otra parte, el
8,18% (9) esta de acuerdo y el 2,73% (3) esta totalmente de acuerdo.

De aqui podemos inferir que la mayoria de encuestados estan en desacuerdo o su opinion es
neutral. Sin embargo, en contraste con la pregunta 2 el rechazo es mayor. Tomando en cuenta

que la mayoria de encuestados eran mujeres.

Sé gue los hombres se desempefian mejor en actividades fuera de casa
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 21,8 21,8 21,8
En desacuerdo 35 31,8 31,8 53,6
Valido Neutral 41 37,3 37,3 90,9
De acuerdo 8 7,3 7,3 98,2
Totalmente de acuerdo 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Tabla 8. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion si los hombres se desempefian

mejor en labores fuera de casa — Lima, 2019.

Interpretacion: El 21,8% (24) de los encuestados estadn en total desacuerdo con que los
hombres se desempefian mejor en actividades fuera de casa. Asimismo, un 31,8% (35) esta en
desacuerdo. EI 37,3% (41) de los encuestados tiene una opinién neutral. Por otra parte, el

7,3% (8) esta de acuerdo y el 1,8% (2) esta totalmente de acuerdo.

En un concierto musical un hombre siempre levanta sobre sus hombros a una mujer
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 19,1 19,1 19,1
En desacuerdo 45 40,9 40,9 60,0
Valido Neutral 29 26,4 26,4 86,4
De acuerdo 11 10,0 10,0 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 9. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre la una mujer sobre los

hombros de un hombre — Lima, 2019.

Interpretacion: El 19,09% (21) de los encuestados estan totalmente de acuerdo con que un
hombre siempre levanta sobre sus hombros a una mujer en un concierto musical. Un 40,91%
(45) esta en desacuerdo con la premisa, mientras que un 26,36% (29) tiene una opinion

neutral. EI 10% (11) de los encuestados y el 3,64% (4) estan totalmente de acuerdo.

De aqui podemos interpretar que al igual que la tabla 4, los encuestados no estan de acuerdo

con que solo los hombres pueden levantar sobre sus hombros a las mujeres.

Considero que el protagonista varon del spot siempre debe ser el que toma la iniciativa
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 37 33,6 33,6 33,6
En desacuerdo 54 49,1 49,1 82,7
valido Neutral 14 12,7 12,7 95,5
De acuerdo 4 3,6 3,6 99,1
Totalmente de acuerdo 1 9 9 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Tabla 10. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre tomar la iniciativa de
un hombre — Lima, 2019.

Interpretacion: El 33,64% (37) est4 totalmente en desacuerdo con que el hombre toma la
iniciativa, el 49,09% (54) esta en desacuerdo con la premisa. Un 12,73% (14) tiene una
opinion neutral mientras que el 3,64% (4) estd de acuerdo y un 0.91% (1) totalmente de
acuerdo.

De aqui se puede interpretar que el estereotipo de que el hombre debe tomar la iniciativa es
rechazado.

Es normal que una mujer sienta temor al realizar sus actividades cotidianas cuando esta con
su periodo menstrual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 55 55 55
En desacuerdo 14 12,7 12,7 18,2
Jlid Neutral 21 19,1 19,1 37,3
Valido De acuerdo 57 51,8 51,8 89,1
Totalmente de acuerdo 12 10,9 10,9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 11. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el temor de las mujeres
en realizar sus actividades cotidianas durante su periodo menstrual — Lima, 2019.

Interpretacion: El 5,45% (6) de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con que las
mujeres sienten temor al realizar sus actividades cotidianas cuando estan en su periodo
menstrual. El 12,73% (14) esta en desacuerdo y un 19,09% (21) tiene una opinion neutral.
Por otra parte, el 51,82% (57) esta de acuerdo con la premisa y un 10,91% (12) totalmente de

acuerdo.

Aqui podemos determinar que la mayoria de los encuestados si perciben que las mujeres
sienten temor al realizar sus actividades cotidianas durante su periodo menstrual.
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Considero que la presencia de los hombres aumenta el miedo que pueden sentir las mujeres
ante situaciones que se presentan cotidianamente
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 10,0 10,0 10,0
En desacuerdo 37 33,6 33,6 43,6
Valido Neutral 32 29,1 29,1 72,7
De acuerdo 30 27,3 27,3 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 12. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el temor de las mujeres

frente a un hombre en situaciones cotidianas — Lima, 2019.

Interpretacion: El 10% (11) esta totalmente en desacuerdo con que la presencia de un
hombre aumenta el miedo de las mujeres ante situaciones cotidianas. Un 33,64% (37) esta en
desacuerdo con la premisa y un 19,09% (32) tiene una opinion neutral. El 27,27% (30) esta
de acuerdo.

Podemos inferir que la mayoria de los encuestados considera que el temor de las mujeres no
aumenta con la presencia de un hombre. Sin embargo, un porcentaje importante ain mantiene
esta creencia.

Pienso que las mujeres se incomodan cuando los varones detecten su temor
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 4,5 4,5 4,5
En desacuerdo 22 20,0 20,0 24,5
Valido Neutral 35 31,8 31,8 56,4
De acuerdo 46 41,8 41,8 98,2
Totalmente de acuerdo 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 13. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre la incomodidad de que

los varones detecten su temor — Lima, 2019.

Interpretacion: El 4,55% (5) estan en total desacuerdo con que las mujeres se incomodan
cuando un hombre siente su temor. El 20% (22) esta en total desacuerdo y un 31,82% (35)
tiene una opinion neutral. Por otro lado, el 41,82% (46) esta de acuerdo mientras que solo el
1,82% (2) esté totalmente de acuerdo.
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Se puede interpretar que los encuestados en su mayoria perciben que las mujeres se

incomodan cuando los varones sienten su temor.

Las mujeres sienten miedo que perciban su temor cuando estan en su periodo menstrual
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 6,4 6,4 6,4
En desacuerdo 19 17,3 17,3 23,6
valido Neutral 34 30,9 30,9 54,5
De acuerdo 41 37,3 37,3 91,8
Totalmente de acuerdo 9 8,2 8,2 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 14. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre el temor de las mujeres
a que detecten su temor durante su periodo — Lima, 2019.

Interpretacion: El 6,36% (7) estan en total desacuerdo con esta afirmacion, asi como un
17,27% (19) no esta de acuerdo. El 30,91% (34) tiene una opinion neutral respecto al tema.
Por otro lado, el 37,27% (41) esta de acuerdo y un 8,18% (9) totalmente de acuerdo.

Aqui podemos interpretar que mas del 50% de los encuestados estan de acuerdo en que las

mujeres sienten miedo que perciban cuando estan en su periodo menstrual.

Las mujeres pueden ser timidas 0 no
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 3,6 3,6 3,6
En desacuerdo 2 1,8 1,8 55
Valido Neutral 16 14,5 14,5 20,0
De acuerdo 43 39,1 39,1 59,1
Totalmente de acuerdo 45 40,9 40,9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 15. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres pueden

ser timidas o no — Lima, 2019.

Interpretacion: El 3,64% (4) estan totalmente en desacuerdo con que las mujeres pueden ser
intimidadas no, mientras que el 1,82% (2) estd en desacuerdo. El 14,55% (16) tiene una
opinién neutral, mientras que 39,09% (43) de los encuestados estan de acuerdo y el 40,91%

(45) estan totalmente de acuerdo.
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Podemos inferir que los encuestados consideran que la timidez no depende del género.

Sé que el uso de la toalla higiénica brinda seguridad a las mujeres durante su periodo

menstrual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 3,6 3,6 3,6

En desacuerdo 10 9,1 9,1 12,7

Valido Neutral 24 21,8 21,8 34,5

De acuerdo 54 49,1 49,1 83,6

Totalmente de acuerdo 18 16,4 16,4 100,0

Total 110 100,0 100,0

Tabla 16. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacidn sobre si la toalla higiénica

brinda seguridad a las mujeres durante su periodo menstrual — Lima, 2019.

Interpretacion: El 3,64% (4) de los encuestados estan en total desacuerdo con que la toalla
higiénica brinda seguridad a las mujeres durante su periodo menstrual, en desacuerdo estan el
9,09% (10). Una opinion neutral representa el 21,82% (24) de los encuestados. EIl 49,09%
(54) estuvieron de acuerdo con que el uso de la toalla higiénica brinda seguridad a las
mujeres durante su periodo menstrual y totalmente de acuerdo un 16,36% (18).

De esta tabla se puede inferir que la mayoria de los encuestados perciben que la seguridad de

las mujeres en su periodo menstrual es brindada por la toalla higiénica.

Segun mi parecer, la confianza de las mujeres durante su periodo menstrual no depende de
una toalla higiénica

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,7 2,7 2,7
En desacuerdo 13 11,8 11,8 14,5
Valido Neutral 37 33,6 33,6 48,2
De acuerdo 37 33,6 33,6 81,8
Totalmente de acuerdo 20 18,2 18,2 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 17. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la confianza de las

mujeres depende del uso de una toalla higiénica — Lima, 2019.

Interpretacion: El 2,73% (3) de los encuestados estan en total desacuerdo con que la

confianza de las mujeres no depende del uso de la toalla higiénica. EI 11,82% (13) esta en
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desacuerdo mientras que un 33,64% (37) tiene una opinion neutral. Un ndmero similar,
33,64% (37) esta de acuerdo y 18,18% (20) totalmente de acuerdo que la confianza de las
mujeres no depende de la toalla higiénica.

Respecto al tabla podemos inferir que la confianza de las mujeres no depende de la toalla

higiénica durante su periodo menstrual.

Considero que la confianza de las mujeres no guarda relacion con su periodo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 5 4,5 4,5 4,5
En desacuerdo 7 6,4 6,4 10,9
Neutral 36 32,7 32,7 43,6
De acuerdo 37 33,6 33,6 77,3
Totalmente de acuerdo 25 22,7 22,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 18. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la confianza de las

mujeres no guarda relacion con su periodo — Lima, 2019.

Interpretacion: El 4,55% (5) de los encuestados estan totalmente en desacuerdo con que la
confianza de las mujeres no guarda relacién con su periodo. El 6,36% (7) Esta en desacuerdo,
y el 32,73% (36) tiene una opinion neutral. Por otra parte, el 33,64% (37) esta de acuerdo y el
22,73% (25) totalmente de acuerdo.

Se puede inferir que los encuestados en su mayoria guardan una opinién neutral y que estan

de acuerdo con que una toalla higiénica no guarda relacion con la confianza de las mujeres.

Las mujeres pueden tener confianza en si mismas o0 no
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,8 1,8 1,8
En desacuerdo 1 9 9 2,7
Valido Neutral 8 7,3 7,3 10,0
De acuerdo 48 43,6 43,6 53,6
Totalmente de acuerdo 51 46,4 46,4 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 19. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres pueden

tener confianza o no en si mismas — Lima, 2019.
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Interpretacion: Un total de 1,82% (2) de los encuestados esta en total desacuerdo con que
las mujeres pueden o no tener confianza en si mismas, mientras que 0,91% (1) esta de
acuerdo. El 7,27% (8) guarda una opinion neutral, mientras que el 43,64% (48) esta de
acuerdo y 46,36% (51) esta totalmente de acuerdo.

De esta tabla se puede inferir que la confianza de las mujeres no depende del producto que

usen o sus relaciones interpersonales con los hombres, sino que depende de ellas mismas.

Sé gue las mujeres son inestables emocionalmente durante su periodo menstrual

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 8,2 8,2 8,2
En desacuerdo 16 14,5 14,5 22,7
Neutral 34 30,9 30,9 53,6
De acuerdo 38 34,5 34,5 88,2
Totalmente de acuerdo 13 11,8 11,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 20. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres son

inestables emocionalmente durante su periodo menstrual — Lima, 20109.

Interpretacion: El 8,18% (9) de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con que las
mujeres son inestables emocionalmente durante su periodo menstrual. EI 14,55% (16) esta en
desacuerdo, y el 30,91% (34) tiene una opinién neutral. Por otra parte, el 34,55% (38) esta de
acuerdo y el 11,82% (13) totalmente de acuerdo.

El estereotipo de la inestabilidad emocional en las mujeres producto de su periodo menstrual

es vigente actualmente.

Considero que el cambio de temperamento en las mujeres no tiene relacion con su periodo

menstrual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 5 45 45 4,5

En desacuerdo 39 35,5 35,5 40,0

Neutral 33 30,0 30,0 70,0

De acuerdo 24 21,8 21,8 91,8

Totalmente de acuerdo 9 8,2 8,2 100,0

Total 110 100,0 100,0
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Tabla 21. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si el cambio de

temperamento de las mujeres no guarda relacion con su periodo — Lima, 2019.

Interpretacion: EI 4,55% (5) de los encuestados respondié que esta totalmente en
desacuerdo con que el cambio de temperamento en las mujeres no guarda relacion con su
periodo menstrual. El 35,45% (39) esta en desacuerdo con la premisa mientras que el 30%
(33) tiene una opinion neutral. Por otro lado 21,82% (24) esta de acuerdo y un 8,18% (9) esta
totalmente de acuerdo.

De aqui podemos inferir que la asociacion que se hace del cambio de temperamento en las
mujeres debido a su periodo menstrual se mantiene latente reafirmando el resultado de la

tabla anterior.

Segln mi parecer, las mujeres pueden o no ser inestables emocionalmente
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,8 1,8 1,8
En desacuerdo 4 3,6 3,6 55
Valido Neutral 26 23,6 23,6 29,1
De acuerdo 51 46,4 46,4 75,5
Totalmente de acuerdo 27 24,5 24,5 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 22. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres pueden o

no ser inestables emocionalmente — Lima, 2019.

Interpretacion: El 1,82% (2) de los encuestados estan en total desacuerdo con que las
mujeres pueden o no ser inestables emocionalmente. El 3,64% (4) esta en desacuerdo,
mientras que un 23,64% (26) tiene una opinion neutral. Por otro lado, el 46,36% (51) esta de
acuerdo y 24,55% (27) totalmente de acuerdo con que las mujeres pueden o0 no ser inestables
emocionalmente.

De esto se infiere que la estabilidad emocional, segin los encuestados, no depende del sexo o

de si una mujer pasa por su periodo menstrual.
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Por lo general, considero que un hombre también puede sentir cierto temor ante la
presencia de una mujer bella

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 3,6 3,6 3,6
En desacuerdo 6 5,5 5,5 9,1
Valido Neutral 16 14,5 14,5 23,6
De acuerdo 61 55,5 55,5 79,1
Totalmente de acuerdo 23 20,9 20,9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 23. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacidn sobre si los hombres también

pueden sentir temor ante la presencia de una mujer bella — Lima, 2019.

Interpretacion: De los encuestados un 3,64% (4) esta totalmente en desacuerdo y un 5,45%
(6) en desacuerdo. El 14,55% (16) guarda una opinion neutral al respecto. El 55,45% (61)
esta de acuerdo con la premisa y un 20,91% (23) totalmente de acuerdo.

Se puede inferir que, segln la percepcién de los encuestados, un hombre también podria
sentirse temeroso ante la presencia de una mujer bella.

Pienso que un hombre también puede tener cierta incomodidad al darse cuenta de que una
mujer detectd su temor

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 3,6 3,6 3,6
En desacuerdo 5 4,5 4,5 8,2
valido Neutral 21 19,1 19,1 27,3
De acuerdo 64 58,2 58,2 85,5
Totalmente de acuerdo 16 14,5 14,5 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 24. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacidn sobre si los hombres también

pueden sentir incomodidad de que detecten su temor — Lima, 2019.

Interpretacion: Un 3,64% (4) esta totalmente en desacuerdo con que los hombres se sienten
incomodos si una mujer detecta su temor. En desacuerdo estan un 4,55% (5) y con una

opinion neutral 19,09% (21). EI 58,18% (64) esta de acuerdo mientras que el 14,55% (16)
esta totalmente de acuerdo.
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Se puede inferir que los encuestados consideran que un hombre también puede sentirse

incomodo de que una mujer detecte su temor.

Considero que los hombres siempre estan seguros de si mismos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 23,6 23,6 23,6
En desacuerdo 54 49,1 49,1 72,7
valido Neutral 24 21,8 21,8 94,5
De acuerdo 3 2,7 2,7 97,3
Totalmente de acuerdo 3 2,7 2,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 25. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si los hombres siempre

estan seguros de si mismos — Lima, 2019.

Interpretacion: El 23,64% (26) de los encuestados estan totalmente en desacuerdo con que
los hombres siempre estan seguros de si mismos. EIl 49,09% (54) esta en desacuerdo, y el
21,82% (24) tiene una opinion neutral. Por otra parte, el 2,73% (3) esta de acuerdo y el 2,73%
(3) totalmente de acuerdo.

Se puede inferir que los encuestados en su mayoria consideran que los hombres no siempre

estan seguros de si mismos.

Considero gue los hombres pueden o no tener confianza en si mismos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 55 55 55
En desacuerdo 3 2,7 2,7 8,2
Valido Neutral 18 16,4 16,4 24,5
De acuerdo 50 45,5 45,5 70,0
Totalmente de acuerdo 33 30,0 30,0 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 26. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si los hombres pueden

0 no tener confianza de si mismos — Lima, 2019.

Interpretacion: El 5,45% (6) de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en que los

hombres pueden o no tener confianza en si mismos. El 2,73% (3) esta en desacuerdo, y el
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16,36% (18) tiene una opinién neutral. El 45,45% (50) esta de acuerdo y el 30,00% (33)
totalmente de acuerdo.

De esta tabla se puede inferir que la confianza no depende del sexo.

Pienso que el cambio de temperamento de los hombres es menos frecuente
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 55 55 55
En desacuerdo 33 30,0 30,0 35,5
Valido Neutral 38 34,5 34,5 70,0
De acuerdo 29 26,4 26,4 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 27. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si los cambios de

temperamento en los hombres son menos frecuentes que en las mujeres — Lima, 2019.

Interpretacion: El 5,45% (6) esta totalmente en desacuerdo que el cambio de temperamento
en los hombres sea menos frecuente y un 30% (33) esta en desacuerdo con la premisa. Un
34,55% (38) tiene una opinién neutral mientras que un 26,36% (29) esta de acuerdo y un
3,64% (4) esta totalmente de acuerdo.

De aqui se puede inferir que a pesar de que los encuestados consideran que no estan de
acuerdo con que los hombres sean menos temperamentales hay un porcentaje que esta de

acuerdo con esta premisa.

Considero que los hombres son emocionalmente estables que las mujeres
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 19,1 19,1 19,1
En desacuerdo 40 36,4 36,4 55,5
Valido Neutral 36 32,7 32,7 88,2
De acuerdo 11 10,0 10,0 98,2
Totalmente de acuerdo 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 28. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si los cambios de

temperamento en los hombres son menos frecuentes que en las mujeres — Lima, 2019.
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Interpretacion: Un 19,09% (21) de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con que
los hombres son emocionalmente mas estables que las mujeres. El 36,36% (40) esta en
desacuerdo, mientras que el 32,73% (36) tiene una opinion neutral. Por otro lado, el 10,00%
(11) esté de acuerdo y 1,82% (2) totalmente de acuerdo.

De la tabla se puede inferir que la mayoria de los encuestados coincide en que los hombres no

son mas estables emocionalmente que las mujeres.

Pienso que la estabilidad emocional no depende del género
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 4,5 4,5 4,5
En desacuerdo 2 1,8 1,8 6,4
Valido Neutral 12 10,9 10,9 17,3
De acuerdo 35 31,8 31,8 49,1
Totalmente de acuerdo 56 50,9 50,9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 29. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la estabilidad

emocional no depende del género — Lima, 2019.

Interpretacion: Un porcentaje del 4,55% (5) de los encuestados estd totalmente en
desacuerdo con que la estabilidad emocional no depende del género. El 1,82% (2) esta en
desacuerdo, mientras que el 10,91% (12) tiene una opinion neutral. Por otro lado, el 31,82%
(35) esta de acuerdo y el 50,91% (56) totalmente de acuerdo.

De la tabla se infiere que la mayoria de los encuestados estdn de acuerdo con que la

estabilidad emocional no depende del género.

La actividad que realiza el protagonista vardon en el spot puede ser desempefiado por una
mujer sin ningun problema

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,7 2,7 2,7
En desacuerdo 2 1,8 1,8 4,5
valido Neutral 21 19,1 19,1 23,6
De acuerdo 47 42,7 42,7 66,4
Totalmente de acuerdo 37 33,6 33,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

42



Tabla 30. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la ocupacion del

protagonista puede ser desempefiado por una mujer sin ningun problema — Lima, 2019.

Interpretacion: El 2,73% (3) de los encuestados indica estar totalmente en desacuerdo con
que la actividad que realiza el protagonista varon en el spot puede ser desempefiado por una
mujer sin ningun problema. EI 1,82% (2) esta en desacuerdo, y el 19,09% (21) tiene una
opinion neutral. Con otra apreciacion, el 42,73% (47) estd de acuerdo y el 33,64% (37)
totalmente de acuerdo.

Se puede inferir que la ocupacién del protagonista no es percibida como exclusiva solo de

varones.

El trabajo del primer protagonista varon requiere de habilidades especiales que una mujer
no puede desempenar

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 42 38,2 38,2 38,2
En desacuerdo 41 37,3 37,3 75,5
Valido Neutral 20 18,2 18,2 93,6
De acuerdo 3 2,7 2,7 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 31. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la ocupacion del
protagonista requiere de alguna habilidad especial que una mujer no pueda desempefiar —
Lima, 2019.

Interpretacion: El 38,18% (42) de los encuestados indica estar estd totalmente en
desacuerdo con que el trabajo del primer protagonista varon requiere de habilidades
especiales que una mujer no puede desempefiar. Un 37,27% (41) esta en desacuerdo, mientras
que el 18,18% (20) tiene una opinién neutral. Discrepando, el 2,73% (3) esta de acuerdo y
3,64% (4) totalmente de acuerdo con la premisa.

Se infiere que el trabajo del protagonista, segin la percepcion de los encuestados, no requiere

de ninguna habilidad especial para ser desempefiada por una mujer.
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El trabajo del primer protagonista varon requiere de mucho esfuerzo fisico. Una mujer no
lo podria hacer

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 40,9 40,9 40,9
En desacuerdo 49 44,5 44,5 85,5
valido Neutral 13 11,8 11,8 97,3
De acuerdo 2 1,8 1,8 99,1
Totalmente de acuerdo 1 9 9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 32. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si la ocupacion del
protagonista requiere de mucho esfuerzo fisico para ser desempefiado por una mujer — Lima,
2019.

Interpretacion: Un porcentaje del 40,91% (45) de los encuestados estd totalmente en
desacuerdo con que el trabajo del primer protagonista varon requiere de mucho esfuerzo
fisico y que una mujer no lo podria hacer. El 44,55% (49) esta en desacuerdo, mientras que el
11,82% (13) tiene una opinion neutral. Con otro punto de vista, el 1,82% (2) esta de acuerdo
y el 0,91% (1) totalmente de acuerdo.

En esta tabla se infiere que la ocupacidon del primer protagonista, segin los encuestados,

puede ser desempefiada sin ningun problema por una mujer.

Existen trabajos exclusivamente solo para mujeres
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 37 33,6 33,6 33,6
En desacuerdo 29 26,4 26,4 60,0
Valido Neutral 26 23,6 23,6 83,6
De acuerdo 15 13,6 13,6 97,3
Totalmente de acuerdo 3 2,7 2,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 33. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacidn sobre si existen trabajos

exclusivos para mujeres — Lima, 2019.

Interpretacion: El 33,64% (37) de los encuestados indica estar totalmente en desacuerdo con

que existen trabajos exclusivamente solo para mujeres. El 26,36% (29) esta en desacuerdo,
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mientras que el 23,64% (26) tiene una opinién neutral. Un 13,64% (15) esta de acuerdo y el

2,73% (3) totalmente de acuerdo en que existen trabajos exclusivamente solo para mujeres.

El trabajo del primer protagonista varon es mejor desempefiado por hombres que por
mujeres

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 27,3 27,3 27,3
En desacuerdo 40 36,4 36,4 63,6
Valido Neutral 30 27,3 27,3 90,9
De acuerdo 9 8,2 8,2 99,1
Totalmente de acuerdo 1 9 9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 34. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si el trabajo del primer

protagonista es mejor desempefiado por hombres — Lima, 2019.

Interpretacion: Un 27,27% (30) de los encuestados indica estar totalmente en desacuerdo en
que el trabajo del primer protagonista varén, es mejor desempefiado por hombres que por
mujeres. El 36,36% (40) esta en desacuerdo, mientras que el 27,27% (30) posee una opinién
neutral. Por otro lado, el 8,18% (9) esta de acuerdo y 0,91% (1) totalmente de acuerdo.

De la tabla se infiere que la mayoria de encuestados considera que el trabajo del primer

protagonista bien podria ser desempefiado por una mujer.

El trabajo del primer protagonista varon es generalmente desempefiada por hombres
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 11,8 11,8 11,8
En desacuerdo 31 28,2 28,2 40,0
Valido Neutral 38 34,5 34,5 74,5
De acuerdo 25 22,7 22,7 97,3
Totalmente de acuerdo 3 2,7 2,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 35. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si el trabajo del primer

protagonista es generalmente desempefiado por hombres — Lima, 2019.

Interpretacion: El 11,82% (13) de los encuestados estan en total desacuerdo con que el

trabajo del primer protagonista sea generalmente desempefiado por hombres. El 28,18% (31)
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estd en desacuerdo con la premisa. Un 34,55% (38) mantiene una posicion neutral mientras
que un 22,73% (25) esta de acuerdo, asi como un 2,73% (3) totalmente de acuerdo.
Se infiere que, si bien el trabajo del primer protagonista puede ser desempefiada por una

mujer, aun se tiene la creencia de que seria mejor desempefiada por un hombre

Considero gue existen trabajos que solo los hombres pueden realizar
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 27,3 27,3 27,3
En desacuerdo 31 28,2 28,2 55,5
Valido Neutral 19 17,3 17,3 72,7
De acuerdo 26 23,6 23,6 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 36. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si el trabajo del primer

protagonista es generalmente desempefiado por hombres — Lima, 2019.

Interpretacion: Un 27,27% (30) de los encuestados respondié estar totalmente en
desacuerdo en que existen trabajos que solo los hombres pueden realizar. EI 28,18% (31) esta
en desacuerdo, mientras que un 17,27% (19) posee una opinion neutral al respecto. No muy
de lejos el 23,64% (26) esta de acuerdo y, por otro lado, el 3,64% (4) totalmente de acuerdo.

De aqui podemos inferir que la mayoria de los encuestados no estd de acuerdo con que
existan trabajos exclusivamente para hombres, sin embargo, existe un porcentaje relevante

que consideran que si.

Considero gue las mujeres delgadas se ven mas femeninas
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 34 30,9 30,9 30,9
En desacuerdo 46 41,8 41,8 72,7
Valido Neutral 17 15,5 15,5 88,2
De acuerdo 13 11,8 11,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 37. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres delgadas

se ven mas femeninas — Lima, 2019.
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Interpretacion: El 30,91% (34) de los encuestados considera estar totalmente en desacuerdo
con que las mujeres delgadas se ven mas femeninas. Un 41,82% (46) estd en desacuerdo y el
15,45% (17) tiene una opinion neutral. ElI 11,82% (13) estd de acuerdo y el 2,73% (3)
totalmente de acuerdo en que las mujeres delgadas se ven mas femeninas.

De esta tabla se infiere que un cuerpo delgado no determina la feminidad de una mujer.

Me parece que las mujeres con el cabello largo se ven més femeninas
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 36 32,7 32,7 32,7
En desacuerdo 44 40,0 40,0 72,7
Valido Neutral 19 17,3 17,3 90,0
De acuerdo 9 8,2 8,2 98,2
Totalmente de acuerdo 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 38. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si las mujeres con

cabello largo son mas femeninas — Lima, 2019.

Interpretacion: El 32,73% (36) de los encuestados estan en total desacuerdo con que las
mujeres con cabellos largo se ven méas femeninas, en desacuerdo obtuvo un valor de 40%
(44). El 17,27% (19) mantiene una opinién neutral, mientras que un 8,18% (9) y un 1,82%
(2) estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente.

Se infiere, segun los encuestados, que el cabello largo en las mujeres no es un determinante

de su feminidad.

Pienso que una mujer sin buena figura se ve menos femenina
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 45 40,9 40,9 40,9
En desacuerdo 44 40,0 40,0 80,9
Valido Neutral 14 12,7 12,7 93,6
De acuerdo 7 6,4 6,4 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 39. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si una buena figura

determina la feminidad de una mujer — Lima, 2019.
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Interpretacion: El 40,91% (45) de los encuestados respondi¢ estar totalmente en desacuerdo
en que una mujer sin buena figura se ve menos femenina. Un 40,00% (44) esta en
desacuerdo, y el 12,73% (14) tiene una opinidn neutral. EI 45,45% (50) de las encuestas esta
de acuerdo y el 30,00% (33) totalmente de acuerdo.

De esta tabla se puede inferir que una buena figura no determina la feminidad de una mujer.

El trabajo que realiza el primer protagonista varon en el spot se ajusta a su fisico
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 10,9 10,9 10,9
En desacuerdo 16 14,5 14,5 25,5
Valido Neutral 55 50,0 50,0 75,5
De acuerdo 26 23,6 23,6 99,1
Totalmente de acuerdo 1 9 9 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 40. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si el trabajo del primer

protagonista se ajusta a su fisico — Lima, 2019.

Interpretacion: EI 10,91% (12) de los encuestados esta totalmente de acuerdo con que el
trabajo del protagonista se ajusta a su fisico. EI 14,55% (16) esta en desacuerdo. EI 50% (55)
tiene una opinion neutral. Por otro lado 23,64% (26) esta de acuerdo y un 0,91% (1)
totalmente de acuerdo.

Se puede inferir que a los encuestados les es indiferente el fisico del protagonista con relacién
a su fisico.

Considero gue los hombres con un cuerpo fornido se ven mas masculinos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 26,4 26,4 26,4
En desacuerdo 38 34,5 34,5 60,9
Valido Neutral 29 26,4 26,4 87,3
De acuerdo 11 10,0 10,0 97,3
Totalmente de acuerdo 3 2,7 2,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 41. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si un hombre con el

cuerpo fornido se ve mas masculino — Lima, 2019.
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Interpretacion: Un porcentaje del 26,36% (29) de los encuestados esta totalmente en
desacuerdo en que los hombres con un cuerpo fornido se ven mas masculinos. El 34,55%
(38) esta en desacuerdo, mientras que el 26,36% (29) tiene una apreciacion neutral. Por otro
lado, el 10,00% (11) esta de acuerdo y el 2,73% (3) totalmente de acuerdo en que los
hombres con un cuerpo fornido se ven mas masculinos.

Segun la tabla podemos interpretar que un cuerpo fornido no determina la masculinidad de un

hombre.
Sé que un hombre delgado se ve menos masculino
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 35 31,8 31,8 31,8

En desacuerdo 47 42,7 42,7 74,5

Valido Neutral 26 23,6 23,6 98,2

De acuerdo 2 1,8 1,8 100,0

Total 110 100,0 100,0

Tabla 42. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si un hombre delgado

se ve menos masculino — Lima, 2019.

Interpretacion: Un 31,82% (35) de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con que
un hombre delgado se ve menos masculino. El 42,73% (47) esta en desacuerdo. Un 23,64%
(26) mantiene una opinion neutral. Por otro lado, solo un 1,82% (2) esta de acuerdo.

Se infiere que la delgadez de un hombre no determina su masculinidad para los encuestados.

Me parece que un hombre con el cabello largo se ve menos masculino
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 39 35,5 35,5 35,5
En desacuerdo 40 36,4 36,4 71,8
valido Neutral 21 19,1 19,1 90,9
De acuerdo 8 7,3 7,3 98,2
Totalmente de acuerdo 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 43. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacion sobre si un hombre con el

cabello largo se ve menos masculino — Lima, 2019.
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Interpretacion: El 35,45% (39) de los encuestados respondi¢ estar totalmente en desacuerdo
en que un hombre con el cabello largo se ve menos masculino. Un 36,36% (40) esta en
desacuerdo, mientras que el 19,09% (21) tiene una opinion neutral. EI 7,27% (8) respondio
estar de acuerdo y el 1,82% (2) totalmente de acuerdo en que un hombre con el cabello largo

se ve menos masculino.
Se infiere que el cabello largo no determina la masculinidad de un hombre.

Considero que un hombre con barba se ve mas masculino
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 22,7 22,7 22,7
En desacuerdo 38 34,5 34,5 57,3
Valido Neutral 29 26,4 26,4 83,6
De acuerdo 14 12,7 12,7 96,4
Totalmente de acuerdo 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabla 44. Frecuencia y porcentaje de los niveles de aceptacidn sobre si un hombre con barba

se ve mas masculino — Lima, 2019.

Interpretacion: Un total de 22,73% (25) esta en total desacuerdo con que un hombre con
barba se ve mas masculino. El 34,55% (38) de los encuestados esta en desacuerdo con la
premisa. Un 26,36% (29) mantiene una posicién neutral. Por otro lado, un 12,73% (14) esta
de acuerdo y un 3,64% (4) totalmente de acuerdo.

Se infiere que los encuestados no consideran la barba como un determinante de la

masculinidad.
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V. DISCUSION

4.1 Discusion de resultados a nivel de antecedentes (tesis)

En el estudio realizado por Colés y Villaciervos (2007), la interiorizacion de los estereotipos
de género en jovenes y adolescentes, los resultados a comparar son los siguientes:

En comparacion al nivel de la dimension estereotipos de rol, siendo comportamiento social la
denominacién utilizada por las autoras, se concluyo en su estudio que mas del 50% considera
que existen conductas diferenciadas para cada género, adjudicando un comportamiento mas
atrevido, osado e intrépido de los hombres en contraste con la discrecion, prudencia y pudor

de las mujeres.

En nuestro estudio, la dimension de rol, manifiestan en un principio la iniciativa de los
hombres y el temor de las mujeres bajo circunstancias cotidianas, pero especificamente
dentro del periodo menstrual de las ultimas. Los resultados arrojaron una posicién neutral del
50% y un rechazo del 40% frente a los estereotipos presentados. No existe una similitud entre

los resultados de ambos estudios.

A nivel de la dimensién de ocupaciones, siendo estereotipos de género en cuanto a
competencias y capacidades segun sexo la dimensién en la citada investigacién se concluye
que existe un alto nivel de aceptacion de parte de la poblacién estudiada, en relacién al
desempefio en labores especificas para cada género, lo que a futuro influiria directamente en
la eleccion tanto académica como profesional de los mismos. Sin embargo, los resultados en
el presente estudio muestran mas del 50% de la poblacion estudiada en una posicién neutral y
un nivel de rechazo del 30%. Esto demostraria que la poblacion encuestada no esta de

acuerdo en encasillar un trabajo o profesion para un género en particular.

A nivel de la dimensién caracteristicas fisicas, las autoras determinan que los estereotipos
referentes al cuerpo conservan un alto porcentaje en su poblacion estudiada. Al respecto,
alrededor del 50% piensa que el atractivo de los hombres se encuentra en un cuerpo fuerte,
robusto y vigoroso, asimismo 35% de mujeres y 46% de hombres precisa que el atractivo en
una mujer se encuentra en un cuerpo delicado, fragil y ligero. La interpretacion dada a este
resultado es que estos estereotipos estan mas interiorizados en su poblacion teniendo los

hombres una mayor consolidacion de estos. Asimismo, los estereotipos relacionados a las
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mujeres hay cierto rechazo, siendo las mujeres quienes valoran estos de un modo mas

negativo a diferencia de los hombres.

Al realizar la comparacion, en nuestro estudio, el resultado a nivel de la dimension
caracteristicas fisicas es de un nivel regular precisando que el 53,64% de los encuestados
respondié de manera neutral, seguido de un rechazo de 37,27% y una aceptacion de 9,09%.
Asimismo, a nivel de indicadores respecto a caracteristicas fisicas de hombres y mujeres, son
los de este Gltimo indicador los que generan mayor rechazo, cerca del 61%, ya que, en el caso
del indicador en hombres, casi el 50% guardo una postura neutral y solo causo el rechazo del
36%. A diferencia de los resultados del estudio citado, en el nuestro esta dimension es

rechazada por la poblacion estudiada.

Por otra parte, el estudio de Cubillas et al. (2016), con relacion a las creencias sobre
estereotipos de género de jovenes universitarios del norte de México, a nivel de la dimension
ocupaciones (siendo creencias sobre competencias y capacidades de hombres y mujeres la
dimensidn en la investigacion citada anteriormente), se determiné su aceptaciéon con un 35%
en el cual las mujeres son mas aptas para profesiones relacionadas al cuidado, atencion y
servicios. Ademas, aceptan las creencias que los hombres representan la inteligencia y la

proteccion en un 28.7% y que el hombre debe ser siempre el jefe de familia en un 17.2%.

En la presente investigacion, la dimension ocupaciones fue rechazada con un 30 %,
precisando a su vez una baja aceptacion de solo 16%. Por su parte, mas de la mitad de los
encuestados mantienen una postura neutral. Hay una diferencia notable entre ambos estudios

puesto que los resultados son diferentes.

A nivel de la dimensién de rasgos, la tesis estereotipos que tienen mujeres y hombres sobre
una mujer menstruando o en su fase premenstrual de Vela (2005), podemos encontrar dentro
de sus conclusiones que los encuestados perciben de manera positiva a una mujer
menstruando o en su fase premenstrual. En el presente trabajo, los resultados arrojados por
esta dimension demuestran un alto grado de aceptacion (86%) de los tipicos estereotipos
relacionados al periodo menstrual en las mujeres como el temor, la desconfianza y la
inestabilidad emocional. Existe un grado de similitud en ambos estudios al establecer que
existen estereotipos negativos relacionados al ciclo menstrual presentes en la poblacion

estudiada.
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4.2 Discusion de resultados a nivel teoria: Teoria de Identidad Social, Tajfel y Turner
1979

Segun la teoria de identidad social planteada por Tajfel y Turner, es que la imagen que tienen
las personas de si mismos se edifica considerando como referencia las similitudes y
diferencias que hallan con los miembros de los diferentes grupos, es asi que, utilizando
estereotipos o por la pertenencia a determinados grupos, es lo que incide en la valoracion
emocional de pertenecer o no a estos. La edad de poblacion de este estudio se encuentra entre
los 19 y 24 afos, pertenecientes a la generacion “Millennial”. Esta generacion tiene como
principales caracteristicas el uso de internet como principal herramienta, y esta fuertemente

influenciada por la tecnologia y la era digital (Begazo y Fernandez, 2015).

Respecto a la categorizacién, la poblacion estudiada es consciente de los estereotipos
planteados y los categoriza. Sin embargo, la mayoria no encontr6 una categoria a la cual
pueda pertenecer, a excepcion de la dimension de rasgos, la cual tuvo el mayor porcentaje de
aceptacion respecto a las deméas dimensiones. Esto posiblemente se debié a que estas
caracteristicas actitudinales estan fuertemente asociadas al hecho de ser reconocido como
hombres o mujeres. Por otra parte, en lo que respecta al spot publicitario, en esta dimension
estan las creencias sobre la menstruacién en las mujeres, las cuales son generalmente

negativas.

Con la identificacion ocurre algo similar, ya que la identidad social no llega a definirse al
observar los estereotipos que se plantean en el spot televisivo. En este caso vemos que la
identidad personal de la poblacion estudiada no concuerda con la identidad social que se

quiere construir a través del spot.

Respecto a la comparacion, no habria una asociacion directa de la poblacion estudiada con
los estereotipos presentados en el spot televisivo. Puesto que en su mayoria son rechazados,
la poblacién no ve como igual o similar a los personajes ni a las situaciones presentadas, por
lo que se desvinculan de los estereotipos. Esto posiblemente se deba a que actualmente existe
un rechazo a quienes tienden a pensar de manera machista o tengan arraigados estereotipos

tradicionales de género.
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Turner también sefiala que los miembros de los grupos se comparan con otros para enmarcar
el propio dentro de conceptos positivos, y del mismo modo, referirse a ellos mismos de forma
positiva. De este modo la poblacion estudiada hizo una categorizacion, identificacion y
comparacion, para expresar su nivel de aceptacion respecto a los estereotipos en el spot
televisivo. Es asi que ellos no encontraron al grupo al cual podrian pertenecer, por lo tanto, su
nivel de aceptacion es bajo. Ademas, al momento de comparar, encontraron que el grupo de
personajes que se presentan en la publicidad muestra en cierto modo, estereotipos

tradicionales, considerados como negativos.

Es por ello por lo que los resultados de las dimensiones de rol, ocupaciones y caracteristicas
fisicas son rechazados en un porcentaje considerable. Sin embargo, la dimension de rasgos
manifiesta un alto nivel de aceptacién debido a las creencias que tienen acerca de la
menstruacion. Ante ello Lobo y del Pino (2009) indican que los estereotipos se adaptan en el
tiempo en relacion con la evolucion natural de las sociedades. Es asi que la teoria de la
Identidad Social se aplicO para reconocer los estereotipos, hacer una comparacién y

determinar el nivel de aceptacion de los mismos.
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V. CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

Se reveld el nivel de aceptacion de los estereotipos de género, teniendo la mayoria de la
poblacién de estudio una posicion neutral en un 70%, y aceptando los estereotipos en un
28% y un 0.91% en desacuerdo. La predominancia de la neutralidad responde a cierta
indiferencia frente a los estereotipos planteados, ya que la poblacion estudiada no
considera que el género sea un determinante para roles, ocupaciones y caracteristicas
fisicas particulares. Los estereotipos de rasgos aun estan presentes a un nivel elevado,

sobre todo tratandose de ciclo menstrual en las mujeres.

Asimismo, se determin6 que los estereotipos de rol son indiferentes para 50% de la
poblacién estudiada. ElI 41% estd en desacuerdo con los estereotipos planteados. Esto
puede deberse a que no se identifican con las situaciones presentadas, o que genera un
rechazo. El 9% de la poblacién conserva la imagen mas tradicional de los roles que
deben ser desempefiados por hombres y mujeres, lo que los hace aceptar los estereotipos

de rol.

A su vez, se concluye que los estereotipos de rasgos son los que mas presencia tienen
dentro de la poblacidn estudiada, ya que ellos hacen referencia al ciclo menstrual, siendo
este un tema lleno de mitos y creencias. EI 87% de la poblacion de este estudio estuvo de

acuerdo con los estereotipos planteados.

Se determind que los estereotipos de ocupaciones le son indiferentes al 54% de la
poblacién del presente estudio. Esto puede deberse a que no consideran que el sexo sea
un determinante para realizar cualquier tipo de actividad. El 30% de la poblacién estuvo
en desacuerdo, podria deberse principalmente a la influencia de las redes sociales, donde
constantemente suele verse tanto a hombres como mujeres, desempefiar diversas
actividades. El 16% de la poblacion ain conserva los estereotipos tradicionales sobre las

ocupaciones especificas que deben tener hombres y mujeres.

Se determind el nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de la poblacion
estudiada. El 53% guarda una postura neutral. EI 37% rechaza los estereotipos
planteados en esta dimension, nuevamente la influencia de las redes sociales respecto a

las caracteristicas propias del sexo determina el rechazo del aspecto fisico tradicional
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tanto de hombres como de mujeres. EI 10% de la poblacion conserva los estereotipos

tradicionales, posiblemente por una fuerte influencia dentro del hogar.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Para futuras investigaciones se debe considerar si se debe incluir la opcion de “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” dentro de la escala de Likert, a fin de evitar los altos

porcentajes de neutralidad en los resultados.

Para una investigacion posterior, se puede considerar analizar si son los hombres o las
mujeres quienes tienen mayor presencia o nivel de aceptacion de los estereotipos de

género tradicionales.

Se recomienda realizar una investigacion a profundidad en relacion con las dimensiones
presentadas en este trabajo de investigacion, para conocer a fondo los elementos que los
condicionan, asi se lograra una mejor interpretacién y contribucién al desarrollo

cientifico.
Se recomienda a las instituciones promover la igualdad de género entre sus estudiantes,

brindando las mismas oportunidades, trato, y respeto, a fin de desasociar a los jovenes de

los estereotipos mas tradicionales y que marcan una diferencia entre hombres y mujeres.
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Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LOS ESTEREOTIPOS DE GENERO
DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA

Sexo: M/ F Edad: Fecha: / /

INSTRUCCIONES

A continuacion, encontrara una lista de items relacionados a los estereotipos de género
percibidos en la publicidad televisiva. Cada pregunta tiene cinco opciones para responder,
por favor, marca con un aspa (X) solo una alternativa, que refleje su punto de vista, no hay
respuestas correctas ni incorrectas, por tanto, debe ser lo mas sincero posible al contestar
las preguntas.

Ne° ITEM

de acuerdo

3 | Totalmente en
desacuerdo
¥ | En desacuerdo

@ | Neutral
© | Deacuerdo
= | Totalmente

ESTEREOTIPOS DE ROL

Percepcion del rol de la mujer en el spot televisivo

La actividad de la primera protagonista es tipicamente

1 . .
realizada por mujeres

9 Las mujeres se desempefian mejor en los deportes de
aventura

3 Las mujeres se desempefian mejor en tareas relacionadas al
hogar

4 En un concierto solo las mujeres pueden subir sobre los
hombros de un hombre

5 Si una pareja de amigos va en un bus, la mujer siempre va
hacia la ventana

6 La protagonista mujer siempre debe esperar a que el

hombre tome la iniciativa

Percepcion del rol del hombre en el spot televisivo

Los hombres se desempefian mejor en los deportes de
aventura

Los hombres se desempefian mejor en actividades fuera del
hogar

En un concierto un hombre siempre levanta sobre sus
hombros a una mujer

El protagonista varén siempre debe ser el que toma la
iniciativa

ESTEREOTIPOS DE RASGOS

Percepcion de rasgos de personalidad de la mujer

Timidez

Es tipico que una mujer sienta temor al realizar sus
actividades cuando esta con su periodo.

La presencia de los hombres afianza el miedo que pueden
sentir las mujeres ante las situaciones presentadas
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Las mujeres sienten miedo de que perciban su temor

Las mujeres sienten miedo que perciban su temor cuando
estdn en su periodo

La timidez de las mujeres no guarda relacién con su periodo

Las mujeres pueden o no ser timidas

Confianza

El uso de la toalla higiénica brinda seguridad a las mujeres
durante su periodo

La confianza de las mujeres durante su periodo no depende
de una toalla higiénica

La confianza de las mujeres no guarda relacién con su
periodo

Las mujeres pueden o no tener confianza en si mismas

Estabilidad emocional

Son las mujeres inestables emocionalmente durante su
periodo

El cambio de temperamento en las mujeres no tiene relacion
con su periodo

Las mujeres pueden o no ser inestables emocionalmente

Percepcion de rasgos de personalidad del hombre

Timidez

Un hombre también puede sentir miedo ante la presencia de
una mujer

Un hombre también puede tener miedo a que perciban su
temor

Confianza

Los hombres siempre estdn seguros de si mismos

Los hombres pueden o no tener confianza en si mismos

Estabilidad emocional

El cambio de temperamento de los hombres es menos
frecuente

Los hombres son emocionalmente estables

La estabilidad emocional no depende del género

ESTEREOTIPOS DE OCUPACIONES

Tipos de ocupacion de la mujer

El trabajo del primer protagonista puede ser desempefiado
por una mujer sin problemas

El trabajo del primer protagonista requiere de habilidades
especiales que una mujer no puede desempefar

El trabajo del primer protagonista requiere de mucho
esfuerzo fisico para una mujer

Existen trabajos exclusivamente solo para mujeres

Tipos de ocupacién del hombre

El trabajo del primer protagonista es mejor desempefiado
por hombres que por mujeres

El trabajo del primer protagonista es tipicamente
desempeiiado por hombres

Existen trabajos que solo los hombres pueden realizar

ESTEREOTIPOS DE CARACTERISTICAS FiSICAS

Caracteristicas fisicas de la mujer

Las mujeres delgadas se ven méas femeninas

Las mujeres con el cabello largo se ven mas femeninas




| Una mujer sin buena figura se ve menos femenina

Caracteristicas fisicas del hombre

El trabajo del primer protagonista se ajusta a su fisico

Los hombres con un cuerpo fornido se ven mas masculinos

Un hombre delgado se ve menos masculino

Un hombre con el cabello largo se ve menos masculino

Un hombre con barba se ve mas masculino
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Juicio de expertos

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

|
a
\l‘

Titulo y/o Grado:

Apeliidos y nombres del experto: __j1 0zl CleVenos Awp (loww

Universidad que labora: ... Ve e s e
Fecha:

TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Estereotipos de género presentes en la publicidad de Nosotras desodorante invisible
percibida por los estudiantes de Sise de San Juan de Lurigancho 2018

Mediante la tabla para evaluacion 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 items
indicando sus observaciones y/o 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 titulo de la investigacion? !
2 (En el instrumento de recoleccion de datos se /
mencionan las variables de investigacion?
3 ¢El 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 /
6 medicién, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el /
andlisis y procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran /
objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria /
alguna pregunta?
10 LEl instrumento de medicién sera accesible a la
poblacion sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y /
11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
N\
NOMBRE Y APELLIDOS:

ime

T b er ety
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

o7 : , 3
Apellidos y nombres del experto: A Jr ( e ‘ZQJ, ed ;}ﬂoﬂ 2l \I e
Titulo y/o Grado: /X) e/ 7[><>

lﬂ. D () [Doctor......(" ) Magister....(1} Licenciado....( ) Otros. Especifique j

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estereotipos de género presentes en la publicidad de Nosotras desodorante invisible
percibida por los estudiantes de Sise de San Juan de Lurigancho 2018

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 correccién de los items
indicando sus observaciones y/o 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 titulo de la investigacion? /

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se 7
mencionan las variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara
el logro de los objetivos de la investigacion? 7

4 LEl instrumento de recoleccion de datos se
relaciona con las variables de estudio? /

5 ¢la redaccion de las preguntas es con sentido
coherente? 74
¢Cada una de las preguntas del instrumento de

6 medicién, se 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 medicién, los datos seran /
objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicién, usted anadiria /
alguna pregunta?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la
poblacién sujeto de estudio? £
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y

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

TOTAL

SUGERENCIAS:

ﬁ\
NOMBRE Y APELLIDOS: //(///
/ )

}/FlgMA 2
%@"ﬂ dne Ao (C o2
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto:  7€V< 2 O e M

Titulo y/o Grado: ole Lol lr D Atl. uis”
itulo y/o rao_@.,ék, 2

Ph.D...

oy )[Doctor ...... () Magister....(5q Licenciado....( ) Otros. Especifique T

Fecha:

QS- 12 - 20K

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estereotipos de género presentes en la publicidad de Nosotras desodorante invisible
percibida por los estudiantes de Sise de San Juan de Lurigancho 2018

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 items

indicando sus observaciones y/o s

sobre clima organizacional.

ugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

L’ APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene 7
relacién con el titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se
mencionan las variables de investigacién?
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara /
el logro de los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se /
relaciona con las variables de estudio?
5 ¢la redaccion de las preguntas es con sentido /
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de
[ medicion, se relacionan con cada uno de los /
itos de los indicadores?
7 ¢El disenio del instrumento de medicion facilitara el /
andlisis y procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran A
objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicién, usted anadiria X
alguna pregunta?
10 LEl instrumento de medicién sera accesible a la
poblacién sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y /
11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
NOMBRE Y APELLIDOS:

Jenvetle perez (Osonce

7&1
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Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢Cudl es el nivel de aceptacion de los estereotipos
de género presentes en la publicidad de Nosotras
desodorante  invisible

percibidos por los

estudiantes del Instituto Sise de San Juan de

Lurigancho 2019?

Problemas especificos

1. ¢(Cudl es el nivel de aceptacion de los
estereotipos de rol referentes al género en la
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?

2. ¢Cudl

estereotipos de rasgos referentes al género en la

es el nivel de aceptacion de los
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?

3. ¢Cudl

ocupaciones referentes al género en la publicidad

es el nivel de aceptacion de las

televisiva de Nosotras desodorante invisible
percibidos por los estudiantes del Instituto Sise de
San Juan de Lurigancho 20189?

4. ;Cudl es el nivel de aceptacion de las
caracteristicas fisicas referentes al género en la
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del

Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019?

Objetivo General

Revelar el nivel de aceptacion de los estereotipos
de género en la publicidad televisiva Nosotras
desodorante invisible por los estudiantes del

Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

Objetivos especificos

1. Determinar el nivel de aceptacion los
estereotipos de rol referentes al género en la
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

2. Determinar el nivel de aceptaciéon de los
estereotipos de rasgos referentes al género en la
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del
Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

3. Determinar el nivel de aceptacion de las
ocupaciones referentes al género en la publicidad
televisiva de Nosotras desodorante invisible
percibidos por los estudiantes del Instituto Sise de
San Juan de Lurigancho 2019.

4. Determinar el nivel de aceptacion de las
caracteristicas fisicas referentes al género en la
publicidad televisiva de Nosotras desodorante
invisible percibidos por los estudiantes del

Instituto Sise de San Juan de Lurigancho 2019.

Variable
Estereotipos de género
Dimensiones

1. Estereotipos de rol
(Deaux y Lewis, 1984)

2. Estereotipos de rasgos
(Deaux y Lewis, 1984)

3. Ocupaciones
(Deaux y Lewis, 1984)

4. Caracteristicas fisicas
(Deaux y Lewis, 1984)

Indicadores
Nivel de aceptacion del rol de la mujer en el spot
televisivo.

Nivel de aceptacion del rol del hombre en el spot
televisivo.

Nivel de aceptacion de rasgos de personalidad de
las mujeres en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion de rasgos de personalidad de
los hombres en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion del tipo de ocupacion de la
mujer en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion del tipo de ocupacion del
hombre en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas de
las mujeres en el spot televisivo.

Nivel de aceptacion de las caracteristicas fisicas
del hombre en el spot televisivo.

Disefio de la investigacion

Enfoque: Cuantitativo.

Tipo de investigacion: Aplicada.

Nivel de investigacion: Descriptiva.

Disefio de la investigacién: No experimental.
Poblacién y muestra:

Poblacién: 153 estudiantes de Sise de la sede de
San Juan de Lurigancho.

Muestra: 110 alumnos de Sise de la sede de San
Juan de Lurigancho.
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