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Resumen 

La investigación es un estudio de caso de una publicidad de una empresa dedicada al rubro 

de construcciones y mejoramientos del hogar, que se tiene la idea que solo los hombres 

pueden realizar trabajos de fuerza, de mejoramientos. La publicidad es una herramienta 

poderosa de comunicación que si no es usada de manera correcta puede contribuir a los 

estereotipos. La igualdad de género significa igualdad de derechos, responsabilidades y 

oportunidades para mujeres y hombres y para niñas y niños. Supone que se tengan en cuenta 

los intereses, necesidades y prioridades de mujeres y hombres, reconociendo la diversidad 

de los distintos grupos de personas. La opinión de diferentes especialistas entre expertos en 

marketing, publicidad y comunicadores ayudó a esta investigación a describir las 

características de la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio de caso del 

comercial de una empresa privada, 2018. 

Palabras Clave: publicidad, igualdad de género, estereotipos. 
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Abstract 

This work is a case study of an advertisement of a company dedicated to the construction 

and home improvement sector, which has the idea that only men can perform force work, 

improvements. Advertising is a powerful communication tool that if not used correctly can 

contribute to stereotypes. Gender equality means equal rights, responsibilities and 

opportunities for women and men and for girls and boys. It assumes that the interests, needs 

and priorities of women and men are taken into account, recognizing the diversity of 

different groups of people. The opinion of different specialists among experts in marketing, 

advertising and communicators helped this research to describe the characteristics of 

advertising as a contribution to gender equality. Case study of the commercial of a private 

company, 2018. 

Keywords: publicity, gender equality, stereotypes. 
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• Aproximación Temática

Según Erickson (2010), citado por Elías (2017), “actualmente vivimos bombardeados 

constantemente por la publicidad, de diversos tipos y con gran alcance”. Es por ello que la 

publicidad tiene un gran poder de comunicación entre las personas y genera ciertas 

consecuencias, como la creación de estereotipos, que pueden ser positivos o negativos, como 

es el caso de que la mujer tiene como único lugar el hogar y los hijos, mientras que el varón 

es el jefe de familia y es una persona exitosa. 

Ante esto Pérez (2000), citado por Elías (2017), “menciona que la publicidad es una 

herramienta poderosa que contribuye a la construcción de modelos y paradigmas de hombres 

y mujeres”. 

Para Martín (2016) “Tenemos una tendencia innata a estereotipar, pero como seres 

racionales, podemos tener nuestro propio criterio y hacerlo lo menos posible”. Entonces los 

estereotipos son las características que nosotros como sociedad determinamos a cierto grupo 

de personas, que pueden ser correctos o incorrectos, pero como seres humanos podemos 

tratar de no hacerlo. 

En el artículo titulado “El sexismo en la creatividad publicitaria; Limitar el estereotipo por 

derecho”, se puede percibir los estereotipos entre hombre y mujeres; como es el caso de que 

el varón tiene estabilidad emocional, autocontrol, tiene dinamismo, mientras que la mujer 

presenta todo lo contrario, inestabilidad emocional, falta de control, pasividad.  

Mientras tanto en Perú es una situación no alejada a nuestra realidad, como lo explica Elías 

(2017), en su artículo “Estereotipos de la mujer en la publicidad televisiva de señal abierta”, 

tuvo como conclusiones que, en la publicidad peruana, se presenta a una mujer costeña, 

sencilla, sin demasiados accesorios, que tienen que ser amas de casa dedicadas al aseo del 

hogar o el cuidado de los niños, entonces a lo largo debemos “emitir un mensaje igual para 

un público colectivo”. 

Otro caso en Perú es de la tesis titulada “Estereotipos de género de la publicidad televisiva 

percibida por la población de Trujillo en el año 2017”, para Ferrer (2017), en sus 

conclusiones indicó que en la publicidad peruana se ve al hombre con la imagen de ganador, 

de una persona exitosa, alguien independiente, seguro de sí mismo, tez blanca, musculosos, 

mientras que la imagen que se presenta para la mujer son en escenarios como de cocina, 
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tiendas, playa, tez blanca, de buena figura, identificadas como objeto sexual, teniendo 

dependencia hacia el varón. 

O el caso de Gonzales (2012) en su tesis “La imagen de la mujer en la fotografía publicitaria 

de perfumes: principales representaciones sociales y estereotipos”, mostró que la mujer no 

solo va a usar el perfume (CHANEL) por un gusto de adquirirlo y sentirte bien consigo 

misma, sino por ser una mujer seductora, agresiva que su objetivo es conseguir un hombre 

y lo va a lograr por medio del perfume, al verse “La mujer ideal: bella y joven, ángel y 

demonio”. 

Martín (2016), en su artículo de investigación indicó que no es la publicidad quien pone los 

estereotipos de los varones y mujeres, sino que son los mismos consumidores que deciden 

qué rol le están dando a las personas de acuerdo a su aparición, convirtiéndolos en una 

publicidad sexista. 

Es por ello resulta cautivador investigar sobre publicidades que no se basen en lo sexista o 

en estereotipos determinados por la sociedad, sino en empresas que desean dejar ese lado 

convencional y atreverse a hacer una publicidad con base a la igualdad de género. 

Como es el caso de la compañía Backus en su producto de Pilsen Callao, para Paan (2018), 

en el comercio “No solo se ha dicho que no nos gusta la cerveza, sino que en cada pauta 

publicitaria las mujeres hemos sido retratadas como el objeto del deseo de los protagonistas 

del comercial. Mucho bikini revelador y cero diálogos”, como se recuerda años atrás en 1997 

se presenta un comercial “La Titular”, donde los hombres comienzan a elegir las cervezas 

por medio del cuerpo de las mujeres, donde ellas no tienen ningún protagonismo más que 

mostrar su cuerpo en ropa de baño. 

Es por ello que, la gigante cervecera dijo ya no más “Titulares” y bienvenido a la amistad 

entre hombres y mujeres, teniendo en cuenta que la amistad no solo se les determina a los 

varones. Así como esta compañía que fue la primera en reconocer la igualdad, aún hay 

mucho camino por recorrer para que nuestra sociedad sea un reflejo en la publicidad de la 

igualdad que se quiere conseguir. 

 

 



4 

Por otro lado, el Índice de Desarrollo Humano (IDH) en 2014, al considerar la desigualdad 

que existe en el país se reduce de 0.737 a 0.562, lo cual refleja las grandes brechas y 

diferencias que aún persisten en el país. Es por eso que, ONU Mujeres viene trabajando para 

reconocer y truncar las brechas de género que incurren de manera negativa en el desarrollo 

y el ejercicio del derecho de las mujeres. 

La ONU en 2016 advirtió sobre los riesgos que presenta la desigualdad de género para que 

la economía crezca. Un primer factor es que mientras los hombres dedican 14 horas a las 

labores del hogar, las mujeres le dedican 37 horas. Es ahí cuando la mujer por la carga de un 

trabajo remunerado y no remunerado se convierte en una desventaja competitiva y hace que 

las mujeres se desarrollen en trabajos informales, y nuevamente se da la brecha salarial entre 

el género femenino y masculino.  

A pesar que las mujeres superen en 13.3% de varones egresados (INEI, 2016), aún se percibe 

las desigualdades como es el caso de las grandes compañías que solo tienen al 15% de 

mujeres ocupando cargos directos altos (CEO).   

A pesar de que según la INEI las mujeres egresadas tituladas llegan a un 49.7%, mientras 

que los varones a un 36.4%. 

Es por ello que la presente investigación analizará la Publicidad “Mujeres Construyendo Un 

Mundo Mejor”. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018. 
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• Antecedentes Nacionales

Ferrer, T. (2017), en su tesis titulada “Estereotipos de género de la publicidad televisiva 

percibida por la población de Trujillo en el año 2017”, tuvo como objetivo general “Analizar 

los estereotipos de género predominantes de la publicidad televisiva percibida por la 

población de Trujillo en el año 2017”. Realizó su estudio con una muestra final a 246 

personas que perciben estereotipos de género en la publicidad, siendo un método mixto 

(cualitativo y cuantitativo). Fue su conclusión:  

En la publicidad televisiva predominan muchos estereotipos, pero entre ellos tenemos 

algunos más significativos que otros, y ellos son: la figura masculina siempre tiene que tener 

la imagen de una persona ganadora (54%), mientras que el género femenino (para que sea 

considerada como tal), tiene que dedicarse a las labores del hogar (cocinar, playa, tiendas), 

mostrando una personalidad dependiendo hacia el varón, entonces podemos decir que el rol 

que le otorgan a los varones es superior que el de las mujeres.  

Calderón, C (2017), en su investigación “El uso de la representación gráfica como medio 

de difusión de personajes femeninas de la cultura nacional que impacta en la construcción 

de género de niñas y adolescentes”, tuvo como objetivo “Dar a conocer la escasa 

representación femenina en la cultura nacional que genera dificultad de construcción de 

género en niñas de 10 a 11 años de Lima Metropolitana”. Realizó una investigación mixta. 

Tuvo como conclusiones:  

Las ilustraciones son de gran ayuda para difundir a las representantes que ya no están vivas 

pues las fotografías y difusión que hay de ellas es escasa y ya casi no son compartidas. Para 

acercarse más al público objetivo, se deben realizar reiteradas visitas y aplicación del taller 

pues una sola no basta para vencer el problema existente, asimismo el taller donde 

participaron los niños es de gran importancia porque sacan a la luz su lado creativo y de esa 

manera poder expresarse haciendo que aumente su confianza y seguridad personal. 

Candiotti E. y Huaman S. (2017), indicaron que su investigación realizada “Actitudes 

machistas en estudiantes del octavo semestre de las facultades de ingeniería mecánica y 

trabajo social de la Universidad Nacional del Centro del Perú - 2015”, su objetivo principal 

fue “determinar el nivel de aceptación o de rechazo a las actitudes machistas en estudiantes 

de la Universidad Nacional del Centro del Perú, diferenciada por géneros”, siendo una 

investigación cuantitativa de tipo básico, de nivel descriptivo. Llegaron a la conclusión: 
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Los hombres tienen una postura de aceptación al machismo, es decir que ellos creen que son 

los que deben imponer autoridad, siendo los esposos, los jefes del hogar, y que lo perfecto 

de las mujeres debe promediar en encontrar una pareja capaz de protegerla, mientras que las 

jóvenes tienen disposición a rechazar el machismo, indicando que no debe ser su objetivo en 

la vida buscar a alguien casarse y que ellas pueden asumir el liderazgo de la familia, los 

resultados se diferencian según género. 

Elías, L. & Muro G. (2017). En su artículo de investigación “Estereotipos de la mujer en la 

publicidad televisiva de señal abierta”, tuvo como objetivo “describir las características que 

tiene este recurso usado por la publicidad, además, identificar las conductas estereotipadas 

de las mujeres generadas por estos spots y analizar los conceptos que se manejan en estas 

publicidades”. Desarrolló una metodología cualitativa de tipo hermenéutica. Teniendo como 

conclusión:  

Las características de la mujer en la publicidad televisiva son bastantes comunes, como es 

el hecho de representar a la mujer costeña, que se dedica únicamente a las labores domésticas 

y al cuidado de sus hijos. Este prototipo de mujer, tiene que ser sencilla, no usar accesorios 

llamativos, tiene que ser una mujer sumisa, representando lo común y lo sofisticado.  

Laiza, K. (2014), en su investigación “Influencia de las representaciones sociales sexistas 

en las relaciones de género en adolescentes de la I.E Leoncio Prado 2014”, desarrolló como 

objetivo general “determinar y explicar cómo influye en las representaciones sociales y 

sexistas en las relaciones de género en los adolescentes de la I.E. Leoncio Prado”, procedió 

con una investigación cuantitativa de 120 encuestados. Se concluyó: 

Las representaciones sociales sexistas al expresarse mediante el sentir, el pensar, las 

ideologías de género, tendrá como consecuencia una influencia negativa en las relaciones 

entre los miembros de un grupo, llegando a aceptar la violencia de género, lo cual llega a ser 

un tema preocupante, ya que si existe violencia en una etapa adolescente significa que se 

puede llegar a la adultez sin el respeto de los derechos y una inequidad de género.  

Mendivez, Y. (2014), en el artículo de investigación que realizó “Ya terminé y ahora ¿Qué 

estudiar?... La influencia de la publicidad gráfica”, su objetivo principal fue “Conocer la 

influencia de la publicidad en la decisión de los alumnos ingresantes a la carrera de Artes y 

Diseño Gráfico”, tuvo un estudio cuantitativo de diseño descriptivo correlacional, que estuvo 
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representada por un total de ingresantes 2012-I a la carrera profesional de Artes y Diseño 

Gráfico Empresarial (150 alumnos). Sus conclusiones fueron: 

Se conoció que la publicidad gráfica sí tiene una influencia en la firmeza de elegir una carrera 

en los postulantes para la carrera de Artes y Diseño Gráfico Empresarial de la Universidad 

Señor de Sipán, periodo 2012-I, asimismo que la publicidad gráfica de esta Universidad 

actúa como mayor influencia en la posición de otras universidades en los solicitantes a la 

carrera en cuestión.  

Quintana, A., Grajeda , A., Malaver , C., Medina , N., Montgomery , W., y Ojeda, G. 

(2017).En su artículo de investigación titulado “Programas televisivos preferidos por los 

adolescentes de Lima y sus representaciones de violencia de pareja estereotipo de género y 

sexismo ambivalente”, tuvieron como objetivo principal “Determinar la diferencia en las 

representaciones acerca de la mujer (mujer objeto y sexismo ambivalente) en el grupo de 

adolescentes que prefieren ver telenovelas, en comparación con las representaciones del 

grupo de adolescentes que prefieren ver realities de competencia”, fue una investigación de 

tipo cualitativo, se llegó a la conclusión: 

Las jóvenes limeñas, tienen una representación semántica concreta de los roles de los roles 

de género tradicionales, donde predomina el género masculino, además para estas 

adolescentes la mujer está estereotipada con belleza y maternidad, enfatizando el aspecto 

físico y las labores maternas del género femenino. Asimismo, los jóvenes que participaron 

son conscientes del índice de violencia de tipo físico y emocional.   
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• Antecedentes Internacionales

Abascal, C. (2016), en su investigación titulada “Análisis de contenido sexista en la 

publicidad televisiva en tres productos: cosméticos, fármacos y lácteos”, dentro de sus 

hallazgos se percibió los prejuicios sexistas, tuvo como objetivo general “Analizar los 

contenidos sexistas en la publicidad televisiva de tres productos”, fue una investigación 

cualitativa de tipo descriptivo debido a que los resultados están abiertos a los 

cuestionamientos. Llegó a la conclusión:  

En las piezas publicitarias estudiadas se identificaron estereotipos sexistas, aun cuando en la 

sociedad buscamos un cambio que aporte a la igualdad entre varones y mujeres. De igual 

manera aún se puede observar a las mujeres en los mismos roles de esposas, amas de casa, 

o simplemente como objetos sexuales, o como parte del producto a publicitar que solo quiere

vender, además el prototipo de mujer “normal” son mujeres altas, blancas, siempre jóvenes, 

preocupadas por su aspecto físico. 

Aguilar, Valdez, Gonzáles Arratia N., & Gonzáles Escobar S. (2013), en su artículo 

titulado “Los roles de género de los hombres y las mujeres en el México contemporáneo”, 

determinaron como objetivo principal “conocer el significado contemporáneo del rol de 

género que hombres y mujeres consideran tener”, contando con una muestra de 300 personas 

de diferentes sexos, repartidos equitativamente, para ello se utilizó la técnica de redes 

semánticas natural estuvieron como conclusiones: 

El porcentaje de mujeres de 66% considera a sus compañeros como: responsables, 

trabajadores, padres de familia, hijos, amorosos, honestos, profesionales, que son amigos 

Mientras que el porcentaje masculino 34% se define como protectores, que se encuentran 

aptos para mantener y ayudar, y a las mujeres como hermanas, amas de casa, mujeres 

independientes.  

Diaz, D. (2013), en su tesis titulada “Cuerpos, mujeres y feminismo”, tuvo como objetivo 

principal “Analizar cuáles han sido las apuestas políticas que frente a la disputa por el cuerpo 

de las mujeres ha desarrollado la corporación casa de la mujer”, contó como epicentro La 

Casa de la Mujer, una organización que desde hace 32 años es considerada por intervenir en 

procesos históricos, siendo una investigación cualitativa, llegó a la conclusión: 
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En el transcurso de 32 años de trayectoria, la Organización feminista Casa de la Mujer, ha 

estado apoyando a la defensa, reivindicación y promoviendo los derechos humanos de las 

mujeres. Esto ha sido orientado a la transformación de las relaciones de poder, que en una 

cultura machista siempre ha existido la desigualdad, el maltrato, la humillación hacia las 

mujeres.  

Martín, T. (2016), en su investigación titulada “El sexismo en la creatividad publicitaria; 

Limitar el estereotipo, por derecho”, se determinó como objetivo “Analizar el sexismo en la 

publicidad y los estereotipos que definen las diferencias entre hombres y mujeres”, fue una 

investigación de análisis de contenido para los mensajes publicitarios y es estudio de fuentes 

secundarias para el repaso de la normativa jurídica. Llegó como conclusión: 

La normativa jurídica comete un error al pensar que la publicidad hace diferencias entre 

hombre y mujeres, puesto que ellos solo lanzan el mensaje, mientras que el receptor es quien 

decide si una publicidad es sexista o no. Puede que una publicidad esta estereotipada, pero 

es el consumidor quien debe definir si es no un estereotipo. Asimismo, no solo el emisor 

debe decir que hay una igualdad en su anuncio, sino que el receptor lo diga.  

Almeida, M. y Balseca, D. (2018), en su investigación titulada “Publicidad sexista 

transmitida en la televisión ecuatoriana: imaginarios sociales en los adolescentes”, teniendo 

como objetivo principal “Determinar los imaginarios sociales sobre la publicidad sexista 

referente a productos de limpieza transmitida en la televisión ecuatoriana, en los 

adolescentes de la Unidad Educativa particular “Jean Piaget””, siendo una investigación 

cualitativa. Llegando como conclusión: 

Los adolescentes de la Unidad Educativa “Jean Piaget” mantienen sesgos estereotipados de 

género; quienes manifestaron que la crianza y las costumbres que vivieron desde pequeños, 

son dos factores importantes para que los adolescentes vean como normal a la imagen 

cosificada de la mujer en las publicidades de productos de limpieza. Por el contrario, les 

resultaría extraño que un hombre realice actividades feminizadas; es decir, tareas 

domésticas; esto implica que mientras se siga con este tipo de crianza, es probable que las 

mujeres sigan siendo estereotipadas por la publicidad en televisión y la sociedad. 
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Hernández, A. (2013), en su investigación titulada “El sexismo en publicidad: estructuras, 

discursos y recomendaciones”, tuvo como objetivo general “Observar si existe alguna 

relación entre la composición sexual de los departamentos creativos (responsables de la 

ideación y concepción de las campañas publicitarias) y el nivel de sexismo de los mensajes 

publicitarios.”, fue de método cuantitativo. Se concluyó: 

El porcentaje se sexismo examinadas en las piezas publicitarias, concuerdan que los 

resultados del estudio muestran un gran nivel de sexismo. Asimismo, las representaciones 

en la escala de mayor sexismo son bajos. En el cual demuestra que el nivel de sexismo es 

inferior. Es por ello que, la escala 5 (insignificante sexismo) son en realidad que concentra 

la mayor proporción de estos casos.  

Ylöstalo, H. y Brunila, K. (2017), en su artículo de investigación titulado “Exploring the 

possibilities of gender equality pedagogy in an era of marketization”, tuvieron como objetivo 

principal “Conceptualizar la forma en que el trabajo por la igualdad de género podría ser 

facilitado para aumentar el conocimiento y la comprensión de los participantes sobre la 

desigualdad de género” el que concentra el mayor porcentaje de casos, siendo un enfoque 

discursivo de un estudio en Finlandia, un “modelo nórdico de igualdad de género”, llegando 

a la conclusión:  

Que la pedagogía puede proporcionar oportunidades y una nueva interacción social, aunque 

las políticas y las prácticas implican poder. El poder asociado a la educación debe entenderse 

como multidimensional. Así que los dirigidos por el poder pueden moverse entre y dentro 

de discursos que sirven para distinguir y crear jerarquías, así como para ver cómo los 

discursos van cambiando en un momento dado. 

Martam, I (2016), en su artículo de investigación titulado “Strategic social marketing to 

Foster gender equality in Indonesia”, tuvo como objetivo principal “promover la 

participación de los hombres como padres y cuidadores equitativos y no violentos con el fin 

de lograr el bienestar familiar, la igualdad de género y una mejor salud para las madres, los 

padres y niños”, fue una investigación cualitativa realizando una campaña ‘Gini Gaya Laki’ 

con enfoque de marketing social. Se obtuvo como conclusiones: 
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Indonesia es un país donde viven más de 250 millones de personas, es parte de la creciente 

de países de ingresos medios y se define como una economía de más rápido crecimiento, sin 

embargo, Indonesia todavía enfrenta muchos problemas, entre ellos la igualdad de género, 

es por ello que las perspectivas de género pueden ayudar a proporcionar una perspectiva más 

amplia para el Mercadeo Social. Estos elementos culturales pueden ayudar a Indonesia a una 

transformación mejor. 

Kostenko, V. Kuzmuchev, P. y Ponarin, E. (2015), en su artículo de investigación 

“Attitudes towards gender equality and perception of democracy in the Arabworld”, tuvieron 

como objetivo “analizar la relación entre el apoyo a la democracia y actitudes hacia los 

derechos humanos, en particular, el apoyo a la igualdad de género, en los Países cubiertos 

por la primera ola del proyecto Barómetro árabe.”, siendo su modo de recolección de datos, 

entrevistas cara a cara. Sus conclusiones fueron: 

Las personas son cada vez más educadas, urbanizadas, etc, lo que significa la continuación 

de la modernización. Los que tienden a ser los más educados son igual de conservadores, 

significa que la educación tiene un efecto positivo en las actitudes de igualdad de género. 

Por otra parte, se observó un cierto retroceso de los valores sociales, que es inesperado, las 

personas más jóvenes especialmente de la edad de 25 a 34 años tienden a ser los más 

patriarcales en sus actitudes de género. 

Graña, F. (2015), en su artículo titulado “La pugna femenina por la equidad laboral. El caso 

de las primeras comunicadoras en la TV uruguaya”, tuvo como objetivo principal 

“aprehender las transformaciones en la vida socioprofesional de las mujeres, tomando por 

caso la TV uruguaya”, para la investigación se realizó el método cualitativo, se entrevistó a 

tres generaciones de comunicadoras, las primeras en ingresar a la tv, las profesionales 

maduras y las jóvenes de reciente ingreso. Llegó a los resultados: 

En los tres casos tienen un común denominador, el apoyo de sus progenitores, que le dieron 

las fortalezas para inducirse en un mundo dominado por hombres, logrando triunfar en un 

mundo de prejuicios, donde se creía que la mujer solo se debía dedicar para las labores 

domésticas, estas tres mujeres demostraron que se puede sobresalir y ser mejor que muchos 

varones sin necesidad de humillarlos, al contrario, hacerse amiga del adversario.  
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Montes, C. y Roca, D. (2016), en su artículo titulado “El liderazgo femenino en la 

creatividad publicitaria”, se proyectó como objetivo general “captar cómo estas mujeres 

comprenden, perciben, ejercen y proyectan su liderazgo”, realizó un estudio cualitativo, 

basado en la entrevista a profundidad, debido a que comprenden de manera más profunda 

los fenómenos sociales que los que se obtendría por métodos cuantitativos. Ante esto se 

concluyó: 

Este estudio aúna voces y experiencias que transmiten el valor único del liderazgo creativo 

femenino y la necesidad urgente de entenderlo, apreciarlo y desarrollarlo, pues demuestra su 

potencial no solo para crear campañas publicitarias, sino también para inspirar, motivar y 

liderar equipos creativos hacia su máximo potencial, además busca abrir caminos y mostrar 

referentes de liderazgo creativo femenino a las siguientes generaciones de mujeres creativas 

publicitarias. 

Arroyo, I. y García F. (2015), en su artículo de investigación titulado “Influencia de las 

imágenes mentales generadas por la publicidad en la mente del público infantil según la 

naturaleza del estímulo”, se propuso como objetivo general “conocer cómo influye la 

diferente naturaleza de los estímulos en la generación de imágenes mentales en las 

audiencias de acuerdo a sus diferencias de sexo, edad, y capacidad de viveza de imagen 

mental”, fue una investigación de análisis de contenido. Concluyó: 

Se corrobora que lo que han mencionado los teóricos anteriormente al afirmar que, no exista 

una imagen mental que contenga tanta averiguación como el propio estímulo, aquellos 

estímulos que no tengan ninguna imagen mental contendrán mayor información. Lo cual 

logrará y resultará menos difícil ver sus partes, como ocurre con las publicidades que 

muestran un rostro bello. 
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MARCO TEÓRICO 

• Modelo de Lasswell

Harold Lasswell (1902- 1978) redacta la famosa frase que dio inicio al primer modelo de la 

comunicación de masas en 1948:  

“Un modo adecuado de describir un acto de comunicación consiste en responder a las 

preguntas ¿quién, dice qué, en qué canal, a quién y con qué efectos?” 

A estas preguntas se le asigna un tipo de observación, dependiendo en cual se enfoque el 

indagador, los especialistas que estudian en “quien”, contemplan los factores que inician y 

guían el acto de la comunicación, a esta parte se le llama “análisis de control”. 

Por otra parte, están los especialistas que se centran en el “dice qué” realizan “análisis de 

contenido”. Los que están enfocados “en qué canal” contemplan los diferentes medios por 

los cuales se puede transmitir el mensaje, ya sea, por la radio, las películas, la prensa, o por 

otros canales, están estableciendo “análisis de los medios”. Cuando se orientan “a quién” va 

dirigido el mensaje, están haciendo “análisis de audiencia”. Y, por último, “y con qué efecto” 

hace referencia al “análisis de los efectos”.  

Este modelo surge porque Lasswell (considerado como el padre de la comunicación), 

inspirado en las técnicas persuasivas de propaganda durante las dos guerras mundiales y, 

especialmente, en la inducción masiva de la población le interesó analizar el poder que tienen 

los medios de comunicación sobre las masas, parte de unos supuestos:  

- Los procesos de comunicación de masas son asimétricos entre un emisor activo y

una masa pasiva (unidireccionalidad)

- Los medios afectan a la audiencia a través del contenido

- El efecto son las respuestas de las audiencias

A pesar que, el modelo de Lasswell fue criticado ya en el siglo XXI, con la llegada del 

internet, ya que, él indicaba que la audiencia es pasiva (para ese tiempo no existía la 

retroalimentación), y esto ha cambiado volviéndolo bidireccional. Aun así, el trabajo de 

Lasswell es, y sigue siendo, de vital importancia pues con él se inició el auge de los estudios 

de propaganda y publicidad, además de poner de manifiesto la intencionalidad del emisor y 

por tanto, de su mensaje. 
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Con este modelo es sencillo recordar el proceso de comunicación: el emisor manda un 

mensaje al receptor, por un canal, con el objetivo de lograr un efecto concreto, siendo este 

lineal. El modelo comunicativo de Lasswell se centra en la relación causa- efecto, 

considerando que los medios de comunicación producen efectos mágicos en las audiencias. 

(Rodrigo, M) 

• Teoría Del Sexismo Ambivalente

Sevilla. Á., Sánchez, I., Díez, Marta., Lizaso. I., Arranz. E, y Camacho, C. (2017) en su 

artículo “¿Las mujeres y los niños primero? Sexismo ambivalente”. 

Esta teoría tiene entre sus principales representantes a SusanFiske y Peter Glick, ambos de 

nacionalidad estadounidense que a principios de los años 90 y 2000 postulan a que el 

sexismo se divide en dos componentes. Dividiéndose en el sexismo hostil y el sexismo 

benevolente. El sexismo hostil hace referencia a los prejuicios o conductas que se basan en 

la discriminación que supuestamente vuelve a las mujeres como inferiores en un grupo se 

basa en tres ideas. Primero, se tiene un paternalismo dominador, en donde se refiere que la 

figura femenina es débil y por ello, la figura masculina debe dominarla. Segundo, la 

diferenciación de género competitivo, hace referencia a que ambos géneros tienen distintas 

cualidades y por este motivo los varones deben encargarse de las grandes empresas, los 

grandes puestos, mientras que las mujeres deben dedicarse al hogar. Tercero, la hostilidad 

heterosexual, que considera que las mujeres poseen un poder seductor y manipulador, lo cual 

las hace peligrosas.  

Por otra parte, tenemos al sexismo benevolente, que supuestamente es una orientación 

positiva entre las mujeres, que necesitan protección, afecto, idealismo, justificando el 

dominio que tienen los varones hacia las mujeres. El paternalismo muestra a la mujer como 

una figura incompetente y dulce que necesita la protección de una figura masculina para que 

pueda defenderse. La diferenciación de género no se ve como una competencia sino como 

una complementariedad entre ambos. Y por último, la hostilidad heterosexual, donde los 

varones aceptan que necesitan a las mujeres pero no como sus compañeras, sino como amas 

de casa, para que puedan cuidar a sus hijos. 
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• Variable Publicidad

Al mencionar la publicidad podemos decir que es una herramienta de comunicación que las 

empresas usan para persuadir a los clientes a obtener un producto o servicio que esta ofrece. 

Asimismo, la publicidad es capaz de construir modelos que se aceptan como reales antes la 

sociedad y que no se cuestiona si es o no veras la información que nos trasmiten por los 

distintos medios, ya sea televisión, prensa, radio, revistas, o el internet que es el más usado 

en la actualidad. Ante esto Pérez (como se citó en Elías y Muro, 2017) 

La publicidad es un instrumento poderoso que puede contribuir a la construcción e los 

nuevos modelos de hombre y mujer. Sin embargo, en muchos casos reproduce los 

estereotipos más tradicionales con relación a los roles que desempeñan la mujer y el 

hombre en nuestra sociedad, abusándose de la imagen de la mujer como objeto de deseo, 

como tradicional ama de casa únicamente preocupada por la limpieza y como una súper 

mujer con doble jornada laboral. (p.74) 

También se puede que la publicidad no vende productos, sino que compra clientes, 

porque un cliente satisfecho regresará y se llevará consigo a más clientes, teniendo 

una acción con repercusiones sociales y monetarias que va afectar en el 

comportamiento del consumidor. Entonces en líneas generales también se puede 

decir que la publicidad es según Talaya (como se citó en Novo, 2016) 

La publicidad es un proceso de comunicación en una sola dirección en la que un emisor 

reconocido manda un mensaje a través de diferentes medios masivos a un grupo variado 

de receptores desconocidos, con el objeto de persuadir en su compra o en la aceptación 

de las condiciones propuestas. (p. 10) 
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• Dimensiones De La Publicidad

• La Persuasión

“La persuasión está relacionada con el inconsciente y con la publicidad subliminal, que actúa 

en el umbral de la conciencia, en base a estímulos visuales y auditivos, que provocan 

diferentes respuestas en las personas”, menciona DeMarzo, Zwiebel&Vayanos, (2001), 

citado por Novo, J. (2016). 

La persuasión es una herramienta de la publicidad, en donde la empresa logra captar la 

atención del público objetivo para que su producto o servicio sea adquirido. La persuasión 

está relacionada con la publicidad subliminal y el inconsciente, provocando diferentes 

respuestas a la audiencia meta es por ello que es usado como un recurso por muchas empresas 

ya que tratan captar al cliente de forma indirecta, lo cual funciona muchas veces.  

• Indicadores de la persuasión

Cambio de actitudes 

Como seres humanos nos indican que cada uno es responsable de las actitudes que decide 

tomas frente a cada situación, siendo las actitudes la creación de uno mismo, el único capaz 

de cambiarlo es la persona misma, nadie más podrá hacerlo. Pero las actitudes se crean para 

entender en el mundo en el vivimos, y es por ello que están en constante influencia, siendo 

que en grupo entre todos van a persuadir para cambiar las actitudes de los miembros del 

grupo.  

Eso hace las actitudes estén en constante cambio, la manera más eficaz de que una persona 

cambie, no es usando la fuerza porque no se consigue un cambio significativo, ante esto 

tenemos la motivación porque de esta manera vamos a influir a la otra persona, mientras más 

nos escuche habrá mayor posibilidad de lograr un cambio de actitud favorable (Servián, 

2018) 

Cambio de Comportamientos 

El comportamiento es la forma de proceder de la persona frente alguna situación que lo 

rodea, siendo influenciada por una serie de elementos, tales como la familia, los amigos, 

maestros, la sociedad, etc. En si el comportamiento también está marcado por la cultura, 

creencias y por la genética, tomando un comportamiento frente a las normas sociales donde 

se encuentra rodeado.  



17 

El cambio de comportamiento será persuadido en mayor o menor medida por la edad que 

tenga la persona y las convicciones que presente. Asimismo, cuando alguien presenta un 

buen comportamiento se puede decir que una conducta adecuada, y eso importante porque 

va a persuadir en quienes lo rodean y de esta manera se pueda formar una sociedad con 

personas que posean una buena relación entre sí debido al comportamiento adecuado que 

presentan (Pérez y Merino, 2014). 

Construcción De Creencias 

Las creencias son los firmes pensamientos e ideas que tiene una persona considerándolo 

como una verdad basada en la fe, debido a que no existe una prueba, fundamento o 

justificación que demuestre que algo sea tomado como verdad absoluta. De esta manera la 

construcción de una creencia se desarrolla desde el interior de una persona, con sus 

convicciones, experiencias, valores morales. 

Las creencias suelen ser persuadidas por factores externos, tales como los grupos 

dominantes, la publicidad, familiares, amigos. Existen dos tipos de creencias las abiertas 

(que se admiten una discusión con un análisis racional) y las cerradas (solo puede ser 

debatido por una autoridad). Es así como la publicidad con su diferente contenido que 

muestra construye creencias que no son necesariamente verdaderos pero que son aceptados 

por un grupo de personas como verdad absoluta (Pérez y Merino, 2014). 

• Modelos

Los modelos son un prototipo común que es capaz de ser analizado y abstraído por fuera, 

siendo un patrón que debe ser seguido en una determinada situación por la sociedad, y que 

debe ser transmitido de generación en generación para que pueda orientar las nuevas vidas 

y de esta manera pueda darles sentido a sus vidas. Estos modelos pueden ser positivos o 

negativos pero que la sociedad se rige a ello para que pueda funcionar. 

Los modelos mayormente explican, describen y predicen el comportamiento de un fenómeno 

o componentes del entorno, en este caso la sociedad. Asimismo, representan conceptual o

esquemática una hipótesis o teoría de cómo funciona dicho fenómeno. Entre estos modelos 

se encuentran: modelos tradicionales o de segregación (a), modelos de compromiso o 

intermedia (b), y modelos igualitarios o simétrico (c) (Hernández, 2015).  



18 

• Indicadores De Modelos

Modelo Tradicional O De Segregación 

Este tipo de modelo hace referencia a que la mujer por el hecho de serlo debe dedicarse a los 

hijos, al cuidado del hogar, a mantener la casa limpia, mientras que el varón debe ser el jefe 

de familia, el empresario, el único que tenga éxito y no deba encargarse de nada más excepto 

de llevar dinero a su casa. Aún en la actualidad se sigue viviendo este tipo de modelo, donde 

la hija es educada para atender a su esposo, y el hijo para que busque una mujer que se haga 

cargo de él en lo que un hogar se refiere (Hernández, 2015). 

Modelo De Compromiso O Intermedia 

Este tipo de modelo comprende que la pareja está formada por ambos cónyuges, que trabajan 

por mayormente por la necesidad económica, que no cuentan con estudios superiores 

universitarios (no tienen realización profesional), y que en caso sucedan inconvenientes o 

conflictos, el rol que desempeña la mujer es de hacer un sacrificio y apoyar a su esposo que 

termine su carrera, pero sin embargo ella no lo terminará (Hernández, 2015). 

Modelo Igualitario O Simétrico 

El modelo igualitario o simétrico es el soñado por muchos, pero con una realidad algo lejana 

pero existente en menor porcentaje donde el varón y la mujer tienen estudios profesionales, 

cuentan con una carrera profesional reconocida y considerada importante para la sociedad. 

En donde ambos aportan por igual en la economía del hogar y las implicaciones que esta 

requiera compartiendo mutuamente los deberes (Hernández, 2015). 

• Comunicación

La comunicación consiste en el intercambio de información entre dos o más personas por 

medio de un canal (vía telefónica, correo electrónico, cartas, medios audiovisuales o 

impresos), para ello es importante, que el mensaje trasmitido sea entendido con claridad y 

pueda haber una retroalimentación entre el emisor y el receptor, sin omisión de información 

o malinterpretación de mensajes. Todas las comunicaciones sean intencionadas o no tienen

una repercusión que puede ser positiva o negativa. 

La comunicación cuenta con los siguientes elementos: emisor, quien transmite el mensaje 

(a), receptor, quien recibe el mensaje (b), mensaje, la información que se quiere transmitir 
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(c), canal, el medio por el cual se transmite el mensaje (d), código, conjunto de signos y 

reglas que forman un lenguaje (e), contexto, las circunstancias en el que se trasmite el 

mensaje (f), (Torres, 2017). 

• Indicadores de la Comunicación 

Mensaje 

El mensaje es un recado que una persona transmite a otra, es por ello que se le considera el 

contenido de la comunicación, porque envía la información a través de un canal de 

comunicación entre uno o más receptores. También, comprende señales o símbolos que son 

objeto de una comunicación. Se conoce como mensaje a las cartas, el sms de texto, la 

grabación de voz el correo electrónico, o cualquier otro medio que haga que el emisor envié 

la información al receptor. 

En la actualidad el enviar y recibir mensajes es más constante gracias a las aplicaciones como 

Facebook, WhatsApp, Twitter, Outlook y Gmail, las personas estén donde estén pueden 

charlar con familiares y amigos en todo momento, llegando a convertirse en una sana 

adicción. Es por ello, que existen nuevas maneras de comunicarse, como es el caso de las 

video-llamadas, los vídeos en vivo, donde pueden hacer una pregunta y ser respondida al 

instante (Torres, 2017). 

Emisor 

El emisor en la comunicación es el encargado de decodificar el mensaje en frases de forma 

tal que la información entregada por los distintos canales de información (oral o escrito) sea 

comprendida por el receptor. Para que esto suceda con eficacia el emisor debe conocer el 

lenguaje que el receptor maneja para que su mensaje pueda ser legible, comprendido y 

respondido.  

Si no existe un lenguaje y un canal de información que ambos manejen y tampoco un canal 

de información no puede existir un emisor y una comunicación. Cabe mencionar que en la 

vida cotidiana, el emisor el algún momento se va a convertir en receptor, y el receptor será 

el emisor, como es el caso de una pregunta, al momento de ser respondida el receptor pasa a 

ser el emisor y viceversa (Pérez y Gardey, 2013). 
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Receptor 

El receptor es lo inverso al emisor, ya que es a quien va dirigido el mensaje enviado por los 

canales de información, es quien tiene que interpretar y descifrar los signos utilizados por el 

emisor, es decir, va a tener que decodificar el mensaje para poder dar una respuesta. Para 

ellos ambos deben de usar el mismo código para que la información llegue sin percances y 

pueda haber una retroalimentación, siendo la lengua uno de los códigos más usados por los 

seres humanos (Torres, 2017). 

Publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” 

La publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” se llevó a cabo este 8 de marzo 

por el Día Internacional de la Mujer, donde se destaca a la mujer como una importante 

persona, una mujer imaginativa, audaz, emprendedora y perseverante. Fue así como la 

empresa privada cambió su logo”, para demostrar que también hay maestras de buen nivel. 

La agencia Circus Grey fue la responsable de trasmitir esta publicidad como mucho 

sentimiento a la población peruana, donde una mujer puede pasar de ama de casa a una mujer 

ejecutiva, activista, constructora. Tratando de romper los prejuicios, los estereotipos y 

comunicar un mensaje diferente de lo tradicional que se está acostumbrado a mostrar a una 

imagen fresca y realista en la actualidad.    

Empresa Aequales 

Es una empresa social que se encarga de realizar consultoría para trasformar la estructura de 

otras empresas por medio de la variedad y la equidad de género, teniendo como objetivo 

fomentar las condiciones y conveniencias laborales equitativas tanto para mujeres como para 

varones mediante sus libertades y capacidades.  

Siendo el referente en equidad de género corporativa en Latinoamérica, contando con un 

equipo de profesionales capacitados en los diversos roles de comunicadores, publicitas, 

responsabilidad social, tanto en Perú como en Colombia. Es por ello que Aequales y la 

empresa privada se encuentran trabajando juntos para promover a través de la publicidad el 

fortalecimiento y el respeto e igualdad de oportunidades.  
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Spots Publicitarios 

Los spots publicitarios son conocidos también como anuncios, comerciales, que pasan por 

un medio de difusión indicó que de alta audiencia para que sea visto entonces los spots 

publicitarios “es uno de los recursos más usados por las empresas para dar a conocer sus 

productos o servicios, y de esta manera puedan persuadir y convencer al público objetivo de 

adquirir lo que la empresa ofrece” (Muriel, 2018).  

Debido a que supone de un costo elevado es importante analizar al público objetivo y buscar 

la franja horaria para poder transmitirlo. Mayormente los spots por su alto costo no duran 

más de 60 segundos es por ello que, que se determina bien a quien va dirigido. Existen 

diferentes tipos de spots publicitarios diseñados para el público objetivo, estos pueden variar 

dependiendo de a quién y que se va a ofrecer.  

Tipos de Spots Publicitarios 

Cabezas Parlantes: 

Este tipo de spots es un de lo más sencillos, pero no por eso menos importante. Son los 

anuncios donde un presentador habla sobre las ventajas del producto, donde importa como 

lo dice y que es lo que dice, aquí se centra en el producto, donde no mostrará al cliente sino 

en el envase mostrando los diferentes atributos del producto a ofertar con la finalidad de que 

sea adquirido.  

Testimoniales: 

Cuantas veces no se ha escuchado a un vecino, amigo, familiar hablar sobre un producto que 

le haya servido o gustado y que cumpla con sus expectativas y pueda convencer a los demás 

que lo adquieran. Es ahí donde los spots llevan esto al anuncio donde ponen a una persona 

desconocida o en el mejor de los casos famosa, o experta del sector dando fe de las virtudes 

del producto. Este tipo de spots es de mucha utilidad porque no es la empresa quien dice que 

su producto funciona sino una persona.  
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Escenas Cotidianas: 

Es uno de los spots más usados, que sirven más con un producto de alimentación o 

entretenimiento. Mostrando escenas del día a día que una persona común vive y se siente 

identificado con lo que se le muestra. El spot hablará sobre los beneficios de adquirir el 

producto o servicio y tratando de convencer al público que es lo normal y lo necesita. Uno 

de los que más usa este tipo de spots son las empresas de comida rápida, mostrando que 

pueden compartir momentos juntos.  

Problema- Solución: 

Es uno de los más antiguos, presentado como un drama, novela, historia. Donde se le 

comienza a contar al cliente un problema cotidiano que le haya sucedido al espectador para 

que de esta manera se sienta identificado y se interese por el producto o servicio. Uno de los 

más comunes son los productos de limpieza, en donde la persona no puede quitar una mancha 

y entonces llega el anunciante presentado el producto y convenza de adquirirlo. 

Razones: 

La empresa mediante este tipo de spot publicitario no muestra un problema o solución, 

otorgan razones por las cuales necesitas adquirir el producto, porque motivo la compra de 

ese producto va a beneficiarte, tratando de justificar el precio y convencer con argumentos 

reales y sólidos. Este tipo es tan efectivo como las testimoniales, que van enfocadas a 

conseguir un aumento en los pedidos y las ventas.  

Comparación: 

Este tipo de anuncio es muy arriesgado porque no se puede nombrar a la competencia 

(porque se le estaría dando publicidad indirecta), no se puede mentir sobre las características 

del producto. Pero si la empresa hace un buen uso de la comparativa puede hacer resaltar los 

beneficios de su producto sobre las otras marcas. Las marcas que más usan este tipo con las 

de limpieza, alimentación y de tecnología. 
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Emoción: 

Si hay verdaderamente efectivo, es este tipo de spots publicitarios, donde la intención de la 

marca es influir en el público utilizando el sentimentalismo y la nostalgia para lograr captar 

su atención. Porque de esta manera conectan con el público, haciendo que se sientan 

identificados, logrando que se sientas cerca de la marca e influir en sus costumbres de 

compras. Esta forma de llegar al público es muy buena.  

Marketing 

El marketing es una serie de estrategias, practicas, técnicas que “se responsabiliza de estudiar 

el comportamiento del mercado, con el fin de atraer y fidelizar clientes por medio de la 

satisfacción de sus necesidades y deseos (Caferri, 2018). En otras palabras, el marketing 

sirve para satisfacer las necesidades del consumidor a cambio de un beneficio para las 

empresas. Convirtiéndose en una herramienta para lograr el éxito en los mercados.  

Las “4P” Del Marketing 

Producto 

Es el bien físico, idea o servicio que se ofrece al mercado. Es más que solo un objeto, ya que 

tiene que ver con el envase, presentación, garantías, etc. Pero no solo depende de ello sino 

de definir bien los atributos del producto para que se adecue a las necesidades del público 

objetivo. Un tema importante es la diferencia entre producto y servicio, el primero depende 

de la demanda para que se pueda seguir fabricando, permitiendo que sea almacenado, 

mientras que el servicio es intangible, sucede en el momento y no se puede almacenar.  

Precio 

Es la cantidad de dinero que el cliente está dispuesto a pagar por el producto o servicio que 

se le ofrece. Uno de los principales factores del público objetivo para preferir tu producto o 

servicio que el de los otros es precisamente el precio. Para ello, se debe tener en cuenta los 

siguientes elementos: costos, los gastos que has tenido hasta que producto llegue al 

consumidor (a), los consumidores, es importante porque son ellos quienes van a pagar el 

producto, se debe poner un precio que este a su alcance (b), la competencia, otro factor 

importante porque así podrás definir cuanto se va a cobrar por el producto sin diferenciarte 

tanto ante la competencia (c), macroeconomía, fijar los precios para no ser sorprendidos por 
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la inflación y deflación (d), el ciclo de vida, también dependerá del ciclo de vida del producto 

(e). 

Promoción 

La promoción es la información transmitida entre los anunciantes y los clientes potenciales 

u otros miembros para persuadir en sus comportamientos. De la misma manera logra que el

vendedor persuada, informe y recuerde al público objetivo, logrando interferir en la 

audiencia con el fin de persuadir en sus comportamientos y actitudes a favor de la marca que 

ofrece el producto o servicio. Entonces la promoción sirve para dar fuerza al producto, 

hacerlo conocido e inolvidable.  

Plaza 

Es el lugar que se determina para vender el producto, es preferible exhibir el producto en un 

lugar donde pasen varias personas a un lugar que se encuentre escondido. Siendo de gran 

importancia porque de esta manera se concretará la trasmisión de un producto o servicio 

mediante los puntos estratégicos de venta, para que llegue sin inconvenientes a los 

consumidores.  

Logotipo- Isotipo- Imagotipo- Isologo 

Logotipo 

Es la representación gráfica de una marca que se compone de letras o tipografía. Se compone 

de formas, colores, disposiciones específicas y reguladas del nombre de una empresa o 

institución. Se caracterizan por el diseño gráfico del nombre o palabra de la marca. Es 

importante porque es la manera en que el público va a reconocer a una marca.  

Isotipo 

Etimológicamente “iso” significa “igual”, haciendo mención que se intenta equiparar un 

icono a algún aspecto de la vida real. Siendo la representación de una marca que está 

compuesta sólo por una imagen, que no necesita ser acompañado de un texto para ser 

entendido, puesto que, la imagen es más que suficiente para reconocer a la marca. Entre ellas 

se tiene la empresa de comida rápida McDonald, Nike, etc.  
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Imagotipo 

Es la unión del logotipo con el isotipo, que se pueden leer por separado sin confundir al 

público. La imagen funciona como un recordatorio para que sea fácil la memorización y 

diferenciación de otras marcas, puede ser una imagen digital o vectorial. La imagen por si 

sola se le considera isotipo y la tipografía logotipo. Ambos elementos constituyen el 

imagotipo. Como es el caso de Nike, Jaguar, WWF, etc. 

Isologo 

La diferencia entre el imagotipo y el isologo es que si bien es cierto ambos están compuestos 

por el logotipo y el isotipo en el imagotipo se pueden leer por separado y aun así tendría 

sentido y se podría diferenciar la marca, mientras que con el isologoEs la unificación del 

logotipo con el isotipo en un mismo elemento, y que no se pueden separar. Como, por 

ejemplo: Burger King, Intel, Nissan, etc. 

• Variable Igualdad De Género

“Igualdad de género significa igualdad de derechos, responsabilidades y oportunidades para 

mujeres y hombres y para niñas y niños. Supone que se tengan en cuenta los intereses, 

necesidades y prioridades de mujeres y hombres, reconociendo la diversidad de los distintos 

grupos de personas”. (Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y 

la Cultura, 2017). 

“La valorización de la igualdad de género mediante políticas, intervenciones e inversiones 

focalizadas puede influir considerablemente en las actitudes y percepciones acerca de los 

roles de uno y otro género y mejorar los niveles de igualdad en la práctica”. (Unesco, 2017). 

La igualdad de género es un término que se viene escuchando mucho en estas épocas, donde 

las mujeres y las niñas buscan ser tratadas igual ante los demás y no ser discriminadas y 

violentadas por el simple hecho de ser mujer. Es por ello, que si eres mujer se debe luchar 

por una igualdad de género, apoyando a las organizaciones o sino conversando con los demás 

para que sepan que este tema es importante, si eres varón del mismo modo si no puedes 

colaborar en una organización empezar por el respeto a la mujer, porque todo esto se trata 

de llevarse bien unos con otros.  



26 

• Dimensiones De Igualdad De Género

• Roles De Género

Los roles de género son lo que se supone que deben hacer los varones y mujeres para ser 

considerados como tal ante la sociedad, como es el caso que para que una mujer sea 

considerada femenina debe de usar faldas, maquillarse, arreglarse, debe atender a los hijos, 

cuidar el hogar, ser esposa y madre a tiempo completo; mientras que los varones deben ser 

los jefes de hogar, no mostrar sus emociones en público (porque eso no es masculino), tener 

puestos de trabajos altos.  

A pesar que se trata de cambiar este tipo de pensamiento, porque se busca un modelo más 

igualitario, donde la mujer tenga las mismas oportunidades que los varones para que se pueda 

desempeñar profesionalmente, y que en una familia tenga la libertad de elegir de cuidar solo 

a su hijo y no trabajar o ambos, sea una decisión tanto del varón como de la mujer. Aún se 

percibe los roles de género tradicionales que le que indica que la mujer solo sirve para ser 

madre y nada más (Pérez y Gardey, 2016). 

• Indicadores De Roles De Género

Mujer Ama De Casa 

Ser ama de casa es un trabajo a tiempo completo sin remuneración, los motivos por el cual 

las mujeres deciden dedicar se únicamente a su familia suelen ser variados, ya sea por 

cultura, circunstancias alternas, elección personal u otros motivos. Siendo que ser ama de 

casa no solo implica cuidar a los hijos, sino ser niñera, entrenadora, doctora, cocinera, 

guardaespaldas, etc, sin oportunidad de descanso ni de un reconocimiento de parte de los 

miembros de la familia. 

Aún la sociedad y los mismos familiares no le toman el debido respeto a un ama de casa que 

implica planchar, hacer la compra, estar pendiente de los hijos del esposo, incluso dejar de 

preocuparse por el estado emocional de una misma, llevando a la ansiedad e incluso a la 

depresión. Según estudios las mujeres que no cuentan con un trabajo remunerado son las que 

padecen más enfermedades crónicas, convirtiéndose en un trabajo invisible (Aldana(Aldana, 

2016), 2016). 
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Varón Jefe De Familia 

En una sociedad tradicional y conservadora para que un hombre se pueda llamar como tal, 

debe ser el jefe de familia, siendo el que más o el único que aporta económicamente para el 

sustento de la familia de manera material (económica). Tal es el caso que se cree el único de 

poder realizar la toma de decisiones importantes y mandar sobre la vida de los demás 

miembros de la familia (Pérez y Gardey, 2016). 

Color Rosado- Color Azul 

Desde hace tiempo atrás se ha creído el color rosado es para las mujeres (porque tal vez ellas 

tengan mayor preferencia hacia ese color, de acuerdo a un estudio realizado en Reino Unido), 

y el azul es para los varones. Pero no siempre fue así, ya que antes el azul era destinado hacia 

las niñas porque se asemeja al refinamiento y a la realeza, y el rosado para los niños por 

representar la fuerza y ser tajante.  

Todo cambio en la Segunda Guerra Mundial, cuando los fabricantes de ropa decidieron que 

el rosado sería para las niñas y el azul para los niños. Siendo que en la actualidad los colores 

funcionan como un distintivo y es atrayente, con los cual las grandes empresas destinan lo 

que será para las mujeres y los varones, y se encasilla al color rosado como un símbolo 

femenino y el azul a lo masculino. Es por ello que, los productos destinados para las mujeres 

suelen presentarse en anuncios de color rosado, sobresaliendo el color “pastel”.  

A pesar de ello, aún en la actualidad se sigue manteniendo esas características que indican 

que el rosado es exclusivamente para las mujeres, por eso cuando un bebé está a punto de 

nacer los padres o familiares le compran ropa rosada porque simboliza feminidad. Tanto 

influyen los colores en los niños, que, si tratas de vestir a un niño con un color “pastel”, 

todos pensaran que tienes una niña, hasta que les expliques que tienes un niño (Jorge, 2018). 

• Igualdad De Oportunidades

La igualdad de oportunidades es el criterio en donde todas las personas deben recibir 

igualdades sociales y no ser discriminados por su género teniendo opción al crecimiento 

personal, oportunidad laboral y al crecimiento profesional. También “hace referencia a que 

todos los miembros de la sociedad (hombres y mujeres) tengan las mismas oportunidades de 

acceso económicos, materiales y no materiales”. Muñoz, A. (2016). 



28 

Entonces hace énfasis en que todos debemos de tener el derecho a las mismas oportunidades, 

como es el caso de poder acceder a un puesto gerencial, de que tanto varones como mujeres 

reciban el mismo sueldo por sus servicios en el ambiente laboral, que se tenga la oportunidad 

de estudiar para poder superarse, y de tener una vivienda. Y no hacer menos a una persona 

por su género, sino evaluarlo por las capacidades que demuestre.  

• Indicadores De Igualdad De Oportunidades

Crecimiento Igualitario 

Es la amplitud que desarrollamos los seres humanos de aprender de nosotros mismos, 

permitiendo que las nuevas experiencias ingresen a nuestras vidas, aun cuando esto resulte 

un desafío, autorizando el desarrollo humano. De acuerdo al modelo de Carol Ryff, si 

tenemos la altura adecuada en esta dimensión lograremos percibir el efecto de desarrollo 

personal. Pero si tenemos un nivel no aceptable tendremos la percepción de aprender de los 

nuevos retos que nos plantea la vida.  

Es por ello, que es importante poder lograr el desarrollo personal, ya que de esta manera , 

gracias a ello aprenderemos de los desafíos que se nos presente y poder superarlo sin 

dificultades que nos hagan querer rendir en el camino, sintiendo que estamos en continuo 

estudio, siendo apto para aprender de los errores y repetir los aciertos a futuro de una mejor 

manera, sabiendo que tenemos las herramientas suficientes para seguir fortaleciendo y salir 

victoriosos de las diferentes situaciones que se presenten, logrando alcanzar un crecimiento 

igualitario, donde tanto los varones como las mujeres puedan lograr sus objetivos sin 

distintos del género, sino de sus capacidades (Martinez, 2018). 

Oportunidad Laboral 

Hoy en día las mujeres están ganando al mes 34% menos que los hombres y son más frágiles 

al desempleo y tienen menos posibilidades de acceder a puestos de trabajos formales. De 

acuerdo a un estudio realizado en 2016 por el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico 

(Ceplan) se reveló que de cada 10 mujeres 8 tenían un empleo informal, mientras que de 

cada 10 varones 7 no tenían trabajo fijo.  

El INEI declaró que las mujeres ganan un promedio de 1 197 soles mensuales, mientras que 

los varones generan 1 797, pese a que ambos trabajan las mismas horas o en su defecto las 

mujeres hacen horas extras. Es por ello, que la representante de la ONU, María del Carmen 
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Sacasa declaró que las mujeres al representar el 50% de la población deben tener las mismas 

oportunidades laborales que los varones. Logrando que acabe la informalidad en lo que 

priman las mujeres, por este motivo aún no se puede decir que existe una oportunidad laboral 

igualitaria, pero que se estará trabajando para llegar a ello (Especialistas de Radio Programas 

del Perú, 2018). 

Crecimiento Profesional 

El crecimiento profesional es cuando una persona realiza sus aspiraciones profesionales y 

personales por medio del desarrollo de las competencias y preparación. Que no es fácil 

porque requiere de un sacrificio tanto de tiempo como económico, pero que al conseguirlo 

llenará de una satisfacción a la persona porque sabrá que un paso más para sentir que ha 

crecido profesionalmente, emocionalmente y culturalmente, llevándolo a conseguir mejores 

puestos laborales.  

Para poder querer lograr un crecimiento profesional, primero la persona debe haber crecido 

personalmente, porque de esta manera estará lista para emprender nuevos retos que las 

llevarán a convertirse en un (a) profesional. Para ello, es importante determinar la finalidad, 

la proyección, la comunicación efectiva y la tolerancia, todos estos pasos son de suma 

importancia para poder alcanzar el crecimiento profesional (Rivero, J). 

• Igualdad De Responsabilidades

“La mujer sigue siendo la principal responsable de las tareas tradicionalmente más 

vinculadas con el cuidado del hogar, como la limpieza, el cuidado de la ropa o la preparación 

de comidas, mientras que el papel del hombre en estas tareas es secundario, al menos en el 

tiempo invertido en su realización”. Secretaría de Relaciones Exteriores (2016). 

A pesar de hablar de igualdad, aún hay familias tradicionales en donde las mujeres tienen el 

deber de quedarse en casa, cuidando a los hijos, atender al esposo cuando llega de trabajar, 

tener la casa limpia, la ropa, mientras que el varón se desentiende de esas actividades que le 

corresponden a ambos. Pero hay casos en donde tanto varón como mujer se hacen cargo de 

las mismas responsabilidades que les corresponde, ayudándose mutuamente.  
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• Indicadores De Igualdad De Responsabilidades

Limpieza Del Hogar 

La limpieza del hogar es un hábito de mantener limpia la casa y con ella a toda la familia, 

incluyendo a las mascotas, que mantendrá la calidad de vida, que por años se le ha atribuido 

solo al género femenino, ya que son las mujeres que le dedican más tiempo al cuidado del 

hogar que los varones, siendo un trabajo no remunerado. Que 9 de cada 10 mujeres se hacen 

cargo. 

A pesar del gran avance en aporte a la igualdad de género, aún siguen existiendo familias 

tradicionales en donde la mujer debe encargarse del aseo mientras el varón es él que trae el 

sustento de la familia. Aunque no en todas las familias es así puesto que hay hombres que sí 

colaboran con la limpieza del hogar como las mujeres, haciendo que esta sea una actividad 

divertida que los ayude a pasar tiempo en familia (Romanello, 2018). 

Cuidado De Los Hijos 

Muchas veces se ha escuchado decir a un padre de familia que “ayuda a su mujer con el 

cuidado de los hijos”, o a una mujer decir “mi esposo me ayuda con nuestros hijos”, pero la 

pareja no está ayudando es su responsabilidad como padre hacerse cargo de sus hijos tanto 

como de la madre. Se hace creer que aún el cuidado de los hijos solo depende del género 

femenino, como si el varón no aportará más que el lado económico.  

Aunque el primer vínculo del bebé sea con la madre, no quiere decir que el padre sea una 

pieza fundamental para su desarrollo, ya que un niño que tenga tanto el afecto de la madre 

como del padre, es un niño que crecerá con una base más sólida que lo ayudará a enfrentarse 

a la vida. Ser buen padre o buena madre no depende del género, depende de la persona que 

eres, comprendiendo que el cuidado de los hijos no depende del género que seas sino de una 

responsabilidad compartida, que tanto la madre como el padre lleguen a ser proveedores 

afectivos (Sabater, 2017).   
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Cocinar 

A pesar que la mayoría de los chefs más reconocidos a nivel mundial son varones como es 

el caso de Gastón Acurio, aún se sigue atribuyendo la cocina como un lugar para las mujeres 

en la mayoría de los casos. Se supone que se atribuye ese lugar porque les da poder, ellas 

deciden quienes entran, quien no, sabe quién dejó sucio, o porque sus parejas no saben 

cocinar y ellas tienen que hacerse cargo.  

Antes se creía que la mujer tenía que saber cocinar para conquistar a un hombre, pero ahora 

los hombres tienen que saber cocinar para conquistarlas a ellas, porque con el 

empoderamiento femenino las mujeres ya no buscan ser un ama de casa, buscan una 

compañía con él cual puedan compartir momentos agradables en los quehaceres del hogar y 

la cocina, un espacio donde los gustos de cada uno se complementan (López, 2014). 

Día Internacional De La Mujer 

Fue en 1977 que la ONU proclamó el “Día Internacional de la Mujer” cada 8 de marzo, un 

día que reconoce la lucha de la mujer trabajadora, que luchaba porque existiera una igualdad 

entre varones y mujeres. Todo esto sucedió cuando un acontecimiento trágico marcó la 

historia, fue cuando un grupo de mujeres entraron en huelga para que la reducción de la 

jornada laboral pase a 10 horas, y ganar el mismo monto que los varones porque hacían el 

mismo trabajo.  Alrededor de 130 mujeres murieron en el edificio a causa de un incendio 

ocasionado por el dueño de la fábrica con el fin de parar la huelga. 

De esta manera fue la ONU proclamó internacionalmente el Día Internacional de la Mujer, 

que celebra el día internacional de las mujeres y la lucha actual y futura que se unen para 

trabajar y lograr la tan esperada igualdad mujer, en el 2011 se celebró el centenario de este 

día y comenzó a ser efectiva la entidad de la ONU para promover el Empoderamiento de la 

Mujer y la Igualdad de Género (ONU mujeres).  

Género 

Unesco (2017) “Se entienden las construcciones socioculturales que diferencian y 

configuran los roles, las percepciones y los estatus de las mujeres y de los hombres en una 

sociedad”. Entonces el género son las características sociales y culturales que la sociedad les 

asigna a las personas de forma diferenciadas como propias de la mujer y el hombre. Lo que 

se considera “femenino” o “masculino”, mediante la educación, la religión o la familia. 
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El sistema de género es la edificación social y política de un sistema que inventa diferencias 

entre varones y mujeres por el simple hecho de haber nacido varón o mujer, entonces se 

define sistema de género como “la construcción social y política de un sistema que crea 

diferencias entre hombres y mujeres simplemente en virtud del sexo” (Barba, 2018). En 

donde la sociedad define que tareas pueden cumplir los varones que los determinen como 

masculinos, y a las mujeres como femeninas.  

Equidad De Género 

La equidad de género es la defensa de la igualdad entre la mujer y el varón ante la sociedad. 

Esto implica revocar la discriminación que existe hacia las mujeres por el simple hecho de 

serlo. Asimismo, consiste en igualar las oportunidades que existen y que haya una repartición 

justa por las capacidades y habilidades de ambos sexos. Es por ello, que el estado tiene que 

apoyar en repartir los recursos.  

Entonces la equidad de género se define “como la imparcialidad en el trato que reciben 

mujeres y hombres de acuerdo con sus necesidades respectivas, ya sea con un trato 

igualitario o con uno diferenciado pero que se considera equivalente en lo que se refiere a 

los derechos, los beneficios, las obligaciones y las posibilidades” (Unesco ,2017). Pero es 

importante no descuidar las características de género, como es el caso que la mujer en un 

trabajo tenga licencia por maternidad, mientras que un varón su licencia será de menor 

tiempo.  

Empoderamiento 

Empoderar hace referencia al desarrollo de una persona con respecto a la confianza y segura 

en sí misma, sus habilidades, aptitudes, su potencial y decisiones para afectar su vida de 

manera positiva.  También, el empoderamiento es los “procesos por los cuales las mujeres y 

los hombres ejercen el control y se hacen cargo de su propia vida mediante una ampliación 

de sus opciones” (Unesco, 2017). 

El empoderamiento de la mujer es el proceso por el cual ellas adquieren todo tipo de 

competencias y herramientas que les va a permitir asumir una participación más destacada 

y activa socialmente, de manera personal, política y económica. Asimismo, inspirar 

seguridad, confianza, para que puedan tomar decisiones acertadas para resolver problemas 

y conseguir un cambio de actitud que les ayude a mejorar situaciones que las afectan.  
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 Patriarcado 

El patriarcado es el dominio masculino sobre las mujeres y los demás miembros de la familia, 

y de manera ampliada sobre el dominio de las mujeres en la sociedad en general. Se 

encuentra presente en todos los ámbitos, empezando por el personal (sexualidad, roles de 

educativos, reparto de tareas, etc.), como en el colectivo, debido a que los puestos de poder 

son ocupados por su mayoría de hombres, y solo en algunos casos por mujeres. Definiéndose 

etimológicamente como “gobierno de los padres”, precedente del griego (Barba, 2017). 

 Machismo 

El machismo es un tipo de violencia acompañado de comportamientos y actitudes que son 

ofensivos para las mujeres. Asimismo, es la discriminación que tienen los varones con las 

personas homosexuales, o que tienen alguna característica asociado a la feminidad. 

Entonces, se puede decir que “el machismo es una actitud de prepotencia con respecto a las 

mujeres” (Bernuy y Noe, 2017).  

Las publicidades sexistas son una forma de machismo, porque muestran a la mujer con poca 

ropa para incentivar la compra de un producto, también cuando se da entender que la mujer 

es una propiedad. Cuando la mujer es sumisa ante su esposo, se ve de manera positiva, que 

es una buena esposa porque no lo contradice, convirtiéndose en un ama de casa que solo se 

dedica al cuidado del hogar, se considera que ha alcanzado su plenitud.   

Feminismo 

En su artículo de investigación “La dialéctica del feminismo contemporáneo”. Flores, G. 

(2017) indicó: 

El primer feminismo llamado “parcialidad hace referencia a la lucha por la igualdad de las 

mujeres, mostrando que no vale si la sociedad se rige por el capitalismo”. El segundo 

feminismo “incompletud” se concentró en armar un lenguaje propiamente femenino pero su 

derrotero no tomó en serio las riquezas femeninas. El tercer feminismo denominado 

“mismidad” no busca competir con la masculinidad, por el contrario, demostrar que la mujer 

no gira en torno a otras naturalezas sino en ella misma.  

Algunos varones aceptan el feminismo como un hecho positivo y se unen al movimiento, 

mientras que hay mujeres que no lo apoyan porque aceptan lo que la sociedad determina, 

indicando que es parte de la cultura y no debe ser modificada. Mientras que otras mujeres 
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defienden los derechos igualitarios que debe existir tanto en varones y mujeres, haciendo 

referencia que el patriarcado ha sido negativo y que ha sometido a las mujeres a la voluntad 

del hombre.  

ONG En Apoyo A Las Mujeres 

ONU Mujeres 

ONU mujeres en una organización de las Naciones Unidas que se dedica a promover el 

empoderamiento de la mujer y la igualdad de género. Fue establecida para que progreso que 

llevará a mejorar las condiciones de vida de las mujeres sea agilizado.  

Esta Organización apoya a los Estados Miembros de las Naciones Unidas en el 

establecimiento de normas internacionales para lograr la igualdad de género y trabaja con 

los gobiernos y la sociedad civil en la creación de leyes, políticas, programas y servicios 

necesarios para garantizar que se implementen los estándares con eficacia y que redunden 

en verdadero beneficio que se implementen beneficios a las mujeres y las niñas en todo el 

mundo.  

Flora Tristán 

Esta ONG es una fundación feminista, que fue instaurada en 1970 como una asociación civil 

son fines de lucro. Teniendo como misión “combatir las causas estructurales que restringen 

la ciudadanía de las mujeres y/o afectan su ejercicio. En consecuencia se propone incidir en 

la ampliación de la ciudadanía de las mujeres y en las políticas y procesos de desarrollo para 

que respondan a criterios y resultados de equidad y justicia de género”. 

La tarea de la institución se sitúa en: fortalecer la participación, actuación y manifestación 

de las mujeres (a), la producción de la inteligencia especializada que sostenga las propuestas 

y enriquezcan la viabilidad política de las mujeres (b), la comunicación, la enseñanza, e 

información dirigida a la opinión pública.  
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 Estereotipos 

Los estereotipos “son la idea o imagen aceptada de un grupo o sociedad, que nos ahorran 

esfuerzo en formar una impresión de los miembros de un grupo, y son una guía de 

comportamiento (Alarcón, L y Torres, K. 2016). Asimismo, estereotipar es repetir una frase, 

gesto, una fórmula artística, etc. Uno de los estereotipos más comunes es que las personas 

con cabello rubio tienen o son tontas, las personas con anteojos son inteligentes. 

“Los estereotipos son el conjunto de creencias existentes sobre las características que se 

consideran apropiadas” (Aguilar, Valdez, Gonzáles, A. y Gonzáles, S, 2013). Esto se hace 

más fuerte gracias a la publicidad, cuando muestran a un varón frente al volante, dando 

entender que solo a ellos les gusta los automóviles, mientras que a la mujer la muestran en 

una tienda departamental, dando a entender que a ellas les preocupa cómo están vestidas.  

Prejuicios 

“Los prejuicios son las valoraciones positivas o negativas (aunque en su mayoría negativas) 

sobre las características de un grupo” (Alarcón y Torres, 2016). Entonces se puede decir que 

los prejuicios son las opiniones acerca de algo que se desconoce o que se conoce poco, es 

realizar una crítica sin tener los conocimientos del tema suficiente para poder emitir una 

opinión correcta. 

Los prejuicios están relacionados a la discriminación, por ello suelen negativos, lo cual 

fomenta la separación de personas, por ejemplo, si una persona cree que otra persona es 

mala, no se le va a acercar y no se tomará el tiempo de conocerla. De esta manera, pueden 

llegar a causar daños, tantos físicos como psicológicos, como es el caso de atacar a una 

persona por su ideología, color de piel, religión, sexo, etc.  

Sexo 

El sexo son las características anatómicas, físicas, biológicas y fisiológicas de los seres 

humanos, el cuál definirá como mujer u hombre. Viene determinado por naturaleza, siendo 

una construcción natural con la que se nace. El sexo no es una opción porque ya viene 

determinado por la naturaleza, que se da desde el nacimiento. Aunque existan las 

operaciones para tratar de cambiar de sexo, esto no se hace de todo posible, porque es una 

condición genética, y no se puede cambiar el ADN ni el sistema hormonal, y la fisionomía 

humana.  



36 

 Sexismo 

El sexismo es la discriminación que se ejerce sobre un individuo, por cuestiones de género 

o sexo, haciéndolos sentir inferiores. También, hace referencia a los prejuicios y estereotipos

que pesan sobre los varones o mujeres determinados por las condiciones de sexo. Lo más 

común es que el sexismo se aplique en las mujeres, por el simple hecho de ser mujer, 

produciéndose múltiples injusticias.  

Considerar que una mujer solo sirve para las tareas domésticas, y que un varón no puede 

hacerse cargo de los hijos, también es una forma de sexismo, de la misma forma cuando se 

considera la mujer como un objeto sexual, como es el caso de las publicidades sexistas, 

donde muestran a una mujer en el ámbito doméstico, o las muestran como un objeto que 

serán adquirido con las compras de un producto (Pérez y Merino, 2016). 

Jefe De Hogar 

Según el INEI, citado por los especialistas de El Comercio (2018) el jefe de hogar es quien 

aporta más económicamente y toma las decisiones financieras en el interior de la familia, 

que los demás miembros de la familia lo consideran y reconocen como tal. Entonces el jefe 

de hogar tiene más de 15 años, es quien más aporta económicamente a la familia, puede ser 

varón o mujer y vive permanentemente en el hogar. 
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• Problema General

¿Cuáles son las características de la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio 

de caso del comercial de una empresa privada, 2018? 

• Problemas Específicos

¿Cuáles son las características de la persuasión de la publicidad como aporte a la igualdad 

de género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018 

¿Cuáles son las características de modelos de la publicidad como aporte a la igualdad de 

género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018? 

¿Cuáles son las características de la comunicación de la publicidad como aporte a la igualdad 

de género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018? 
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Justificación Del Estudio 

Relevancia Social 

El presente informe de tesis se lleva a cabo por el problema que actualmente se está 

presentado en relación a la desigualdad que existe entre varones y mujeres en el Perú. Tan 

solo en Lima, las mujeres ocupan un 35.8% de la población (CPI, 2019). Compañía peruana 

de estudios de mercados y opinión pública s.a.c. 

No obstante, debido al sexismo que ocurre, son los varones los que tienen un mayor 

protagonismo, no solo en el ámbito político, económico y social sino también reflejados 

mediante la publicidad que es transmitida por los diferentes medios de difusión.  

La mayoría de contenido publicitario muestra a las mujeres como objetos sexuales o sumisas, 

mostrando la peor cara de la publicidad al referirse a la imagen de la mujer como un objeto 

sexual o simples amas de casa, aunque en los últimos años se ha tratado de realizar cambios 

significativos, aún existen propuestas nacionales y extranjeras que tratan como objeto a las 

mujeres, según los especialistas de El Comercio (2017). 

Según Pérez (2017), citada por los especialistas de El Comercio (2017), “Para hablar sobre 

la publicidad que denigra a la mujer, primero debemos entender y reconocer que el mundo 

de la publicidad es, mayoritariamente, machista. De hecho, todavía es pequeño el porcentaje 

de mujeres que dirigen los departamentos de creatividad en el mundo”. 

De acuerdo a una encuesta realizada en 2016 por Pulso Perú de Datum Internacional, 74% 

de encuestados considera que la sociedad peruana es machista, tan solo un 21% que es una 

sociedad igualitaria y el 2% cree que es feminista. 

Según Yáñez de la ONG Manuela Ramos (2016), citada por los especialistas de Perú 21 

(2016), "Se considera que la actividad principal de la mujer es la doméstica, no se nos valora 

por otras actividades y ganamos menos que ellos", considerando que vivimos en una 

sociedad donde prevalece la desigualdad entre varones y mujeres.  

A pesar que las mujeres alcanzan un 49,7% de egresadas tituladas a diferencia de los 

hombres que llegan a 36,4%, de acuerdo al INEI, las mujeres siguen en desventaja laboral, 

teniendo sueldos inferiores al de los varones. Según informó el diario El Comercio (2016). 



39 

Es por ello que se quiere mostrar las características de una publicidad que se basa en la 

igualdad de género, donde los varones y mujeres tienen las mismas responsabilidades, 

oportunidades y derechos frente al Estado, según los especialistas de la Unesco (2017). 

Esta investigación es importante porque beneficiará a las mujeres y a los varones que se 

encuentran en la búsqueda de la igualdad de género, ya que se ve que en la mayoría de 

comerciales se crea una imagen estereotipada sobre la mujer y el varón en los distintos roles 

que se supone cada uno debe cumplir, olvidando que ambos tienen los mismo derechos, 

oportunidades y responsabilidades. 
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Implicaciones Prácticas 

Es importante hablar de igualdad de género ya que a pesar de estar en pleno siglo XXI aún 

se muestran las notables diferencias que la sociedad hace en cuestión del varón o la mujer. 

De acuerdo a la psicóloga Concepción Rodriguez, la publicidad afecta en mayor cantidad a 

los menores, porque son más influenciables, como es el caso de mostrar una publicidad que 

va dirigida a las niñas, son juguetes como las barbies, los juegos de cocina, todos los juguetes 

tienen que ser delicados y de color rosado, porque si no es rosado no es para una niña, 

mientras que a los niños se les presenta jugando con pistolas, carros, aviones, trenes, con 

personajes de superhéroes, mostrando el color azul porque es lo que caracteriza para el 

género masculino.  

 Si bien esta investigación no resolverá el problema por completo que viene desde hace 

tiempo atrás, será de gran utilidad para que futuras investigaciones puedan aportar al tema 

que se está realizando. Se habla de una igualdad de género, pero sin embargo se percibe las 

desigualdades que existe, de acuerdo al Centro Nacional de Planeamiento Estratégico 

(Ceplan) en Perú por cada 10 mujeres 8 se encuentran trabajando en la informalidad, 

mientras que los varones llegan a 7.  

La igualdad de género es un tema real porque se viene luchando desde tiempo atrás para que 

dejen de existir las injusticias con respecto a las mujeres, aún no se percibe una igualdad de 

oportunidades en el rubro laboral tanto para varones como para mujeres, mientras que las 

mujeres ganan un promedio de 1 197 soles mensuales, los varones perciben 1797 (INEI). Y 

todo esto se asocia a la publicidad, de acuerdo a Rodriguez, mientras la publicidad siga 

mostrando mujeres frágiles, que deben ser dominadas por un hombre, mujeres dedicadas al 

rubro del hogar o ser vistas como un objeto sexual que será adquirido por la compra de un 

producto como es el caso de la compañía Axe (si compro el producto las mujeres me van a 

seguir), las mujeres serán influenciadas de que es lo correcto, que la sociedad es así y no 

puede cambiar, siendo la publicidad un reflejo de la sociedad en la que vivimos.  
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De acuerdo al Foro Económico Mundial, cerrar las brechas de desigualdad entre varones y 

mujeres tomará 100 años, y las oportunidades económicas hasta 217 años. Entonces también 

es importante mostrar una publicidad que no haga menos a las mujeres, por el contrario 

mostrar publicidades de mujeres emprendedoras, gerentes generales, capaces de realizar 

cualquier actividad sin importar el género, que se sientan motivadas a realizar un cambio 

positivo en su vida, porque la publicidad persuade como indicó Talaya (como se citó en 

Novo, 2016), y que mejor manera de persuadir de manera positiva.   
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• A continuación, presentaremos los objetivos

• Objetivo General

El objetivo general de nuestra investigación es: 

Describir las características de la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio 

de caso del comercial de una empresa privada, 2018. 

• Objetivos Específicos

Analizar las características de la persuasión de la publicidad como aporte a la igualdad de 

género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018. 

Describir las características de los modelos de la publicidad como aporte a la igualdad de 

género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018. 

Describir las características de la comunicación de la publicidad como aporte a la igualdad 

de género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018. 



II. MÉTODO
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2.1. Tipo y diseño de investigación 

2.1.1. Tipo de investigación: Aplicada 

Murillo (como se citó en Vargas, 2009) define que la investigación aplicada se caracteriza 

porque busca la aplicación o utilización de los conocimientos adquiridos, a la vez que se 

adquieren otros, después de implementar y sistematizar la práctica basada en investigación. 

El uso del conocimiento y los resultados de investigación que da como resultado una forma 

rigurosa, organizada y sistemática de conocer la realidad. 

2.1.2. No experimental 

La investigación no experimental: es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente 

variables. Se basa fundamentalmente en la observación de fenómenos tal y como se dan en 

su contexto natural para analizarlos con posterioridad. En este tipo de investigación no hay 

condiciones ni estímulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son 

observados en su ambiente natural (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 

2.1.3. Modelo interpretativo 

El modelo interpretativo es un método que hace referencia a formas exactas de abordar la 

realidad, busca comprender el interior de las personas en los contextos sociales más allá de 

su entorno y su zona de confort (significaciones, su mundo y motivaciones), la cultura, 

grupos sociales e interacciones por medio de un estudio. Siendo investigaciones originales 

que se usan para crear conceptos o teorías.  

Asimismo, intenta comprender las actitudes, comportamientos o conductas desde la 

perspectiva de los individuos desde su percepción, profundizando en las diferentes 

significaciones, sentido y motivo de las conductas desde un panorama del contexto dentro 

del cual se sitúa. Siendo que el sujeto construye su forma de actuar debido al contexto o 

situación donde se encuentra (Dzul, 2011). 

2.1.4. Enfoque cualitativo 

El enfoque cualitativo es una técnica que alude a las cualidades en particular a comprender 

en las ciencias sociales, esta investigación ayuda a describir de forma detallada hechos, 

personas, situaciones, eventos, comportamiento, características, anexando pensamientos, 

creencias, actitudes, que se contemplan mediante un estudio, es por ello, que el método 

cualitativo hace énfasis a las cualidades.  
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Los resultados en la investigación cualitativa son representativos, pero no se proyectan, esta 

técnica tan solo capta cualidades mas no mide, ya que responde preguntas tales como ¿qué?, 

¿cómo?, ¿para qué?, ¿por qué? Es por ello, que esta investigación es de método cualitativo 

porque busca describir las características de un fenómeno para poder comprender el porqué 

de los hechos (Hernández, Fernández, Batista, 2014). 

2.1.5. Diseño estudio de caso 

El diseño de estudio de caso sirve para medir y registrar el comportamiento de los sujetos 

implicados en el fenómeno de estudio, los datos pueden ser recogidos mediante varias 

fuentes, como la entrevista directa, documentos, observación, u objetos físicos.  Asimismo, 

esta investigación es esencial en las ciencias sociales, estudios de familias e investigaciones 

sobre problemas sociales.  

El método estudio de caso es atribuido para temas que son considerados prácticamente 

actuales, debido a que la indagación tiene ciertos rasgos distintivos: pueden estudiarse casos 

únicos como múltiples (a), se indaga sobre un fenómeno en su entorno real (b), se utiliza 

fuentes de datos (c), y la frontera entre el contexto y el fenómeno no son claramente 

evidentes, según Yin (como se citó en Martínez, 2006). 

2.2. Escenario de Estudio 

La presente investigación buscó como entrevistados a sujetos expertos en el área de la 

publicidad, marketing y/o comunicaciones, con títulos como bachiller, licenciados, magister, 

para responder al guion de entrevista, basada en 10 preguntas cerradas, para describir las 

características de la publicidad como aporte en la igualdad de género, caso de un spot: en 

una empresa privada, 2018. 

2.3. Participantes 

Los entrevistados son las siguientes personas: 

- Franklin Mamani Campos: Licenciado en Ciencias de la Comunicación, especialista

en publicidad.

- Solange Carlin Calcina: Bachiller en Arte y Diseño Empresarial, Diseño gráfico

freelance. Publicista.
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- Rosa Retuerto: Bachiller en Ciencias de la Comunicación y en Arte con Mención en

Diseño. Trabaja actualmente en la Facultad de Arquitectura de la Universidad de

Lisboa. Publicista.

- Mariano Renzo Naranjo Bustios: Bachiller y Licenciado en Ciencias de la

Comunicación. Trabaja actualmente en VPI – MEDIA S.A.C. Especialista en

publicidad.

- Omar Polo de la Torre: egresado de la Universidad de Lima, con estudios de

redacción publicitaria en Buenos Aires Borders escuela de creativos. Especialista en

publicidad.

- Stephanie Erazo Romaní: Bachiller, Licenciada, y Magíster en Administración

Estratégica de Empresas. Docente universitaria. Especialista en Marketing.

- Santiago Olivera: Magister en la Universidad Uces- Especialidad Publicidad.

- Magaly Rios: Bachiller en Ciencias de la Comunicación, comunicadora

independiente.

2.3.1. Población 

La población estadística es el total de un fenómeno que será objeto de estudio, eventos u 

objetos que presentan las mismas características en un entorno determinado que el 

investigador está buscando, para poder obtener los objetivos propuesto es un inicio de la 

investigación. Estas características son las siguientes: homogeneidad (todos los miembros 

de la población deben tener las mismas características), tiempo (hace referencia al período 

de tiempo donde se encuentra la población escogida, de tiempo atrás, o personas de 

diferentes generaciones), espacio (el lugar donde se ubica la población), cantidad (el tamaño 

de la población, lo cual es importante para poder determinar nuestra muestra), así lo indicó 

(Wigodski, 2010). 

De esta manera para poder elegir a la población se tuvieron que analizar las diferentes 

características presentadas (homogeneidad, tiempo, espacio, cantidad).  Por ello, que la 

presente investigación tendrá como población a expertos en publicidad, marketing y 

comunicaciones. 
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2.3.2. Muestra no probabilística 

El muestreo no probabilístico es aquel utilizado en forma experimental que no se rige bajo 

normas probabilísticas de selección, porque mediante la investigación que el indagador está 

realizando en todo el proceso de la búsqueda, intervienen criterios y opiniones personales 

del investigador que a su conveniencia elegirá la mejor opción para poder llegar a los 

resultados esperados que cumplan los objetivos preestablecidos.  

Este proceso de muestreo es esencial ya que no posible entrevistar a toda la población 

definida por distintos aspectos (recursos, esfuerzo y/o tiempo). Y al tener seleccionado el 

tamaño de la muestra se estudiará a un subconjunto de la población, pero que será 

representativa para que de esta manera pueda generalizarse con seguridad mediante la 

población (Gonzales, 2018). 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

2.4.1. Entrevista estructurada 

La entrevista estructura consta de una serie de preguntas predeterminadas que deberán ser 

respondidas por todos los entrevistados de la misma manera y en el mismo orden. En este 

tipo de entrevista el indagador tiene menos libertad de plantear preguntas al sujeto de estudio, 

de manera que limita la interacción personas entre los entrevistados, debido a que hay una 

elaboración de la guía de entrevista donde se incluye las preguntas más relevantes para la 

investigación.  

Para este tipo de entrevista el investigador debe tener una capacitación relevante del tema en 

cuestión antes comenzar a realizar las preguntas, ya que la interacción es minina entre el 

sujeto de estudio con el investigador. Es por ello que las preguntas a ejecutar deben ser 

calculadas de tal manera que no sea complejo de entender por parte del entrevistado. Ya que, 

el investigador no puede realizar preguntas de forma libre (Vargas, 2012). 

2.4.2. Técnica: La entrevista 

Se entiende por entrevista a la conversación a través de dos personas, quienes son el 

entrevistador y el entrevistado, la entrevista es dirigida por el entrevistado con el objetivo de 

beneficiar la elaboración de una charla, con una cierta recta argumental, fraccionada y 

cerrada por una guía de entrevista precio de la entrevista sobre un tema en concreto que gire 

en torno a la investigación y que ambos participantes sepan del tema.  
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Esta técnica permite obtener información sobre situaciones específicas, creencias, temas, 

vida cotidiana, la interpretación que ofrecen los entrevistados, implicando una relación entre 

el entrevistador y el entrevistado. Para ello, se requiere de un guion con una lista de temas 

para que se pueda dirigir y orientar la conversación de una manera adecuada que sirva al 

investigador a obtener los resultados para su investigación, así lo mencionó Alonso (citado 

por Vargas, 2012). 

2.4.2.1. Instrumento: Guion de entrevista 

Un guion de entrevista son las preguntas y los puntos a tratar que el investigador lleva a cabo 

al entrevistado en dicho diálogo, lo cual debe generar respuestas con relación a la finalidad 

de la entrevista realizada. Es por ello que, al realizar un guía de entrevista se debe tener en 

cuenta para que, y quien estamos formulando las preguntas a realizar, ya sea para un empleo, 

una consulta, o este caso una investigación.  

La redacción de las preguntas debe ser formulada con un lenguaje claro y preciso para poder 

cumplir con el propósito de la indagación, manteniendo un orden lógico. Para ello, el 

investigador debe hacer presentación de quien es, explicar en qué consiste la entrevista y 

cuál es la finalidad de ella, pedir los datos de la persona a entrevistar, realizar las preguntas 

correspondientes a la guía de entrevista, y cerrar la entrevista (Romero, 2016). 

2.4.3. Técnica: Observación de campo 

La observación de campo es el recurso principal de la observación descriptiva; se realizan 

en los lugares donde ocurren los hechos o fenómenos investigados. La investigación social 

y la educativa recurren a esta modalidad. Se puede usar esta técnica de manera natural, al 

observar actitudes, conductas, de las personas, mientras el investigador se mantiene 

encubierto. (García, 2014) 

2.4.3.1. Instrumento: Guía de observación 

La guía de observación es un documento que permite contemplar ciertos fenómenos, la 

importancia de realizarlo es debido a que se hace uso de ella en diversos sectores   
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2.5. Procedimiento 

2.5.1. Fuentes de información 

2.5.1.1. Fuentes primarias 

Este tipo de fuentes abarca información única, siendo el resultado de conceptos, ideas, 

resultados de investigaciones y teorías. Comprende indagación directa antes de evaluada, o 

interpretada por otra persona. Las primordiales investigaciones abarcan monografías, libros, 

informes técnicos o documentos originales de instituciones públicas o privadas, testimonios 

de expertos, artículos periodísticos, tesis, foros, documentales, videos documentales, 

diversas páginas de internet (Maranto y Gonzáles, 2015). 

Para el proyecto de investigación con el fin de obtener la información necesaria se han 

utilizado diferentes tipos de fuentes primarias tales como: libros (a), tesis (b), noticias (c), 

foros (d), revistas (e). 

2.5.1.2. Fuentes secundarias 

Este tipo de fuentes comprende información elaborada, organizada, procesada de una fuente 

primaria. Este proceso de información se puede dar mediante un análisis, interpretación y 

reorganización. Estas fuentes pueden ser: revistas de resúmenes, enciclopedias, 

bibliografías, índices. Para esta investigación se utilizaron diversos tipos de fuentes 

secundarias (Maranto y Gonzáles, 2015). 

Por ejemplo: datos del censo, periódicos online, libros, revistas, diccionarios, artículos 

interpretando trabajos de otros autores.  

2.5.1.3. Fuentes terciarias 

Las fuentes terciarias con las guías virtuales o físicas que contienen información respecto a 

las fuentes primarias (material de información única) y fuentes secundarias (criticas, 

comentarios basados en las fuentes primarias). Facilitando la recolección de las referencias, 

entre los tipos de fuentes terciarias tenemos los siguientes: catálogos, índices, bibliografías, 

directorios guías (Rosario, 2013). 

Para la investigación se ha utilizado el tipo cita de cita de artículos relacionados a la 

investigación.  
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2.5.2. Variables, operacionalización 

2.5.2.1. Variables 

La variable son los grandes conceptos que el investigador va a definir para su trabajo de 

investigación, la variable no es estable por ende está sujeto a cualquier tipo de cambio, es 

por ello, que se caracteriza por ser mudable, inconstante e inestable. Las variables 

cualitativas representan distintas características, cualidades o modalidades. Dentro de ello 

existe las nominales (no pueden ser ordenadas y no son numéricas). 

En otras palabras, las variables son definidas como el conjunto universal y casa pieza 

incluida le otorga un valor, las cuales pueden llegar a ser sustituidas sin dejar de ser incluidas 

a un mismo universo, diversos valores. Cabe resaltar que el valor de las variables puede ser 

enmarcados en un rango o ser restringido por diversas situaciones de congruencia (Pérez y 

Gardey, 2012). 

2.5.2.2. Variable independiente 

Como su mismo nombre lo dice la variable independiente precisamente se llama porque no 

depende de nadie estar allí, que es un fenómeno a la cual se le va a evaluar su cavidad de 

persuadir, afectar o incidir a otras variables. Siendo aquella propiedad o característica que 

supone ser el origen del fenómeno en estudio. En una investigación experimental se le llama 

así a la variable que el experto utiliza (Wigodski, 2010). 

Variable Independiente 

- Publicidad

Dimensiones: 

- Persuasión

- Modelos

- Comunicación

2.5.2.3. Variable dependiente 

La variable dependiente es aquella que va a sufrir cambios mediante la manipulación por 

parte del investigador o indagador. Es por ello que tiene nombre porque va a depender de 

algo que la hará variar. Siendo una característica o propiedad que se trata de modificar 
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mediante el manejo de la variable independiente. Las variables dependientes son las que 

calculan (Wigodski, 2010). 

Variable Dependiente 

- Igualdad de género

Dimensiones: 

- Roles de género

- Igualdad de oportunidades

- Igualdad de responsabilidades

2.5.2.4. Operacionalización de variables 

La operacionalización de las variables es un desarrollo metodológico que se basa en 

desbaratar deductivamente las variables que constituyen a la pregunta de investigación en 

cuestión, empezando desde lo más genérico a lo más determinado. Si las variables son 

difíciles se dividen en dimensiones, áreas, aspectos, indicadores, índices, subíndices, ítems; 

pero de lo contrario si es preciso se divide en indicadores, índices e ítems.  

En síntesis, la operacionalización consiste en el proceso de explicar a detalle la definición 

que optará de las categorías y/o variables de estudio. Este proceso va a variar depende del 

tipo y diseño de estudio (cualitativos o cuantitativos), es por ello, que las variables deben 

estar definidas de manera precisa y clara para que pueda ser comprendida y 

convenientemente operacionalizadas. 
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2.5.2.5. Matriz de operacionalización 

Tabla 1 Matriz de operacionalización de las variables 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

“La publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio de caso del comercial de una empresa privada, 2018” 

UNIDAD TEMÀTICA 
DEFINIICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
CATEGORIA SUBCATEGORIA DISEÑO DEL MÉTODO 

Publicidad 

Peréz (como se citó 

en Elías y Muro 

2017) 

“la publicidad es una 

herramienta 

poderosa que 

contribuye a la 

construcción de 

modelos y 

paradigmas de 

hombres y mujeres”. 

Talaya (como se citó 

en Novo, 2016) 

La publicidad es un 

proceso de 

comunicación en una 

sola dirección en la 

que un emisor 

reconocido manda 

un mensaje a través 

de diferentes medios 

masivos a un grupo 

variado de 

receptores 

desconocidos, con el 

objeto de persuadir 

Es la realización de 

spots publicitarios 

que se transmiten 

por los distintos 

medios de difusión 

para lograr la venta 

de un producto o 

servicio. 

Persuasión 

 . Cambiar actitudes 

. Cambiar comportamientos 

. Construir creencias 

Tipo de investigación: 

Aplicada de carácter cualitativo y 

nivel interpretativo.  

Diseño: 

Investigación- acción 

Población y muestra: 

En la presente investigación la 

población – muestra son un grupo de 

especialistas en marketing, 

publicidad y comunicaciones.   

Instrumento: 

Guion de entrevista  

Guía de observación 

Técnica de recolección de datos: 

Entrevista  

Observación de campo 

Modelos 

El modelo tradicional o de 

segregación 

. El modelo de compromiso 

o intermedia

. El modelo igualitario o 

simétrico 

Comunicación 

. Mensaje 

-Emisor

. Receptor 
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en su compra o en la 

aceptación de las 

condiciones 

propuestas. (p. 10) 

Igualdad de género 

“Igualdad de 

género significa 

igualdad de 
derechos, 

responsabilidades 

y oportunidades 

para mujeres y 
hombres y para 

niñas y niños…La 

valorización de la 

igualdad de 
género mediante 

políticas, 

intervenciones e 

inversiones 

focalizadas puede 

influir 

considerablemente 

en las actitudes y 
percepciones 

acerca de los roles 

de uno y otro 

género y mejorar 
los niveles de 

igualdad en la 

práctica”. Unesco 

(2017). 

Se da cuando los 

varones y mujeres 

son tratados por 

igual ante la ley 
sin distinción 

alguna, como es el 

caso de contratar 

mujeres en 
puestos 

gerenciales por ser 

capaces de asumir 

el cargo. 
Igualmente, los 

varones 

encargarse del 

hogar. 

Roles de género

. Mujer ama de casa 

. Varón jefe de familia 

. Color rosado para las 

niñas- color azul para los 

niños 

Igualdad de 

oportunidades 

. Crecimiento Igualitario 

. Oportunidad laboral 

. Crecimiento profesional 

Igualdad de 

responsabilidades

. Limpieza del hogar 

. Cuidado de los hijos 

. Cocinar 
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2.5.3. Método de muestreo 

2.5.3.1. Muestra por juicio u opinión 

La muestra es escogida sobre la base de intuición, entendimiento u conocimientos que es el 

investigador posea sobre la población determinada, la naturaleza y componentes de los 

objetivos preestablecidos en la investigación. Este tipo se determina por un impulso 

intencionado de conseguir las muestras características por medio de la inclusión en la 

muestra de los sujetos escogidos.  

Es un método de muestreo no probabilístico que también puede basarse en la experiencia de 

otros estudios relacionados al tema de investigación o conocimientos anteriores sobre la 

población y las actitudes de esta frente a las características que requieren ser estudiadas. Se 

aconseja utilizar este método cuando la población es muy reducida y es conocida por el 

investigador (Gonzales, 2018). 

La muestra es un fragmento significativo de la población, con características determinadas 

que ayudarán a dar con los objetivos (Hernández, Fernández, Batista, 2014). 

Tabla 2 Población y muestra 

Población Y Muestra 

Población Frecuencia (x) Porcentaje 

Expertos en marketing 1 10% 

Expertos en publicidad 6 80% 

Comunicador 

independiente 

1 10% 

Total 8 100% 

Fórmula: 

X*100/ Total 
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2.5.4. Rigor científico 

El rigor científico pretende penetrar en el tema de investigación, esto se puede llevar a cabo 

cuando se maneja con propiedad los conceptos y tecnicismos de la especialidad que se está 

llevando a cabo. También, consiste en aplicar con exactitud un método adecuado en la 

investigación, y los conceptos definidos en el marco teórico, ya que es indispensable conocer 

cada tema que se está planteando como parte de la investigación. 

Asimismo, debido a los requerimientos de la investigación cualitativa se aborda el concepto 

de criterios de rigor científico de acuerdo a patrones propios, ocasionados desde el interior 

del método cualitativo en ajustes a sus propios fines y supuesto, surgiendo el criterio clave 

de “credibilidad”, “transparencia”, “confiabilidad” o “auditabilidad”, encima de los criterios 

de validez y con validez positiva (Erazo,2011) 

2.5.5. Validez 

La validez especifica la comprobación de la presentación del argumento de la investigación, 

mediante los indicadores con los ítems (preguntas por medio del guion de entrevista) que 

miden las variables seleccionadas. Siendo la validez como el grado más importante de la 

investigación que se está desarrollando, ya que representa la posibilidad que un método 

responda las preguntas formuladas.  

La validez está compuesta por dos fases diferentes, que son la interna y externa. La interna 

comprende la capacidad de hacer declaraciones causales y al grado de una investigación 

experimental sea responsable de los cambios generados, y la validez externa hace referencia 

a la forma y extensión en que los resultados de un experimento pueden difundirse a diferentes 

poblaciones, lugares, sujetos, etc (Moreno, 2017). 

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003). 

Figura 1 V Aiken 
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Tabla 3 Aprobación de expertos según V Aiken (total) 

Mg. Expertos Aplicable 

Mg. Katherine Orbegoso Castillo 0,89 (Valido) 
Mg. Oliveros Margall Enrique 0,89 (Valido) 

Mg. Talledo Sánchez, Rodolfo 0,89 (Valido) 

Tabla 4 Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken 

J1 J2 J3 Media DE V Aiken 

ÍTEM 1 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 2 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 3 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 4 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 5 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 6 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 7 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 8 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 9 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

ÍTEM 10 

Relevancia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Pertinencia 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 

Claridad 3 4 4 3,6667 0,58 0,89 
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2.5.6. Criterios de evaluación del instrumento 

Los criterios de evaluación del instrumento son los siguientes: 

Claridad: Para lograr que nuestra investigación sea entendible, se debe escribir con la mayor 

claridad posible, no utilizar tecnicismos o un lenguaje que oculte la idea principal de autor, 

siguiendo una redacción clara y directa siguiendo un orden lógico que se fácil de comprender 

ante las personas que vayan a ser uso de la investigación realizada y seguir los otros criterios 

(Delgado, 2016). 

Relevancia: La investigación ha desarrollar además de ser conveniente y oportuna debe estar 

en relación con un tema de interés, que aporte con sus resultados, debe ser importante, 

sobresaliente o destacado. Ya que la indagación asiste a renovar el estudio de un argumento 

permitiendo constituir un contacto con la objetividad y poder comprenderla mejor, de esta 

manera la investigación debe describir, analizar temas que no hayan sido tratado múltiples 

veces, sino contribuir con el conocimiento individual y colectivo (Guevara). 

Pertinencia: En este punto nos referimos que la investigación debe ser conveniente y 

oportuna. Considerando un tema que tema puntos en los cuáles se puede argumentar y 

aportar en lo que el investigador pretende con la investigación que está desarrollando. De 

esta manera la pertinencia establece el grado de relevancia importancia y necesidad del 

proyecto de investigación que se está desarrollando (Guevara). 

2.6. Método de análisis de la información 

Los entrevistados contarán con 10 preguntadas cerradas validadas bajo la pertinencia, 

relevancia y claridad, de especialistas en investigación y comunicaciones, rigiéndose en el 

instrumento guion de entrevista, enfocados en las 3 dimensiones de la variable publicidad, y 

las 3 dimensiones de la variable igualdad de género, para poder Describir las características 

de la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio de caso del comercial de una 

empresa privada, 2018. 



58 

2.7. Aspectos éticos 

La presente investigación es un documento original realizado por el investigador, 

recolectando información de los diferentes tipos de fuentes (primarias, secundarias y 

terciarias), siendo citado cada concepto o definición, que se puede observar en la 

investigación presentada en las referencias bibliográficas, libre de copia, subido al programa 

Turnitin que maneja la Universidad, dando porcentaje aceptable de similitud. 

Los datos obtenidos por medio de la entrevista estructuran a través de la guía de entrevista 

no serán manipulados ya que se contará con las evidencias correspondientes, ya sea vídeos, 

audios, capturas vía correo electrónico o cualquier otro medio de recolección la información 

solicitada para poder cumplir los objetivos propuestos que se han planteado y se puede 

verificar en el trabajo 

.



III. RESULTADOS
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• Análisis e interpretación de los resultados

La presente investigación busca responder al problema general ¿Cuáles son las 

características de la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio de caso del 

comercial de una empresa privada, 2018?, con base a un guion de entrevista de 10 preguntas 

a especialistas en publicidad, marketing y/o comunicaciones. 

La publicidad es: 

Pérez (como se citó en Elías y Muro, 2017) 

La publicidad es un instrumento poderoso que puede contribuir a la construcción e los 

nuevos modelos de hombre y mujer. Sin embargo, en muchos casos reproduce los 

estereotipos más tradicionales con relación a los roles que desempeñan la mujer y el 

hombre en nuestra sociedad, abusándose de la imagen de la mujer como objeto de deseo, 

como tradicional ama de casa únicamente preocupada por la limpieza y como una súper 

mujer con doble jornada laboral. (p.74) 

A continuación, analizaremos los resultados: 

Pregunta 1: ¿Considera usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo 

Mejor” construye creencias que aportan a la igualdad de género? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador construir creencias, orientada por la variable 

publicidad, nos muestra las siguientes respuestas:  

Yo creo que sí, porque el hombre mira, analiza y reflexiona, y sabe que la mujer también 

hacer lo mismo que él, todo lo que agarra la mujer (caso, taladro) la dignifica, y eso hace 

que el hombre reflexione, después de todo lo que busca la publicidad es vender el producto, 

pero es un tema del área de marketing y la agencia creativa, ya que o ante el público 

objetivo, es un tema de reflexión, de que el hombre tiene que romper esquemas y decir que 

la mujer también puede hacer los mismo que un hombre, si bien es cierto no con la misma 

fuerza, sí de repente con la misma pasión, debido a que la mujer ahora es mucho más 

valorada. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación, especialista 

en publicidad. 
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Considero que sí porque pone a la mujer desempeñando un papel que en su mayoría lo 

realizan los hombres. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

 

De hecho, hoy la sociedad está buscando un sentido de igualdad y de cambio de mentalidad. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad.   

 

Sí, considero que lo que hacen es crear un mensaje en la sociedad en la cual, aunque resulte 

obvio es tratar de borrar muchos estereotipos para la igualdad de género de las mujeres y 

hombres, y creo que una marca como Maestro relacionada a la construcción ha sido 

históricamente más masculino, lo considero como algo que contribuye a romper barreras y 

a generar igualdad.  

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

 

Sí, por lo que veo en la publicidad se ve que asigna a las mujeres diferentes roles que 

también normalmente se les asignan a varones, entonces de alguna manera trata de 

equiparar esa diferencia que en la práctica sí existe, pero, que se está tratando de cambiar. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Sí aportan definitivamente, no sé cuánto aportan, y eso sería la discusión, si aporta mucho, 

poco o nada, pero, siempre que una marca da una comunicación y un esfuerzo por tratar, 

por lo menos de discutir el tema de igualdad de género y de una mirada positiva, tarde o 

temprano ayuda. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 



62 

Análisis 

Según las respuestas descritas líneas arriba, de los ocho entrevistados, seis consideran 

que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” sí construye creencias que 

aportan a la igualdad de género, Según lo expresado por dichos expertos al mostrar a la mujer 

en roles que se considera solo para “varones” genera que haya una igualdad de género, 

demostrando que ambos pueden realizar aquellas actividades, y de esta manera romper con 

los estereotipos de que la mujer es el sexo débil. 

Sin embargo, otras dos expertas no consideran que dicha publicidad construya creencias que 

aportan a la igualdad de género:  

No sé si es correcto decir que “construye creencias”. Utiliza escenarios reales que aportan 

a visualizar una igualdad de género, sí, pero no creo que netamente “construya” un tipo de 

creencia. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

La publicidad digamos que no es que va a contribuir directamente, pero, intenta dar un 

mensaje de igualdad en el aspecto laboral de hombres y mujeres, puede de alguna forma 

persuadir al público en general, pero hay que tener en cuenta de que las ideas están 

arraigadas desde hace muchas generaciones atrás, entonces, es un tema de costumbres, de 

formación de hogar, que difícilmente con una publicidad se va a poder ver algún cambio. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación, comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Tal como lo expresan las especialistas, esta publicidad muestra escenarios reales con 

respecto al trabajo que puede realizar una mujer (taladrar, usar casco, dirigir una compañía), 

para tratar de lograr una igualdad de género, pero, que no va a construir creencias, ya que, 

es un tema de costumbres que viene desde tiempo atrás y que es complicado cambiar con 

una publicidad. 
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Pregunta 2: ¿Considera usted que la publicidad persuade en el cambio de actitudes? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador cambio de actitudes, orientada por la variable 

publicidad, nos muestra las siguientes respuestas:  

Sí, la publicidad te persuade y te cambia la actitud de diferente manera, ya que de repente 

estás viendo una publicidad de un dulce, una galleta, o de Maestro, que inconscientemente 

te vende un casco, de todas maneras, te persuade, llegándote a tomar una actitud de querer 

el producto, o en todo caso de decir que no lo necesitas. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación, especialista 

en publicidad. 

Lo que no se nombra, no existe”. Esto aplica bien para esta publicidad, ya que demuestran 

a las mujeres en diferentes escenas, donde rompen el estereotipo de “mujer ama de casa” 

para que precisamente la gente tenga cierto cambio de actitud y se abra más a la idea de 

poder tener y ver a la mujer en distintos escenarios poderosos. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

Definitivamente. Hoy estamos en una sociedad de cambios y eso se da no solo por la 

publicidad, sino también por las redes sociales. La interacción en redes o la participación 

de influencers tiene mucho que ver en este cambio de actitudes. Por ello, la publicidad tiene 

diversos frentes que, si son bien aprovechados, puede tener resultados. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

Está comprobado por estudios de McCam que hay personas que se dejan influenciar más 

por la publicidad que por cualquier otro tipo de comunicación. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 
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Sí, porque trata de un poco conectar con las emociones, sobre todo de los más pequeños, de 

darles a entender que su madre puede hacer diferentes actividades que no son 

necesariamente las tradicionales que le asigna a la mujer. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Absolutamente, esa es la gran ventaja que tiene la publicidad, lograr cambiar actitudes, 

pero para ello, necesita constancia y coherencia a lo largo del tiempo, pero, generalmente 

se usa para cambiar actitudes respecto a las marcas, a algunas posiciones, en este caso 

sería la igualdad de género. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, de los ocho entrevistados, seis indicaron 

que la publicidad sí persuade en el cambio de actitudes. Según lo expresado por dichos 

expertos la publicidad es una gran herramienta capaz de cambiar las actitudes, por medio de 

diferentes mensajes, que deben ser constantes para que muestre un cambio positivo, en este 

caso el de mostrar a las mujeres en diferentes escenarios (que en su mayoría no se ve), va a 

cambiar la actitud de las personas que están acostumbradas a verlas sólo como amas de casa, 

y poder tener una actitud diferente con las mujeres. 

Sin embargo, otras dos expertas consideran que la publicidad no persuade en el cambio de 

actitudes: 

La publicidad desde sus inicios ha sido una herramienta fundamental para persuadir a las 

personas en cambios de conducta. Persuade más no determina cambio de actitudes.  

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

De actitud no, porque la actitud es otra cosa. Si a mí me han criado de una manera machista, 

con una publicidad no voy a cambiar, el trabajo está en la gente joven, si el menor ve la 

publicidad vas a captar su atención, pero esto tiene que ir acompañado de una formación 

del lugar donde estudias y de casa. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 
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Análisis 

Tal como lo expresan las especialistas, la publicidad a pesar de ser una herramienta elemental 

para lograr persuadir a las personas en algunos aspectos, no es suficiente para lograr el 

cambio de actitudes, ya que, esto viene acompañado de la educación que reciba cada persona 

a lo largo de su vida ya sea en casa, o en alguna institución educativa, es por ello, que el 

trabajo se encuentra en la gente joven, debido a que ellos recién se están formando, 

acostumbrarlos, enseñarles que sus madres pueden realizar las mismas actividades que sus 

padres y de esta manera poder orientarlos a la búsqueda de la igualdad de género. 

Pregunta 3: ¿Considera usted que la publicidad muestra un modelo simétrico de 

igualdad de género? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador modelo simétrico, orientada por la variable 

publicidad, nos muestra las siguientes respuestas:  

Yo creo que sí, pero a la vez falta complementar más el tema de las mujeres, la simetría 

también es mucho un tema cuantitativo, por ejemplo: las mujeres están en crecimiento del 

100% a un 40% aquí en el Perú, mientras que el hombre está en 80%, entonces el 80% es 

el que trabaja, y el 20% de los hombres se quedan en casa. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Esta publicidad no habla de simetría, porque no se compara con nada, únicamente muestra 

a la mujer en escenarios poco comunes (y uno muy común- la casa), siendo que no habla 

directamente de la igualdad de género, sino de la lucha de derechos y situaciones distintas 

de la mujer, para poder hablar de igualdad, hay que también demostrar que el hombre hace 

otras cosas. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 
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Si hablamos de la publicidad en general, está en su mayoría se vale de estereotipos para 

persuadir y no suele mostrar un modelo simétrico de igualdad de género. Será importante 

también evaluar el contexto en el que se difunda determinada publicidad y la cultura del 

lugar en donde se realice determinada campaña. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista 

No necesariamente. Podemos ir aprovechando las comunidades tanto en Lima como en el 

resto del mundo y nos daremos cuenta que no son iguales. Por ello, es importante identificar 

nuestro público y así saber dónde debemos preparar nuestros y mensajes. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad.   

No, considero que la publicidad tiene una deuda histórica con el tema de la igualdad de 

género, ya que, durante muchos años fue gran colaborador de estereotipos. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

No sé si simétrico, me parece más bien qué trata contrarrestar lo que tradicionalmente se 

piensa sobre las funciones que cumple una mujer en la sociedad, sobre todo en temas de la 

lucha por los derechos y de alguna manera trata de equiparar. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

No, es absolutamente asimétrico, la publicidad está basada en estereotipos, que fueron 

construidos la mayoría en el siglo 20, la mayoría de los casos a la mujer todavía se la trata 

como en los primeros 100 años de la publicidad, en un rol absolutamente estereotipado.   

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

Yo creo que divide los géneros, entre masculino y femenino. Queramos o no queramos la 

mujer a lo largo de la historia ha sido muy vapuleada en el tema laboral, familiar, sexual, 

en la sociedad. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 
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Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, los ocho entrevistados coincidieron en 

que la publicidad no muestra un modelo simétrico de igualdad de género, sino lo contrario, 

totalmente asimétrico, debido a que, desde mucho tiempo atrás este tipo de comunicación 

está basada en estereotipos para poder persuadir al público objetivo, dividiendo de esta 

manera a los varones y mujeres, dependiendo del producto que desean vender, llegando así 

a tener una deuda histórica con la igualdad de género, ya que, la publicidad en muchos casos 

en vez de disminuir los estereotipos los ha reforzado. 

Pregunta 4: ¿Qué mensaje le transmite la publicidad “Mujeres Construyendo Un 

Mundo Mejor”? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador mensaje, orientada por la variable publicidad, 

nos muestra las siguientes respuestas:  

Un mensaje de futuro, de que más adelante, todas van a poder hacer lo mismo que el hombre, 

van a poder trabajar de acuerdo a su pasión, de acuerdo a lo que les gusta. Y que el hombre 

va a entender que las mujeres también pueden hacer el mismo trabajo que ellos.  

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Que las mujeres somos capaces de hacer mucho más de lo que la gente común cree. Y que 

la construcción, un ámbito que normalmente está presente en una escena masculina, 

también es cosa de mujeres. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

El mensaje de que las mujeres también forman parte y se involucran en el desarrollo de su 

país. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

Un Mensaje de igualdad y que las mujeres pueden ocupar cualquier posición, hacer frente 

a cualquier situación y, por ende, buscar la construcción de un mundo mejor. Nos transmite, 
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además, que no existe una diferencia de status para ejercer una posición de liderazgo: una 

obrera o una gerente puede ser una referente para una situación determinada. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad.   

Parece un concepto válido, que relaciona a la marca y el mundo de la construcción con un 

mensaje positivo. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

Quiere decir que las mujeres también pueden desarrollar diferentes funciones, o labores. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Que las mujeres pueden hacer las mismas tareas que hace un hombre, y usa estereotipos 

masculinos también, por ejemplo: él que trabaja con las herramientas, él que dirige una 

compañía, los que lideran marchas son varones y no mujeres, pero, me parece que lo que 

trata de hacer es eso, transmitir que las mujeres están en condiciones de hacer todas 

aquellas tareas de las cuales no se pensaba que podían hacer. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

El mensaje de alguna manera es que quiere mostrar la igualdad, de que hombres y mujeres 

pueden hacer las mismas actividades. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, los ocho entrevistados coincidieron en 

que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” brinda un mensaje de futuro, 

de hacer entender a las personas que no creen en una igualdad, que las mujeres pueden 

realizar mismas actividades que un hombre con la misma pasión, que no por ser del sexo 

femenino están destinadas a las labores domésticas, que si ellas se lo proponen pueden ser 

gerentes, maestras de construcción , involucrándose para que el país se desarrolle en unión, 

logrando construir un mundo mejor. 
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Pregunta 5: ¿Cree usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” 

va dirigido solo a las mujeres? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador emisor, orientada por la variable publicidad, 

nos muestra las siguientes respuestas:  

No, en este caso la publicidad va dirigido a ambos, porque los dos tienen que entender de 

una vez que ambos pueden hacer el mismo trabajo, si bien uno es más fuerte que el otro, la 

mujer puede tener la pasión que el hombre a veces no tiene. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

No. Creo que está dirigido a un público amplio. A las mujeres con el mensaje de “eres más 

y construyes más de lo que crees” y a los hombres con el mensaje de “son más y construyen 

más de lo que crees”. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

No necesariamente, muchas veces en este tipo de temas, el público objetivo son los hombres 

porque se busca que "ellos" tengan un cambio, que se den cuenta que la sociedad y que las 

propias mujeres están cambiando. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

No, cuando uno le habla a un target y lo pauta en un medio donde puede ser visto por todo 

el mundo, como lo hace en este caso Maestro, sabe que no solo lo verán las mujeres, sino 

que también puede ser vista por otros actores de la sociedad y eso les va a afectar, 

generando reacciones buenas o malas. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 
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Creo que va dirigido a los que aún no creen en este tipo de mensaje, sobre todo a los que 

aún están en etapa de formación, ya sea niños o adolescentes, que se encuentran en una 

etapa de adaptación, que pueden aprender que esas laborales también puede desempeñarlas 

una mujer. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

No, me parece que va dirigido a todos, que hay un primer destinatario que debería ser las 

mujeres, para tratar de darles más empoderamiento, pero, me parece que también va 

dirigido a los varones en el sentido que es un mensaje en el cual todos tenemos que 

participar, la igualdad de género se logra por la lucha de las mujeres, pero también, por el 

entendimiento de los varones. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

No, yo creo va dirigido a todo el público, porque una publicidad cuando tú lo lanzas va 

dirigida a todos, ahora de que pueda impactar más en las mujeres, yo creo que sí, porque a 

las mujeres nos gusta ver que una empresa piense en hacer ese tipo de publicidad, donde 

quiere dar el tema de la igualdad, los hombres se reirán un poco supongo, y los machistas 

aún más. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, de los ocho entrevistados, siete indicaron 

que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” no va dirigido solo a las 

mujeres, sino a un público más general, ya que, al ser transmitida por los distintos medios 

va a estar expuesta a las diferentes personas, tanto como mujeres, varones, niños, 
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adolescentes. Aunque posiblemente el primer destinario sean las mujeres como lo indican 

Santiago y Magaly.  

Por otro lado, Franklin y Solange mencionan que esta publicidad va para ambos, debido a 

que, es momento que tanto el varón como la mujer deben entender que pueden realizar las 

mismas actividades, hacerle comprender a la mujer que “puede hacerlo”, y al hombre “que 

ella puede hacerlo”. 

Sin embargo, una experta considera que dicha publicidad sí va dirigido solo a las mujeres. 

En este caso particular tiene como público objetivo a la mujer, se dirige a ellas 

recordándoles el importante papel que desempeñan y la fuerza que tienen para salir 

adelante y dar la cara por su nación. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

Tal como lo expresa la especialista, en esta publicidad el target son las mujeres, en donde se 

dirigen a ellas para recalcarles que son tan importantes como los hombres y que están en la 

sociedad ejerciendo un rol significativo y que no pueden rendirse. 

Pregunta 6: ¿Por qué considera usted que la publicidad siempre muestra a la mujer 

como ama de casa, objeto sexual o un adorno? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador mujer ama de casa, orientada por la variable 

igualdad de género, nos muestra las siguientes respuestas:  

Debido a que antes como el hombre tenía las riendas del hogar, y él era quien controlaba 

la plata, entonces la publicidad iba dirigida a ellos, ya que la mujer se quedaba en casa 

esperando al hombre para servirle la comida. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 
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Ya no sucede siempre, pero aún queda un 80%, porque se basan en el modelo antiguo de 

"familia", donde la mujer se tenía que casar, tener hijos y cuidar la casa, si la mujer por 

aún continuar con este modelo antiguo de familia.  

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

Porque la publicidad se vale de estereotipos, no busca profundizar sino reforzar aquellas 

creencias ya arraigadas en la sociedad. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

El rol de la publicidad empieza precisamente por demostrar lo contrario (el machismo en 

las marcas). Seguro algunas marcas seguirán con ese pensamiento, pero definitivamente, 

muy pocas marcas siguen pensando en que la mujer es un objeto sexual o un adorno. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

Históricamente la mujer estuvo es una esfera mucho más sumisa, que, a pesar de cumplir 

un rol importante en la sociedad, no se veía reflejado en la publicidad. Lo que ha sucedido 

es que hay una nueva generación que ya está cansada de la injusticia, la desigualdad, y le 

ha hecho abrir los ojos a las marcas. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

En general es por un trasfondo capitalista que busca de alguna manera un beneficio 

económico sobre los elementos que hay, es por ello, que se le ve a la mujer como ama de 

casa, objeto sexual o un adorno, porque hay una demanda para eso. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 
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Porque replica un estereotipo que duramente mucho tiempo funcionó, la publicidad 

generalmente usa estereotipos que la sociedad ya determinó y que funcionan bien, haciendo 

que está sea más rápida de decodificar y que la gente pueda entenderla sin tanto análisis. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

Es por un tema cultural, de costumbres, de idiosincrasia. El país es machista, estamos 

dominadas inconscientemente por hombres, queramos o no. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, los expertos indicaron que aún hay 

publicidades que muestran a la mujer como amas de casa, objeto sexual, o un adorno, tal vez 

ya no en un 100%, pero, aún queda un 20%, siendo que este tema viene desde tiempo atrás, 

cuando el hombre era quien llevaba las riendas del hogar, y la mujer se quedaba en casa a 

esperarlo, a pesar de ya no existir tanto esta realidad, al ser un país machista, este estereotipo 

se refuerza en aquellas publicidades que muestran lo mismo y que no buscan un cambio en 

su contenido porque venden de esa manera. Pero, que no siempre será así, porque, hay una 

nueva generación que está cansada del mismo contenido, y busca una igualdad de género. 

Pregunta 7: ¿Por qué considera usted que la publicidad sigue mostrando al varón como 

el único sustento de la familia? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador varón jefe de familia, orientada por la variable 

igualdad de género, nos muestra las siguientes respuestas:  

Lo que pasa es que todavía vivimos en un mundo un poco machista, pero si bien es cierto 

que eso ya está cambiando, debido a que el hombre se está dando cuenta que la mujer puede 

hacer lo mismo. Pero, aún hay un cierto público que hace caso omiso, que son tirados a la 
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antigua, y siguen pensando que la mujer es para el hogar. Pero, ahora eso ya está 

cambiando, las nuevas generaciones que están con el tema de la tecnología se están dando 

cuenta que eso no puede seguir así, esas mismas actitudes, costumbres no van más. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Por aún continuar con este modelo antiguo de familia. También porque la masculinidad es 

muy frágil, y los hombres se sienten hasta “humillados” al perder poder. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

Primero porque la publicidad toma en cuenta el contexto en donde se difundirá, si es en una 

cultura machista fortalecerá la idea de hombre sustento del hogar y segundo por la biología 

que dice que el hombre es fuerte y la mujer es débil, hombre que provee, mujer que cuida y 

recibe. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

Pienso que es relativo. Si seguimos por ese camino, significa que la sociedad sigue siendo 

machista. Las mismas series de TV o novelas muestran hoy en día a mujeres de éxito que – 

en muchos casos – son padre y madre para sus hijos. Pero definitivamente, el mercado 

local, es decir, el peruano es y sigue siendo machista. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

Sucede que antes ese era el paradigma de la sociedad, pero claramente no lo es, siendo que 

últimamente se está dando ese giro de igualdad. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 
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Así como existe una demanda de ver a las mujeres como un adorno, un objeto sexual, 

también existe una demanda de reafirmar que el hombre es él que provee de lo necesario 

que requiere una familia, y también porque la publicidad sigue siendo vista desde la 

percepción del hombre, entonces una manera de complacer ese sistema es reafirmando su 

virilidad o su fuerza. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

El estereotipo de la mayoría de la sociedad es que el varón sigue siendo el jefe de la familia, 

y aunque parezca difícil de creerlo, mucha gente cree que todavía es así, sobre todo cuando 

salimos de las grandes ciudades y vamos a ciudades más pequeñas o a zonas rurales ese 

estereotipo está muy marcado, entonces, muchas marcas prefieren hablar de esa forma, 

porque los estereotipos ayudan a que la publicidad funcione mejor. Para que eso cambie 

tiene que haber una reflexión muy profunda, y las marcas entiendan el poder que tienen 

sobre las sociedades. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

Por un tema de machismo, aunque ya no es así, ahora los hombres no trabajan, la mayoría, 

o muy pocos son los responsables de hogar, porque las mujeres son madres solteras, y los

hombres no crían a sus hijos, así que esa realidad ya no es, esa realidad estaba hasta el año 

90 aproximadamente, ya ahora los hombres no tienen la capacidad que tenían antes, el 

hombre de antes era responsable. Hablo de casos, yo veo orientación, y la mayoría de 

mujeres se quejan que sus maridos no trabajan. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 
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Análisis 

Según las respuestas emitidas líneas arriba, los expertos indicaron que en l publicidad 

aún se sigue mostrando al varón como el único sustento de la familia, por un tema de 

machismo, que, aunque ya no hay casos extensos de esto, aún hay un público que se rige a 

un modelo antiguo de familia, donde el hombre iba a trabajar, y la mujer cuidaba a los niños, 

reforzando la idea de que el hombre es quien tiene que proveer y la mujer recibir, asimismo, 

por un tema de masculinidad, ya que, es un tema muy frágil, porque se pueden sentir 

“humillados”. 

El machismo aún se encuentra con fuerza en las zonas rurales, es por ello, que aún hay 

marcas que prefieren seguir por ese camino de los estereotipos, porque con ello venden 

mejor, ya que, sigue funcionando, a pesar, que está demostrado que hay muchas mujeres 

quienes ahora son jefes de hogar, que trabajan y mantienen a sus hijos a la vez, logrando ser 

personas de éxito. 

Pregunta 8: ¿Cree usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” 

motive a las mujeres a buscar oportunidades laborales? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador oportunidad laboral, orientada por la variable 

igualdad de género, nos muestra las siguientes respuestas:  

De hecho que el comercial es muy inspirador, porque vemos justo a las mujeres que están 

haciendo la chamba, es como una real chamba, que hace el mismo hombre, ya si ves que 

tiene el casco, incluso ahí está la arena, para que comiencen con la pala a cargar, entonces, 

incluso eso induce a que otras mujeres también sigan lo mismo, porque otras se cohíben, y 

dicen no, yo me quedo acá en casa, pero, yo creo que ayuda, ayuda incluso a inspirar a 

otras mujeres. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Es posible, aunque no lo veo enfocado a la búsqueda laboral, sino a demostrar los distintos 

escenarios que hay y que conquistamos. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 
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Yo creo que sí, por ejemplo, si veo a una mujer que está taladrando, está haciendo cosas 

así, yo podría decir, porque yo no puedo hacer, si ella lo puede hacer, me podría dar una 

ventana para yo de repente dirigirme por ahí, porque a veces las mujeres tenemos 

pensamientos de que yo no lo puedo hacer, eso hacen los hombres. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente 

Análisis 

Según las respuestas descritas líneas arriba, de los ocho entrevistados, tres consideran 

que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” sí motive a las mujeres a buscar 

oportunidades laborales, a pesar que, tal vez no esté enfocado en ese tema, sino a demostrar 

que las mujeres pueden conquistar diferentes aspectos de su vida. Al mostrar a mujeres a 

realizar actividades no comunes para ellas, esto puede generar una motivación para algunas 

que creen que no pueden hacerlo, y con esto darse ese impulso para poder buscar 

oportunidades laborales. 

Sin embargo, otros cinco expertos no consideran que dicha publicidad motive a las mujeres 

a buscar oportunidades laborales: 

No creo que esa publicidad llegué a generar ese cambio, de hecho, el cambio ya se viene 

dando desde hace algunos años. Donde muchas mujeres golpeadas por la necesidad 

tuvieron que salir a buscar trabajo de lo que sea y es por ello que ahora se observa cada 

vez más mujeres desempeñando trabajos que en su mayoría eran realizados por hombres. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

 

Las mujeres no deben motivarse únicamente por una campaña. Creo que además del 

mensaje, ya tiene que haber creado una conducta de cambio, de ambición – en el buen 

sentido – de demostrar que sí pueden y de confirmar que los puestos en los que se ubican 

están en buenas manos. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad.   
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La publicidad es un elemento más, lo que creo es que mensajes como estos se necesitan 

muchos más, para que las mujeres se sientan apoyadas en medio de las marcas y de las 

empresas, pero, no solo de algunas marcas sino de muchas o todas las marcas. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

No sé si llegue al punto de motivar, pero, el hecho que salga justo para el día de la mujer 

podría interpretarse como un aprovechamiento mediático sobre la temática, y sobre los 

problemas que ha habido, sería bueno ver este tipo de publicidad en cualquier día del año. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Esta pieza en particular me parece que no es suficiente, si Maestro hace información como 

esa imagen sostenida a lo largo del tiempo lo van a conseguir, sí me parece que está bueno 

que la publicidad muestre que las mujeres pueden hacer tareas que antes estaban reservadas 

solo a los varones, pero, todavía le falta para que llegue a motivar a muchas mujeres.   

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

Tal como lo expresan los especialistas, esta publicidad en particular no es suficiente para 

lograr que las mujeres se motiven a buscar oportunidades laborales, porque, no deben esperar 

a que salga este tipo de contenido para poder salir adelante, sin embargo, al ser la publicidad 

un tipo de comunicación, es necesario, o sería bueno que las marcas muestren su apoyo no 

solo por el día Internacional de la Mujer, sino que sean constantes con este tipo de mensajes, 

para que genere más resultados positivos, al sentirse apoyadas por las diferentes marcas, que 

en muchos casos son considerados para hombres. 

Pregunta 9: ¿Considera usted que las publicidades ayuden al crecimiento igualitario 

de las personas? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador crecimiento igualitario, orientada por la 

variable igualdad de género, nos muestra las siguientes respuestas:  
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Depende mucho del objetivo comunicacionales de los medios, en este caso en el comercial 

de igualdad de género, yo creo que la mujer está más sobrevalorada que antes, ahora 

incluso ves a mujeres en diferentes áreas, ahora en recursos humanos hay bastantes mujeres 

que están como directores, entonces, ya las cosas han cambiado, el perfil de la misma mujer 

también ha cambiado. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Podría, la publicidad es comunicación y la comunicación es la base de todo, la publicidad 

inventa, así que vende, y por ello, puede servir también para cambiar ideas. Podrían ayudar 

a un crecimiento igualitario, pero no dejemos de lado que toda publicidad es comercial, 

todos buscan aumentar ventas o posicionar un nombre.  

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

Considero que la publicidad puede persuadir y sensibilizar, y desde ese punto contribuir al 

crecimiento igualitario, ya que, da a conocer desde su punto de vista una determinada 

realidad, es decir saca a la luz algo. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 

Toda publicidad tiene el objetivo de persuadir y vender, si nos vamos por el lado de querer 

cambiar la actitud de personas, entonces, toda campaña deberá direccionar sus mensajes a 

ese tema específico. Pero, cada campaña tiene su propia segmentación y sus propios 

intereses, no veo que ayuden a un crecimiento igualitario. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

Hay estudios que lo demuestran, McCann en el mundo en New York tiene estudios que 

demuestran que cuando las marcas y sus publicidades se la juegan por un objetivo social, 

por un rol en la sociedad las personas lo reciben bien, lo recompensan, se identifican. 
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Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

Yo creo que sí, pero, si se hace la publicidad de manera más sutil, ya que, este tipo de 

publicidad social es más efectiva cuando el target no siente que es el target, sino que está 

dirigida para todos, debido a que al momento de mostrar a la mujer en escenarios poco 

cotidianos para ella, uno como publicista está reafirmando que la mujer no se siente capaz 

de realizar estas funciones, entonces, no solo puede incomodar a las mujeres, sino también 

a los hombres. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Sí lo podría hacer, pero, no necesariamente lo hace. Las publicidades modifican actitudes, 

y también podrían ayudar al crecimiento igualitario de las personas, para ello, se necesita 

mucho tiempo, mucha constancia, y que muchas marcas se animen a hablar al respecto. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

La publicidad en general ya está marcada, por sexo femenino y masculino, de acuerdo a los 

productos que ofrecen las publicidades, si se quisiera cambiar un poco la temática, no 

solamente se tendría que hacer una publicidad, así como para el día de la mujer, sino que 

siempre, sería de una forma constante, ya como que la gente va viendo una especie de 

cambio paulatinamente. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Según las respuestas descritas líneas arriba, los ocho entrevistados, consideran que 

va a depender mucho de a qué público te estás dirigiendo para poder determinar si las 

publicidades ayudan al crecimiento igualitario o no, ya que, la publicidad al ser una 

comunicación, puede ayudar a modificar las ideas para llegar a un crecimiento igualitario 
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porque persuade y sensibiliza mostrando una realidad, pero, al ser una publicidad también 

busca vender.  

Por otro lado, si se hiciera una publicidad más sutil, como se había mencionado 

anteriormente, mostrar este tipo de contenidos no solo en el día Internacional de la mujer, 

sino que, a lo largo del año, puede tener un efecto más positivo, ya que, está comprobado 

que las marcas que se la juegan por un rol social, son bien recibidas por el público, pero para 

ello, las demás marcas también deben mostrar su apoyo. 

Pregunta 10: ¿Podría la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” 

contribuir a que los varones también se hagan cargo de los hijos? 

La interrogante dirigida a analizar el indicador cuidado de los hijos, orientada por la variable 

igualdad de género, nos muestra las siguientes respuestas:  

Es como lo que hacía la mujer, ahora lo hace el hombre, yo creo que los dos deben de hacer 

a la par, si la mujer sale a trabajar, el hombre también puede quedarse en casa. 

Franklin Mamani Campos, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Especialista 

en publicidad. 

Diría que no. No está enfocada en eso. A mi parecer esa campaña es más una forma de 

demostrar que las mujeres están en más ámbitos que los habitualmente conocidos. No 

menciona a personas masculinas, ni mucho menos los presenta en un lugar donde cuiden a 

los hijos. 

Solange Carlin Calcina, Bachiller en Arte y Diseño Empresarial. Publicista. 

No creo que la publicidad en mención genere eso, estamos hablando de cambiar una manera 

de pensar, de ser, de costumbres, de cultura, entre otros. Eso no es algo que se cambie con 

la publicidad, es mucho más complejo que eso y que involucraría la participación de 

investigadores, especialistas en diferentes áreas, la sociedad, etc. 

Rosa Retuerto, Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Publicista. 
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El mensaje va por el lado de igualdad de oportunidades, de crecimiento, de valores, la 

campaña se refiere a las mujeres que buscan construir un mundo mejor no en el sentido 

económico, sino de convertirse en un referente, en ser una persona que pueda generar una 

buena conducta. 

Mariano Renzo Naranjo Bustios, Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Especialista en publicidad. 

Una publicidad suma y aporta, pero, faltan muchas otras marcas, y si todas se suman sí se 

podría generar un cambio, que, aunque lento, pero está pasando. 

Omar Polo de la Torre, egresado de la Universidad de Lima, especialista en 

publicidad 

No sé si la publicidad llegue a tener ese efecto en los hombres, puesto que, puede que los 

hombres no lleguen a percibir el mensaje, ya que, las mujeres al tener un mejor trabajo, y 

percibir un mejor sueldo, ellos ya no serían el miembro más importante de la familia 

entonces, no sé si en un largo tiempo realmente cambie las actitudes sobre las labores 

domésticas. 

Stephanie Erazo Romaní, Magíster en Administración Estratégica de Empresas. 

Especialista en Marketing. 

Me parece que la pieza tiene una buena intención, pero, le falta tomar algunos puntos para 

que eso suceda. Lo importante es que la publicidad sea constante, debido a que, el cambio 

no se consigue de un día para otro. 

Santiago Olivera, especialista en Publicidad 

La publicidad no va a contribuir a eso, la publicidad lo que quiere demostrar de alguna 

forma es que hay un tema de equidad, de igualdad, o que lo haya a futuro, como que están 

construyendo para eso. Esa publicidad lo que busca es que las mujeres tengan una 
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oportunidad diferente y que los hombres digan “las mujeres también pueden hacer esto, 

puedan hacer aquello”. 

Magaly Rios, Bachiller en Ciencias de la Comunicación. Comunicadora 

independiente. 

Análisis 

Según las respuestas descritas líneas arriba, los ocho entrevistados, coincidieron en 

que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo mejor” no contribuye a que los varones 

también se hagan cargo de los hijos, debido a que no muestra a un hombre en este rol, sino, 

a la mujer buscando construir un mundo mejor en diferentes roles no cotidianos a lo que 

estamos acostumbrados a verlas, demostrando que son tan capaces como ellos de lograrlo, 

llegando así a una igualdad. Para que los varones se hagan cargo de los hijos, tiene que ver 

más allá de una publicidad, ya que, son costumbres, cultura, que tienen que ser ayudados 

con la educación, y como ayuda la publicidad en ser constante con su mensaje de igualdad 

de género. 

Tabla 5 Guía de observación 

Imagen Contexto Diálogo 

Se observa a una 

mujer con casco, 

con orejeras de 

construcción, en un 

área de edificación 

taladrando una 

pared. 

Yo construyo un 

mundo mejor 

haciendo bien mi 

chamba. 

En la siguiente 

escena, se 

contempla a una 

madre de familia 

con casco, 

acompañada de dos 

niños. 

Yo construyo un 

mundo mejor 

cuando les enseño a 

mis hijos a 

compartir las tareas 

de mi casa. 
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Se percibe a una 

mujer con casco en 

una oficina como 

gerente general. 

Yo construyo un 

mundo mejor 

siendo una buena 

líder. 

Se mira a un grupo 

de mujeres en una 

marcha, una de 

ellas con un casco, y 

un megáfono 

luchando por sus 

derechos. 

Yo construyo un 

mundo mejor 

cuando lucho por 

mis derechos 

En la última escena 

se distingue a varias 

mujeres con casco, 

resaltando por el 

día internacional de 

la mujer. La 

empresa Maestro 

cambia su logo a 

“Maestra”. 

Mujeres 

construyendo un 

mundo mejor 

8 de marzo, día 

internacional de la 

mujer. 



IV. DISCUSIÓN



La presente investigación tiene como objetivo general, describir las características de 

la publicidad como aporte a la igualdad de género. Estudio de caso del comercial de una 

empresa privada, 2018. Para ello se obtuvo las respuestas de una (1) experta en el área de 

marketing, seis (06) especialistas en el área de publicidad y una (01) comunicadora 

independiente. 

El estudio analizado basó sus resultados en función de la definición del autor Pérez 

(como se citó en Elías y Muro, 2017), quien señaló que: La publicidad es un instrumento 

poderoso que puede contribuir a la construcción de los nuevos modelos de hombre y mujer 

[…], teniendo la dimensión: modelos (modelo tradicional o de segregación, modelo de 

compromiso o intermedia, modelo igualitario o simétrico) (p.74). Y de Talaya (como se citó 

en Novo, 2016), quien indicó que: La publicidad es un proceso de comunicación… con el 

objeto de persuadir en su compra o en la aceptación de las condiciones propuestas, teniendo 

como dimensiones: comunicación (mensaje, emisor. receptor), y persuasión (cambiar 

actitudes, cambiar comportamientos, construir creencias) (p. 10). 

Los resultados obtenidos determinan que la publicidad “Mujeres Construyendo Un 

Mundo Mejor” sí puede construir creencias que aporten a la igualdad de género porque 

muestran a la mujer en un rol que se considera solo para “varones”, tratando así de que haya 

una igualdad como lo indicaron seis especialistas. Por otro lado, no se puede afirmar 

totalmente que haya un aporte, ya que, dos entrevistadas indicaron que no van a construir 

creencias, porque es un tema de costumbres, que viene desde tiempo atrás.  

El análisis de las respuestas con respecto al mensaje que transmite la publicidad 

“Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor”, concordó en que esta publicidad exhibe 

características resaltantes que muestran a la mujer en un rol no visto muy seguido por parte 

de las publicidades, en este caso de Maestro, una empresa dedicada al rubro de 

construcciones y mejoramiento del hogar, que se considera de un ámbito masculino. La idea 

es evidenciar que hay un futuro para las mujeres, y hacer incidencia con aquellas que no 

creen en la igualdad, en el sentido de que pueden cumplir el mismo rol para lograr un 

desarrollo en unión.  
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Los resultados del presente análisis cualitativo confirman las conclusiones de la 

investigación de Ferrer (2017), Elías & Muro (2017) y Almeida & Balseca (2018) sobre los 

estereotipos que se le asignan a las mujeres y hombres en la publicidad, de igual manera con 

el estudio de Montes & Roca (2016), pero discrepa con Abascal (2016) con respecto al 

contenido en general de las publicidades, donde indican que todas las mujeres de las 

publicidades tienen ciertas características como: tez blanca, alta, delgada. Sin embargo, los 

autores coinciden en que la publicidad aún muestra estereotipos determinados por la 

sociedad.  

Ferrer (2017) por medio de la investigación “Estereotipos de género de la publicidad 

televisiva percibida por la población de Trujillo en el año 2017”, tuvo como conclusiones 

que en la publicidad televisiva predominan muchos estereotipos, pero entre ellos hay algunos 

más significativos que otros, y ellos son: la figura masculina siempre debe tener la imagen 

de una persona ganadora (54%), mientras que el género femenino (para que sea considerada 

como tal), tiene que dedicarse a las labores del hogar (cocinar, playa, tiendas). De acuerdo a 

este estudio se llega a concordar que aún existe el machismo por parte de algunas personas, 

y es por ello, que sigue viendo publicidades que refuerzan los estereotipos.  

En cuanto Elías & Muro (2017) En su artículo de investigación “Estereotipos de la mujer en 

la publicidad televisiva de señal abierta”, llegó a la conclusión que las características de la 

mujer en la publicidad televisiva son bastantes comunes, como es el hecho de representar a 

la mujer costeña, que se dedica únicamente a las labores domésticas y al cuidado de sus 

hijos. Como lo habían mencionado nuestros entrevistados, aún se puede percibir este tipo de 

contenido, porque hay un público que lo consume por ende se tiene que trabajar para poder 

cambiar este tipo de publicidad.  

Mientras que Almeida & Balseca (2018)  en su investigación titulada “Publicidad sexista 

transmitida en la televisión ecuatoriana: imaginarios sociales en los adolescentes”, 

precisaron que los adolescentes de la Unidad Educativa “Jean Piaget” mantienen sesgos 

estereotipados de género; quienes manifestaron que la crianza y las costumbres que vivieron 

desde pequeños, son dos factores importantes para que los adolescentes vean como normal 

a la imagen cosificada de la mujer en las publicidades de productos de limpieza. Por el 

contrario, les resultaría extraño que un hombre realice actividades feminizadas; es decir, 
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tareas domésticas; esto implica que mientras se siga con este tipo de crianza, es probable que 

las mujeres sigan siendo estereotipadas por la publicidad en televisión y la sociedad. De 

acuerdo a este estudio se llega a concordar que la publicidad “Mujeres Construyendo Un 

Mundo Mejor” es un paso para la igualdad de género, ya que, muestra que en una empresa 

de “hombres” también pueden trabajar mujeres, siendo que los más pequeños van a aprender 

que sus madres también realizan las mismas actividades que sus padres, para que crezcan 

con una mentalidad más igualitaria, como se verificó en los análisis.  

Montes & Roca (2016) a través de la investigación, “El liderazgo femenino en la creatividad 

publicitaria”, se concluyó: que este estudio transmite el valor único del liderazgo creativo 

femenino y la necesidad urgente de entenderlo, apreciarlo y desarrollarlo, pues demuestra su 

potencial no solo para crear campañas publicitarias, sino también para inspirar, motivar y 

liderar equipos creativos hacia su máximo potencial, además busca abrir caminos y mostrar 

referentes de liderazgo creativo femenino a las siguientes generaciones de mujeres creativas 

publicitarias. De acuerdo a ello, demuestra que la publicidad “Mujeres Construyendo Un 

Mundo Mejor” tiene un mensaje positivo, que trata de hacer entender a los que aún no creen 

en esta igualdad de género, que las mujeres son capaces de poder alcanzar cargos altos, como 

es en el caso de esta investigación. 

Abascal (2016) a través de la investigación “Análisis de contenido sexista en la publicidad 

televisiva en tres productos: cosméticos, fármacos y lácteos”, llegó a la conclusión: que en 

las piezas publicitarias estudiadas se identificaron estereotipos sexistas, aun cuando en la 

sociedad buscamos un cambio que aporte a la igualdad entre varones y mujeres. De igual 

manera aún se puede observar a las mujeres en los mismos roles de esposas, amas de casa, 

o simplemente como objetos sexuales, o como parte del producto a publicitar que solo quiere

vender, además el prototipo de mujer “normal” son mujeres altas, blancas, siempre jóvenes, 

preocupadas por su aspecto físico. Con respecto este estudio elaborado por Abascal se llega 

a discrepar, porque de acuerdo a los análisis de los resultados, si bien es cierto que aún se 

muestra una imagen estereotipada, no es 100% real, y hay empresas que ya están en busca 

de la igualdad de género, y los prototipos de mujeres van cambiando, la misma mujer cambia, 

siendo más valorada. 
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Conforme a la publicidad, Pérez (como se citó en Elías y Muro, 2017) confirmó que: 

 

La publicidad es un instrumento poderoso que puede contribuir a la construcción e los 

nuevos modelos de hombre y mujer. Sin embargo, en muchos casos reproduce los 

estereotipos más tradicionales con relación a los roles que desempeñan la mujer y el 

hombre en nuestra sociedad, abusándose de la imagen de la mujer como objeto de deseo, 

como tradicional ama de casa únicamente preocupada por la limpieza y como una súper 

mujer con doble jornada laboral. (p.74) 

 

Asimismo, Talaya (como se citó en Novo, 2016) indicó que:  

 

La publicidad es un proceso de comunicación en una sola dirección en la que un emisor 

reconocido manda un mensaje a través de diferentes medios masivos a un grupo variado 

de receptores desconocidos, con el objeto de persuadir en su compra o en la aceptación 

de las condiciones propuestas. (p. 10) 

 

Conforme a ello la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” responde a las 

siguientes preguntas ¿quién, dice qué, en qué canal, a quién y con qué efectos?, propuestas 

por Lasswell en 1948.  

¿Quién?: la empresa privada 

¿Dice qué?: las mujeres pueden construir un mundo mejor 

¿En qué canal?: por los diferentes medios. 

¿A quién?: al público en general 

¿Con qué efecto?: lograr que las mujeres sean valoradas 
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V. CONCLUSIONES
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A continuación, las conclusiones: 

• Los resultados indican que las características de la publicidad aportan a la igualdad

de género al promover los nuevos roles no comunes que desempeña la mujer en la

publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor”, como es el caso de usar

casco, dirigir una compañía, ser emprendedora.

• Los resultados del primer objetivo específico evidenciaron que, de acuerdo a seis

especialistas, la publicidad sí persuade en el cambio de actitudes debido a que la

publicidad es una herramienta poderosa, pero, debería ser más constante para que

pueda mostrar un cambio positivo, en este caso presentar a la mujer en diferentes

roles.

• Las características de los modelos de la publicidad en la igualdad de género de

oportunidades, determinaron que las mujeres optan por mejores alternativas

laborales; aunque ese no sea el objetivo inicial de la campaña. Y por otro lado, esta

publicidad busque aportar a la igualdad de género.

• Los resultados revelaron que esta publicidad muestra un mensaje positivo con

respecto a la igualdad de género, ya que aparecen mujeres realizando actividades,

que los hombres suelen ejecutar, también con la misma energía y pasión. Asimismo,

ambos necesitan fomentar educación, compartiendo las mismas responsabilidades en

el hogar.



VI. RECOMENDACIONES
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A continuación, las recomendaciones: 

Se recomienda para las empresas que este tipo de publicidades sean constantes, no solo por 

el día Internacional de la Mujer, ya que, no puede ser bien recibido si solo se trata de 

mostrarla en un rol diferente ese día, sino hacerles saber que son importantes todos los días. 

Se recomienda a los padres de familia que eduquen a sus hijos desde pequeños, para que 

aprendan que tanto hombres como mujeres tienen los mismos derechos y oportunidades. 

Además, ser varón o mujer no limita en lo que pueden realizar.  

Se sugiere a las demás empresas a participar en este tipo de contenido para reforzar la 

igualdad de género, debido a que es necesario no olvidar que tanto hombres como mujeres 

son capaces de desempeñarse en distintos roles.  

Se aconseja a las Universidades y escuelas de Comunicación fortalecer el tema de igualdad 

de género por medio de los diferentes cursos de publicidad en la malla curricular.  
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ANEXOS 



Anexo 1 Matriz de Consistencia 



Anexo 2 Instrumento 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide publicidad e igualdad de género 

Título: “La publicidad como aporte en la igualdad de género, caso: ‘Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor’, 2018” 

Nº VARIABLE 1: PUBLICIDAD Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Persuasión M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

1 ¿Considera usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” construye 

creencias que aportan a la igualdad de género? 

2 ¿Considera usted que la publicidad persuade en el cambio de actitudes? 

DIMENSIÓN 2: Modelos 

3 ¿Considera usted que la publicidad muestra un modelo simétrico de igualdad de género? 

DIMENSIÓN 3: Comunicación 

4 ¿Qué mensaje le transmite la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor”? 

5 ¿Cree usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” va dirigido solo a las 

mujeres? 

VARIABLE 2: IGUALDAD DE GÉNERO 

DIMENSIÓN 4: Roles de género 

6 ¿Por qué considera usted que la publicidad siempre muestra a la mujer como ama de casa, 

objeto sexual o un adorno? 

7 ¿Por qué considera usted que la publicidad sigue mostrando al varón como el único sustento 

de la familia? 

DIMENSIÓN 5: Igualdad de oportunidades 

8 ¿Cree usted que la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” motive a las mujeres 

a buscar oportunidades laborales? 

9 ¿Considera usted que las publicidades ayuden al crecimiento igualitario de las personas? 

DIMENSIÓN 6: Igualdad de responsabilidades 

10 ¿Podría la publicidad “Mujeres Construyendo Un Mundo Mejor” contribuir a que los varones 

también se hagan cargo de los hijos? 
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Anexo 3 Validación de instrumento 
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Anexo 6 Consentimiento informado para entrevistados 
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