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Resumen

El presente trabajo de investigacion que se titula, “Apreciacién de la publicidad
televisiva de una marca deportiva en el empoderamiento femenino, en alumnas de
una universidad de Lima, 2019”, tiene como objetivo general conocer la apreciacion
de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el empoderamiento femenino,

en alumnas de una universidad de Lima, 2019.

La investigacion tiene un nivel descriptivo y con enfoque cuantitativo. Un corte
transversal y un disefio no experimental. Para la realizacion del trabajo se utilizo
como técnica de recolecciébn de datos, la encuesta y como instrumento, el

cuestionario.

Segun los resultados se pudo concluir que la manera en la que las alumnas
aprecian la publicidad televisiva de la marca deportiva respecto al empoderamiento
femenino, es positiva ya que el 51.5% del total de encuestadas, asegur6 que Casi

Siempre se evidencia el tema del empoderamiento de la mujer dentro del comercial.

Palabras clave: Publicidad televisiva, Empoderamiento femenino,

Empoderamiento, Femvertising.



Abstract

This research work entitled, "Appreciation of television advertising of a sports brand
in women's empowerment, in students of a private university in Lima, 2019", has as
its general objective to know the appreciation of television advertising of a brand

sports in women's empowerment, in the students of a university in Lima, 2019.

The research has a descriptive level and a quantitative approach. A cross section
and a non-experimental design. To carry out the work, the questionnaire was used

as a data collection technique, the survey and as an instrument.

According to the results, it was concluded that the way in which students appreciate
the television advertising of the sports brand regarding female empowerment, is
positive since 51.5% of the total respondents said that the issue of the

empowerment of The woman in the commercial.

Keywords: Television advertising, Women's empowerment, Empowerment,

Femvertising.
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. INTRODUCCION



En la actualidad, el tema del empoderamiento femenino ha logrado convertirse
en un asunto de gran relevancia dentro de la sociedad y esto logra verse reflejado
en gran cantidad mediante la publicidad. Pues hoy se puede observar que los
anuncios publicitarios han dejado de reflejar el papel femenino envolviéndolas
dentro de un rol preestablecido, en el cual se mostraba a la mujer en escenarios en
los cual ella era ama de casa, subordinada, fragil o en muchos casos, utilizando su

imagen como objeto sexual.

De acuerdo con el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, ha sido
posible lograr comprobar que, en el Peru, se han desarrollado grandes progresos
relacionados a la igualdad de género y, sobre todo, respecto al empoderamiento
femenino en los Ultimos afios. Ademas, se mencion6 que el empoderamiento de la
mujer, tiene como objetivo modificar estructuras desiguales en todo ambito:
legislativo, educativo, institucional; donde domine el sexo masculino. Lo que nos
lleva a reflexionar acerca de como hasta el dia de hoy, las actitudes machistas
logran que se les dé mayor importancia o valor a los hombres, dejando de lado al
género femenino. Punto de gran relevancia, que demuestra que el empoderamiento

debe cambiar y de esta manera poder alcanzar la igualdad en hombres y mujeres.

Para los autores Ceulemans y Fauconnier (1981) la escasez de
representaciones de mujeres independientes en el contexto publicitario, es lo que
marca esta brecha entre los roles femeninos con respecto al masculino. Tiempo
atras, la gran mayoria de publicidad elaborada, se limitaba a usar la imagen de las
mujeres, estableciéndoles roles en los cuales se mostraba el alto grado de
machismo que prevalecia en ese momento y que hasta el dia de hoy no ha
desaparecido, pero si ha disminuido. Por ello hoy en dia existen mas anuncios que
han dejado de lado las ideas estereotipadas y que muestran en su contenido la

figura femenina de una manera mucho mas empoderada y segura.

En el libro Mad Women, se sefiald que los anuncios con mas eficacia son
aguellos que reflejan la sociedad y no al revés. También indico que, en el afio 1960,
existia sOlo un personaje que limpiara y cocinara: ELLA (Maas, 2013). Tal y como
la autora Maas indic6, los roles en la publicidad se demostraban de manera muy
evidente, sobre todo el rol establecido a la mujer donde se muestra reflejada

realizando tareas del hogar y encargada de las mantener ordenada la casa o cuidar



a los hijos. Teniendo en cuenta lo mencionado, podemos darnos cuenta de que la
publicidad posee gran poder con respecto a la imagen que todos nosotros como
sociedad representamos en el mundo de los medios. Y en cuanto a la idea que, por
ende, el publico receptor tiene con respecto a la imagen de la mujer, ya que en
diversas ocasiones la gente se deja influenciar por todo lo que observa a través de

un medio de comunicacion.

Dentro de la publicidad, encontramos prototipos que se muestran como si fueran
reales, al ser representados dentro de los medios y que son reinterpretados por el
publico, que, en la blisqueda de pertenencia a un grupo, intentara imitar lo que
observa. (Plaza, 2007). Todo ello da como consecuencia la aceptacion de los roles
establecidos que se transmiten, evidenciando la gran capacidad que tienen los
medios de comunicacién. Si se toma como referencia a un anuncio televisivo que
representa a una mujer empoderada, se espera que después de entender el
concepto, que esas mujeres tendran el deseo y la necesidad de desarrollarse

personalmente ademas de reforzar su imagen como una mujer valiente y capaz.

La industria publicitaria ha logrado producir con mayor eficacia anuncios que
emplean mensajes e imagenes que favorecen al publico femenino y de esta
manera, buscar empoderarlas. Sin embargo, la publicidad pro femenina o
‘femvertising' no es nada nuevo, ya que siempre ha existido. (Hui, 2019). Tal como
se sefiala, son cada vez mas las empresas que optan por utilizar la publicidad para
llevar el mensaje de empoderamiento a las mujeres. Ya que ademas de impactar
al espectador, hace que se sienta identificado y motivado, lo que en términos
generales provoca que se llegue a realizar la compra del producto o el uso del

servicio que se promociona en la publicidad.

El articulo “Stereotypes of woman in Advertising” sefialo que la imagen femenina
en el contexto publicitario, ha evolucionado con el paso de los afios. Observando
la publicidad moderna, notamos que las mujeres se encuentran desarrollando un
rol con mayor importancia dentro en la sociedad. (Khaneja,2016). Tal y como se
menciono, con el tiempo la mujer esta logrando adquirir un papel mas significativo
dentro del ambito publicitario. Rodriguez & Gutiérrez (2017) sefalaron que la
publicidad muestra gran cantidad cultura popular, es por ello que la palabra

Femvertising ha logrado ganar relevancia, aludiendo al tipo de campafas



publicitarias que tienen como caracteristica dar poder a la mujer con su contenido,

apoyando firmemente al feminismo y sobre todo a la igualdad.

En tal sentido podemos decir que hoy en dia, se logra visualizare que gran
variedad de empresas aun manteniendo diferentes rubros comerciales, han elegido
optar por elaborar sus anuncios publicitarios mostrando una lado nunca antes visto
de la mujer , es decir que al fin se deja de representar a los grupos femeninos
dentro de un rol y que ahora ellas reflejan a mujeres fuertes y capaces

Actualmente, existe una gran diversidad de oles y tipos de representacion que
puede desempefiar la mujer en un espacio publicitario, por tanto, se podria sefialar
que la publicidad ha alcanzado diversificar la forma en que se elabora su contenido,
ya que de esta forma alcanza un impacto mayor en el publico femenino. El tipo de
publicidad que busca como meta poder empoderar a las mujeres se le denomina

“femvertising “.

Es ese el motivo por el cual, esta investigacion posee como propdsito conocer
la apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el

empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de lima, 2019.

Cabe recalcar que las alumnas escogidas para realizar esta investigacion,
fueron seleccionadas ya que la universidad a la cual pertenecen, se ubica en un
lugar céntrico. Esto significa que ademas de encontrar estudiantes de distintas

clases sociales, también podemos hallar universitarios de diferentes edades.



II. MARCO TEORICO



En cuanto los ANTECEDENTES NACIONALES que nos ayudaran para este

trabajo de investigacion podemos encontrar a:

Romero (2018), “El femvertising y su repercusion en las actitudes de las
peruanas de la edad de 25 a 36 afios, que residen en Lima y que pertenecen a los
sectores A, By C”. Tesis de pregrado. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Perd.

El objetivo del estudio fue identificar el proceso a través del que se logra generar
un cambio de actitud relacionado al significado de belleza en la mujer, a traves del
femvertising, en las mujeres peruanas de edad entre 25 - 36 afios de edad, que
viven en Lima y pertenecen al sector A, B y C. Aplicando un tipo de investigacion

exploratorio y desarrollando un cuasi experimento.

En conclusién, se llegé a comprobar que el femvertising ocasiona grandes
variaciones en la actitud del publico, teniendo como Unica condicién que sea una
estrategia que cuente con un periodo de tiempo de mediano a largo plazo, ya que

el proceso cultural que genera dentro de un contexto social de gran magnitud.

Angulo (2019). “Mensajes de empoderamiento femenino en la publicidad y sus
efectos en la actitud de las mujeres hacia la marca”. Tesis de pregrado. Universidad

de Lima, Peru

Se tuvo como objetivo descubrir si la actitud del receptor femenino es era mas
positiva si las marcas que transmiten el mensaje de empoderamiento en el
personaje de la mujer, em comparacion a las marcas que reflejan a la imagen

femenina estereotipada.

Llegando a la conclusion de que el anuncio que contiene un mensaje de
empoderamiento sostuvo un efecto mas positivo en la actitud hacia la marca y hacia

el material publicitario , que el anuncio que muestra un mensaje estereotipado.

Quilla (2018) “Analisis del femvertising en los spots publicitarios de las marcas
Maestro Peruy Promart Home Center, 2017”, Tesis de pregrado. Universidad César

Vallejo. Perd.

El trabajo de investigacion tuvo el objetivo analizar la manera en la que se

evidencia el femvertising en el contenido de los anuncios publicitarios de las marcas



Maestro Pertu y Promart Home Center. Para su realizacion empled una metodologia

cualitativa y aplicada.

Se obtuvo como resultado que este tipo de publicidad, es de gran importancia
ya que valora la imagen femenina en la sociedad actual, mediante producciones
audiovisuales y evidencian una estrategia comunicativa que puede legitimar la

imagen femenina.

Ventocilla (2006). “Uso de Estereotipos Limeinos en la campana publicitaria “Los
amigos” de Pilsen Callao. 1997 — 2000”. Tesis de pregrado. Universidad Nacional

Mayor de San Marcos. Peru.

La investigacién sostuvo el objetivo estudiar el desarrollo comunicacional
publicitario televisivo, identificar y analizar aquellos elementos empleados en la
campafia publicitaria mencionada. Se emple6 una metodologia descriptiva,
analitica y cualitativa, que estudi6 los comerciales de televisidn que comprendia la

campana “Los Amigos” de la cerveza Pilsen Callao, emitida entre 1997 y el 2000”.

Tras el desarrollo de lo anterior mencionado, se obtuvo como conclusion que los
estereotipos que hacen referencia de identidad nos permiten entender los mensajes
publicitarios, ya que el objetivo publicitario evidentemente es promocionar a un

producto.

Romero, Z.(2019). “Entre heroinas y vampiresas: la representacion del
empoderamiento de los personajes femeninos en Bollywood a través de The Dirty
Picture (2011), Queen (2014) y Pink (2016)”. Pontificia Universidad Catdlica Del

Peru, Peru.

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar la representacion del
empoderamiento de los personajes femeninos en Bollywood, a través de tres
peliculas: The Dirty Picture (2011), Queen (2014) y Pink (2016). Para ello se trabajo
empleando un andlisis del contenido de las peliculas sefialadas y personajes
femeninos que se eligieron, fue necesario también emplear entrevistas y un analisis

critico del discurso.

Lo cual nos permitid llegar a la conclusién de que en este tipo de peliculas

aparecen caracteristicas en los personajes femeninos que antes no se mostraban



y sobre todo que rompen con la narrativa de la clasica Bollywood: el uso del tema
erotico, géneros que van mas alla del romance y el enfrentamiento contra el sistema

patriarcal que todavia existe dentro de su sociedad.

Ademéas, se tuvo en cuenta los siguientes ANTECEDENTES
INTERNACIONALES:

Medina (2016). “La imagen de la mujer representada en la publicidad: Una reflexiéon
sobre la obra plastica de Gloria Herazo”. Tesis de pregrado. Universidad Santo

Tomas abierta y a distancia. Colombia

Se realiz6 teniendo como objetivo analizar la obra de la artista Gloria Herazo y
asi lograr entender las estrategias plasticas que reflejan su obra de forma critica
hacia la figura femenina que representa la publicidad y como una herramienta de

manipulacion masiva.

Luego se realizé un analisis exhaustivo para concluir que las formas en las que
se representar la mujer normalmente, no han cambiado a través del tiempo, tal y
como ocurre con la forma en que se representa a la mujer respecto a las actividades
hogarefias o la figura femenina que se emplea usando a la mujer como sélo un
objeto sexual, siendo roles que han estado implantados en los estereotipos que se
manejan dentro de los medios de comunicacion. Asi también se determiné que la
imagen femenina en la publicidad forma parte de un estereotipo de persona, en la
cual deberia tener ciertas caracteristicas o cualidades fisicas especificas para ser
considerada bonita, ademas de contar con un grado elevado de rasgos como la

pulcritud, elegancia y pudor.

Garcia (2009) “La mujer en la publicidad”. Tesis de maestria. Universidad de

Salamanca. Espania.

Esta tesis tuvo como objetivo estudiar el papel que desempefia la fémina dentro
de la publicidad que es emitida mediante los medios de comunicacion. La
metodologia que emple6 estad basada en un analisis critico de articulos, revistas,

libros, ademas de casos practicos y la recoleccion de datos.

Tras llevar a cabo la investigacion, se pudo concluir que representacion de la

figura femenina en el contexto publicitario es importante ya que los roles utilizados



frecuentemente son en los que ve reflejado lo sexista y que ademas apoya una

imagen estereotipada.

Rodriguez (2014) “La evolucion de la imagen de la mujer en la publicidad
televisiva: roles, estereotipos y contradicciones”. Tesis de pregrado. Universidad de

Valladolid. Espafia.

Dicho trabajo de investigacion desarrollé la metodologia de exploracion
cualitativa y mantuvo el objetivo general desarrollar un andlisis de representacion

femenina que se transmite en la publicidad.

Se logré concluir que la publicidad se puede llegar a considerar una pieza
fundamental en cuanto generar un cambio en la imagen estereotipada que se
mantiene respecto a la mujer en la publicidad y dentro de los medios de
comunicacion. Ademas, la manera en la que se le representa hoy en dia a la mujer
en cuanto publicidad refiere, ha evolucionado. Lo cual pudo conseguirse
principalmente debido a la variacion por de las empresas que colaboran con

organismos a favor de la mujer.

Mejias (2017). “La evolucién del estereotipo de la mujer en la historia de la

publicidad”. Tesis de pregrado. Universidad de Valladolid. Espafa.

Esta tesis tuvo como propdsito general evidenciar la influencia de estereotipos
en el contexto publicitario, en especial estereotipos femeninos, y también, todas
aguellas consecuencias que generan en el ambito de la publicidad y dentro de la
sociedad como tal. Se emple6 como metodologia la revisién y andlisis de trabajos

académicos.

Obteniendo como conclusiéon, que el estereotipo femenino ha logrado una
transformacion a lo largo de la historia de la publicidad y, ademas, que las mujeres
han sido las protagonistas de mayoria de anuncios, tanto para un publico objetivo

femenino, asi como para el masculino.

Hunt (2017) “Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising”. Tesis

de pregrado. Universidad de Boston. Estados Unidos.

La investigacion mantuvo el objetivo explorar la impresion del femvertising en la

representacion de la mujer, sobre el feminismo de tercera ola tomandolo como el



movimiento de caracter social en constante desarrollo, y su amplitud de entrega
relacionada a una marca y responsabilidad social corporativa. Empleando un

método de analisis cualitativo, visual y textual de tres campafias publicitarias.

Se obtuvo como resultado para que el femvertising se desarrolle de manera
natural en lugar de un acto obligado, la campafa tiene que mostrar dedicacion
respecto al nombre de la marca para asi lograr empoderar a las niflas y mujeres

por medio de esfuerzos y organizaciones.

Para el desarrollo de esta tesis, se tuvo como base la TEORIA DEL
CULTIVO. Gbmez (2005), afirm6 que los mass media tienen un papel de gran
relevancia debido a que son agentes que promueven la socializacién, ofreciendo

una figura de la situacion real que perciben los receptores.

La teoria sirve para analizar el efecto que tiene el largo tiempo de exposicion a
la television, ademas de la forma en la que se interpreta e imagina el publico
receptor la informacion que se transmite a través de los mass media. Dicha teoria,
a pesar de haber sido formulada en la década del 70, continla estando vigente.
(Triglia,2019). Por su parte Potter (2012) mencion6 que la teoria del cultivo se da
cuando la television nos muestra mensajes respecto a temas e historias que no

corresponden con la verdad del mundo real.

La teoria del cultivo sefiala que el espectador que esta expuesto con gran
frecuencia al medio televisivo tiene mayor susceptibilidad a los mensajes que se
transmite en el medio de comunicacion y empieza a creer que todo aquello es valido
o real. (Davie,2010). Asi como, Dutta, Kaur-Gill y Tan (2017) afirmaron que la teoria
estudia el efecto de la television principalmente, con respecto a la forma de percibir

la informacién por parte del publico durante un tiempo prolongado.

Para Wolf (1994), la teoria de cultivo se centra en la cantidad de consumo de
contenido ficticio, no en el efecto que causa en el comportamiento o forma de
pensar del individuo. Esto significa que la teoria de cultivo no analiza o estudia la
manera en la que actla o el cambio de pensamiento en el receptor luego de haber
sido expuesto al contenido, sino que se enfoca en la magnitud del consumo, en
analizar cémo y cuéanto contenido es el que consumen. Esta teoria es indispensable

en las comunicaciones, ya que estudia como son las actitudes y modo de pensar
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de las personas que estan expuestas a los medios, sobretodo la television.
(Signorielli,2019).

En pocas palabras, la teoria de cultivo analiza los efectos que tiene estar
expuesto a extensas horas tras la pantalla televisiva. En el caso de la publicidad
televisiva y el empoderamiento femenino, se puede evidenciar que hace algunos
afos, los medios se limitaban a transmitir comerciales en los cuales se veia a la
mujer enfrascada dentro de un rol determinado, lo que hoy en dia ha cambiado ya
que se muestra la imagen femenina mas libre e igual de capaz que la figura
masculina. Esto supone que en la actualidad al mostrar mayor cantidad de
comerciales en los que se muestra a una mujer empoderada, mas mujeres sentiran
que esa es larealidad, y que tal como los personajes de la publicidad, ellas también

pueden ser y actuar de esa manera.

Asimismo, se tomo en consideracion ala TEORIA ESTRUCTURALISTA. En
el estructuralismo se plantea el concepto de una realidad evidente y clara. Que
ademas cuenta con un significante y una forma organizada que le da sentido al
desarrollo dentro de una sociedad. Para ello es necesario que los procesos
comunicacionales se lleven a cabo de acuerdo a una estructura simbdlica.
(Aguado,2004). Esto significa que los procesos de la comunicacion, deben tener
como elementos simbolos que nos permitan interpretar el mensaje que se busca

transmitir, ya sea a través de imagenes, texto, sonido, colores, etc.

En 2015, Barbosa de Almeida establecié que la teoria estructuralista se
encuentra estrechamente ligada a la relacion entre objetos u elementos. En este
concepto, cada uno de los objetos tiene importancia ya que forman parte de un
conjunto, no por caracteristicas individuales. Lo que nos da a entender que la teoria
estructuralista estudia el nexo entre elementos como un conjunto, no cada uno de
ellos. Por su parte, Laughey (2007) afirmé que el estructuralismo, es un conjunto
de elementos dentro del sistema comunicativo y que tiene como fin analizar la
manera en que el mensaje es interpretado por el receptor. Ademas, esta teoria
investiga modelos generales de organizacion que se encuentran dentro de

determinada situacién. (Karam ,2008).
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La teoria estructuralista busca analizar y encontrar los elementos que se
relacionan en el proceso comunicativo, permitiendo el uso de simbolos esenciales
para la comprensién del mensaje. Tiene como objetivo el estudio de las piezas que
conforman la publicidad y la forma en la que transmitimos un mensaje hacia el
receptor. (Beltran,2008).

Otra teoria que se tuvo en cuenta para esta investigacion, fue la TEORIA
FUNCIONALISTA. Respecto a ello, en el afio 2008, la Enciclopedia Britanica
establecido que esta teoria se basa en que todos los aspectos dentro de una
determinada sociedad, poseen un objetivo y que, en conjunto, son esenciales para
que la sociedad funcione en orden. Asimismo, Martinez (2006) indico que, en teoria
funcionalista, los medios de comunicacion deben ser bien administrados, y asi

lograr un equilibrio o control del sistema social.

La teoria funcionalista ha logrado estudiar como el individuo se desarrolla en su
ambiente con respecto a los medios de comunicacién, como se identifican con la
informacion transmitida y todo aquello que se pueda lograr utilizando el sistema
audiovisual. Rios (2012)

Para este trabajo se investigd acerca de Publicidad en el Siglo XXlI, y es que
la publicidad ha logrado una enorme metamorfosis y un conjunto de modificaciones
en los 10 ultimos afios, asi como afirmaron Ries & Ries (2003), la publicidad ha ido
desarrollando cambios de suma importancia que han variado el modo de idear,
programar y desarrollar aquellos mensajes transmitidos dentro de formatos
publicitarios, ademas de debatir la funcién propia y los objetivos publicitarios que
se mantienen en la actualidad. Dado a la mutacion por la que atraviesa actualmente
la publicidad y en conjunto, los medios de comunicacion, ya que la sociedad razona
de manera diferente y ha adquirido nuevas necesidades comparadas a las de hace

algunos afos.

En definitiva, se entiende que, el mundo publicitario se encuentra en un cambio
a cada momento a medida que transcurre el tiempo y logra ajustarse de acuerdo a
la cosmovision del publico con respecto a los diferentes métodos para el desarrollo

de acciones. Es por eso que Fossen y Schweidel (2019) afirmaron que los anuncios

12



publicitarios transmitidos en television, obtienen mayor cantidad de respuestas por

parte del espectador respecto a compras en linea.

A continuacion, se presentan las variables de la investigacion, empezando
por la Publicidad Televisiva. Si nos referimos al concepto de la publicidad
televisiva, El autor Degrado (2005) indicé que el medio televisivo es considerado
como el medio publicitario mas importante por excelencia, debido a que nos permite
representar nuestra idea con movimiento, sonido y color. Ademas, sefiala que los
spots publicitarios son los videos comerciales que contienen imagenes, sonido y
movimiento, que a su vez mantienen como objetivo vender un determinado
producto. En concreto, la television es el medio que nos permite mostrar a un grupo
masivo, el concepto que tenemos, contando con caracteristicas como el uso de los
voces, colores y musica ademas de un desplazamiento del principal personaje
dentro del comercial. La publicidad que se representa en el mundo de la television,
implica un nuevo punto de partida para promocionar la venta del producto. Canale
y Alvarez (2016).

Respecto al tema, Wolk (2018) sefialé que la publicidad televisiva no siempre es
mas valiosa que la publicidad digital, debido a que, en una gran cantidad de planes
de marketing, existe un lugar para los tres medios (impresos, radio y sonido). Esto
implica que los anuncios transmitidos en television a veces no son tan Utiles
comparados con la publicidad digital, ya que actualmente, la mayor parte del pablico
cuenta con acceso a internet y esto supone una desventaja en comparacion con la
television. Es necesario precisar que, gracias a la tecnologia existente, todo lo
relacionado a lo digital ha tomado mayor valor pero que los anuncios transmitidos
por television, siguen siendo de gran importancia en la vida del individuo. Como lo
es por ejemplo, si nos referimos a una comunidad o pueblo en cual la sefial del
Internet no tenga cobertura, o en el caso de que el factor economico, no haga

posible que la persona acceda a este servicio.

Ademas, el costo de la publicidad televisiva es elevado. Por ello los anunciantes
buscan diversas herramientas elevar la efectividad de sus comerciales y de esta

manera, aumentar las ventas de sus productos. (Stewart 2009)
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Sinos referimos a la publicidad televisiva, podemos encontrar alos elementos
visuales, (Morin,2019) afirmd que son necesarios para transmitir informacion de
forma répida y atractiva al ojo del publico. Y que, con estos elementos, es posible
transmitir ideas, emociones e informacion. Es asi que, al hablar de elementos
visuales, nos referirnos a una amplia variedad de contenido que, en conjunto, nos
permitira transmitir la informacion de una manera mas creativa y sobretodo
atractiva. Tal como la misma palabra compuesta lo dice son “visuales”, es decir que

podemos observar todos estos elementos propios de la publicidad.

Uno de estos elementos visuales es la Imagen o personaje. Al referirnos al
personaje de un anuncio publicitario, Bravo (2009) sefialé que la importancia del
personaje de los comerciales televisivos, es que permite al publico identificarse con
el comercial y que, asimismo, forme parte de su vida y que influya en ella. Cabe
resaltar, que son varias las empresas que son competitivas y que utilizan
personajes importantes para diferenciarse de su competencia. Todo lo anterior, se
resume en que el personaje del anuncio televisivo tiene la funcion de hacer que el
publico se sienta identificado con él, ya sea por un factor fisico, o conductual, su fin
es hacer que el espectador sienta que este personaje podria ser €l mismo en esa

situacion.

Por otro lado, tenemos al Lugar o contexto. Sobre ello, en el afio 2009, Petit
establecio que el contexto es el “fondo del anuncio”, es decir las personas, paisajes,
texturas, colores y objetos que aparecen en el comercial. Al hablar de lugar o
contexto nos referimos al fondo del anuncio publicitario, donde se desarrolla el
comercial, poniendo como ejemplo la sala de una casa, la cocina, o incluso un
parque. El lugar hace referencia al escenario donde se lleva a cabo la grabacion de

dicho anuncio de publicidad.

En la lista de los elementos visuales, se encuentra también al Logotipo. Para
Garcia (2016), el logotipo se consider6 un elemento visual que determina tu marca;
ademas, es un elemento importante dentro de cualquiera de los formatos
publicitarios existentes. Normalmente combina tipos de letras, diversos colores,
disefios e imagenes, y es el simbolo o la imagen que identifica tu marca. En otras
palabras, el logotipo es la representacién visual de tu empresa, ya que simboliza a

tu marca en el mundo de la publicidad y ademas la diferencia de otros negocios.
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Por ello tu logotipo debe ser siempre facil de recordar y sobretodo atractivo ante la

vista del publico, si el logotipo les agrada o llama la atencién, sera dificil de olvidar.

Asimismo, la publicidad televisiva cuenta con Elementos auditivos. El
aspecto sonoro o auditivo en la publicidad, es de gran importancia, ya que, gracias
a él, se pueden transmitir con mayor facilidad las ideas o el mensaje que se quiere
dar a conocer. Respecto a ello, SAnchez (2015) sefialé que el elemento sonoro en
la publicidad es primordial ya que ayuda a que funcione de forma correcta en
relacion con los objetivos, y de esta manera se cumplan las fases del anuncio

publicitario.

Teniendo como elemento sonoro a La musica, que en términos generales se
puede conceptualizar como el conjunto de sonidos que forma una melodia. La cual
mayormente siempre es del agrado del publico. Sin embargo, si relacionamos el
concepto de musica, con el de publicidad, Sefchovich (2014) consider6 que no es
elemento fundamental en un anuncio publicitario, y que no se requiere este
elemento para lograr un buen anuncio, sino que esto depende en qué tipo de spot
es y el publico objetivo. Por otro lado, menciona que la musica podria ser un
ingrediente extra en tu produccién y puede incluso llamar mas la atencién del

espectador.

Otro elemento que se considera es el Dialogo. Al mencionar el término
“dialogo”, EcuRed (s.f.) aludi6 que el didlogo, es un cambio de palabras entre dos
0 Mas sujetos, en el cual se manifiesta un mensaje. También afirma que el dialogo,
es el arte de poder transmitir sus ideas y emociones. Es decir, que el dialogo es
una forma de comunicacion directa, en el cual dos o mas individuos, se relacionan

a traveés de la palabra, generando una conversacion o también llamada charla.

El dltimo elemento que se tuvo en cuenta con respecto al tema auditivo es el
Slogan. Sobre el tema de el eslogan publicitario, Bathelot (2018) indicé que es la
frase que se suele utilizar en un anuncio publicitario. Es decir que es aquella frase
0 enunciado que se emplea siempre al referirse a la marca que se promociona. Es
una frase pegadiza, que se emplea para hacer que los consumidores recuerden un
producto. Asimismo, esta frase tiene con objetivo, quedarse en la memoria de la

audiencia.
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Es asi que, al hablar de Slogan, se entiende que es un conjunto de palabras que
sirve para que el publico recuerde tu marca o producto. Y que, ademas, debe ser

facil y contagioso entre los espectadores.

Al referirnos al Mensaje Publicitario, se puede decir que el mensaje en el
mundo de la publicidad, es el contenido o informacion que tienen los mass media
como lo son la television., radio y prensa. Garcia (2008). Tal y como se menciond,
el mensaje publicitario es aquella informacion que se emite mediante los diversos
medios de comunicacién utilizando los canales que llegan a la mayoria de masas
como son en este caso, la radio y la televisidon, que, a pesar de los afios, alun

continlan muy presentes en la sociedad.

El mensaje publicitario es aquella idea que se quiere transmitir a través de los
diversos tipos de publicidad y en sus diferentes formatos. Es asi, que en el mundo
de los medios de comunicacién se han desarrollado tipos de mensajes, cada uno
con una finalidad distinta.

Dentro de los tipos de mensajes, encontramos el Mensaje Directo. Se
considera como tal, si es un mensaje que te transmite la informacion de forma clara
y concisa. Que es concreto, difunde un beneficio o incita a realizar una accion, no

permitiendo una interpretacion de lo que deberia hacer el publico. (Gémez ,2014).

Los mensajes directos son aquellos que dicen las cosas de frente, sin tapujos ni
pretextos. No necesitan decir las cosas a medias o darte a entender algo con sus

palabras, sino que simplemente dicen las cosas tal y como son.

Encontramos ademas el Mensaje Persuasivo. Este tipo de mensaje, confunde
y manipula al espectador, creando ilusiones o fantasias, ya que estos no
demuestran la verdad, sino un supuesto imaginario que suele satisfacer a los

espectadores que se dejan impresionar o convencer por los mismos.

Un mensaje publicitario persuasivo, definitivamente puede emplear diversas
formas o maneras para lograr llamar la atencién del espectador, es asi que tiene
como objetivo convencer al publico de realizar una accion determinada que
favorezca a la compafia o empresa que realiza la publicidad. (Chi, 2019). Este tipo
de mensaje suele jugar mucho con los suefios o fantasias que pueda tener el

espectador para asi lograr el interés del publico.
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El mensaje emocional es el que apela directamente a las emociones y
sentimientos de las personas para vender un producto. Esto es todo lo contrario a
lo racional, ya que no nos muestra un contenido informativo y I6gico. (Ponce,2018).
Un mensaje emocional se encuentra estrechamente relacionado con las emociones
del publico al que llega el mensaje, es decir que busca llegar a hacer sentir al
espectador emociones ya sean felicidad, tristeza, enojo, etc. Este tipo de mensaje
busca hacer sentir alguna emocion en el receptor, pero también tiene como objetivo
mantenerse en la mente de la persona, es decir ser recordado a largo plazo por su

impacto en las emociones del sujeto.

Los mensajes emocionales juegan sobre todo con el sentimiento de tristeza, ya
que de esta manera el espectador al sentirse mal luego de ver el comercial o
anuncio, tiene una sensacion de culpa o ganas de ayudar al personaje que se
interpreta en el desarrollo de la publicidad. Esto suele verse con continuidad por

ejemplo en los comerciales que buscan ayuda para alguna ONG.

Ademas, ha sido necesario abordar brevemente el tema de la Publicidad
sexista. Al referirnos a esta clase de publicidad, Chacon (2008) consideré que la
publicidad desde sus comienzos ha plasmado a la mujer como un «objeto» en su
contenido, representandola sin identidad propia, teniéndola como nada mas que un
cuerpo perfecto y belleza para el deleite del grupo masculino. Tal como se
menciona, muchos formatos publicitarios muestran en su contenido a la mujer solo
como una pieza mas dentro de su espacio publicitario, no como un ser importante
0 que tenga valor alguno. La publicidad sexista no permite que la figura de la mujer
sobresalga o incluso iguale a la del hombre, ya que se impone al sexo masculino
como una divinidad o ser superior, que incluso puede llegar a imponer reglas que

debe acatar la mujer dentro del contexto en el que se desarrolla la publicidad.

Al respecto, en el afio 2017, Duffy sefial6 que a pesar de la controversia acerca
de la diversidad de género y el empoderamiento femenino en la publicidad, esto no
ha significado un cambio o avance respecto a la publicidad sexista dentro de los
altimos 10 afios. Si bien es cierto, que esta de moda la publicidad que va en contra
de la violencia o discriminaciéon por el género, este es un problema que sigue

vigente hoy en dia.
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Lo anterior nos lleva a hondar dentro del asunto de Derechos de la mujer. Para
Naciones Unidas (2014), la igualdad de género y acabar con las manifestaciones
que discriminan a las mujeres, son elementos de los derechos humanos
fundamentales y de los valores de las Naciones Unidas. Sin embargo, las mujeres
sufren con frecuencia la transgresion de sus derechos. Por lo que se puede
entender que si se tiene conocimiento de que las muestras que intentan violentar
los derechos de las mujeres, siguen ocurriendo a pesar de ser parte de los derechos

humanos fundamentales.

Batliwala (2013) refiri6 que tomar conciencia acerca de los derechos, ya es
considerado un avancesignificativo, no obstante, aquello no hace referencia a que
las mujeres puedan reivindicar o afirmar esos derechos rapidamente., sino que
ademas de la conciencia, debe existir capacidad, confianza, habilidades, y sobre
todo una serie de recursos que permitan orientar a las mujeres a lograr hacer

justicia en caso de que se vulneren sus derechos.

Un tema de gran relevancia para esta tesis, fue el Feminismo. Este término es
aplicado frecuentemente en la actualidad, sin embargo, el significado que engloba,
no es nuevo. El tema del feminismo es profundo, ya que existen diversos conceptos
que intentan definir su significado, pero mientras que algunos coinciden en puntos
similares, en otros aspectos, mantienen sus diferencias. Al respecto, Murnau (2016)
refirid que la palabra feminismo define un movimiento cultural, politico y econémico
que tiene como punto final alcanzar la equidad de los derechos entre hombres y

mujeres , ademas de discutir el alto indice de violencia en contra del sexo femenino.

En lo que refiere al Empoderamiento femenino, Pérez (2009) consideré que
este concepto significa que las personas tomen el control de sus propias vidas:
logra realizar nuevas actividades, intentando hacer cosas nuevas, etc., como no lo
solia hacer antes. Es decir que la persona, este caso las mujeres, se atreven a
realizar actividades que antes nunca antes habian intentado. Teniendo el valor de
decidir por ellas mismas con respecto a aspectos de su propia vida y empezar a

asumir nuevos desafios.

Acerca del empoderamiento, se puede decir que hace referencia a un objetivo

para los proyectos de desarrollo. Al mismo tiempo, se puede entender como el
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proceso que transitan los individuos para lograr finalmente un real cambio dentro
de su vida. (Medel,1995). Por otra parte, Rahman (2013) propuso que el
empoderamiento es algo mas que sélo una cuestion de reorganizacion de poder,
sino que permite instaurar un cambio en el extenso tema de los valores. No so6lo es
atreverse a cambiar en un nivel fisico o superficial, puesto que se necesita aceptar
el cambio completamente, teniendo en cuenta, ademas, los valores que definen a
la persona dentro de la sociedad. No solo se busca que el individuo pierda miedo a
intentar hacer algo nuevo y demuestre mas poder en determinada situacion frente
a otro u otros grupos, lo que se busca alcanzar es que crezca y se desarrolle en un

nivel cognitivo en el cual reine el respeto y se valore lo que lo que tiene alrededor.

Hoy en dia, existen diferentes formas de representacion de la mujer en el
contexto publicitario, porque la representacién femenina es un objetivo importante
para la publicidad. El publico sabe que las mujeres conforman el grupo consumidor
mas grande y activo desde el punto de vista de los intereses del mercado. (Lomas
y Walzer ,2006). Una de estas formas es: La Mujer Independiente.

Para entender qué significa una mujer independiente, se cité a Barrios (2008),
quien nos dice que la demanda femenina por la independencia tendra un costo en
el mundo sentimental. Sefiala que las mujeres deberan “renunciar’ a todo poyo
masculino. Este autor nos refiere que para que una mujer sea considerada
independiente, debera desligarse de cualquier vinculo que la haga parecer una
carga o algo similar para el hombre, es decir que no necesite al sexo masculino
para ningun aspecto, sino que se valga por ella misma. Esto es totalmente cierto,
ya que las mujeres deben buscar su independencia, sentirse orgullosas y sobretodo
esforzarse para cumplir con las metas que se proponga, sin la necesidad de otra
persona, ya sea hombre o mujer. Significa que en actualidad las mujeres ya no
sueflan con casarse y tener un gran numero de hijos, sino que, al contrario, se
centran en su bienestar, en su crecimiento como profesional, antes de priorizar el
formar una familia y limitarse a ser una ama de casa. Y es que, al parecer, las
mujeres ya no quieren tener un esposo, hijos, deberes del hogar; porque ahora
saben que son capaces de eso y mas, es por ello que optan por apostar en su
carrera 0 su puesto laboral, para demostrar lo que estan dispuestas a dar. Sin

embargo, esto no significa que una mujer independiente no tenga hijos o esposo,
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ya gque existen mujeres que ademas de tener familia, han logrado desenvolverse y

crecer con éxito.

Por otro lado, tenemos a La Mujer Lider. Respecto a ello, Giménez (2017)
sefalé que liderar en mujeres, es liderarte a ti misma, descubriendo tu esencia y
comenzando a brillar construyendo tu propia realidad. Lo que el autor nos quiere
decir con ello, es que, si hablamos de una mujer lider, es necesario primero
liderarnos nosotras mismas, tener control sobre nuestras acciones y decisiones,
llegando asi a alcanzar diversos propdésitos que nos podamos poner como meta.
Se requiere poder liderar nuestras propias vidas, para de esta manera poder ser
una lider en todo el sentido de la palabra. Ademas, se puede entender que gran
namero de mujeres que prefiere postergar la vida familiar cuenta con grado
universitario. Esto nos hace reflexionar acerca como las mujeres optan por brillar y

alcanzar sus metas, antes de pensar en formar una familia.

Se tiene también a La Mujer Segura. Al hablar de una mujer segura se hace
referencia a una persona que toma decisiones y crea en sus capacidades, en su
talento. Que no duda, que arriesga y en lugar de dejar que sus debilidades le
afecten, busca avanzar en los diferentes aspectos de su vida. Sobre el tema,
Barcelona (2012) sefialé que, al conseguir una actitud fuerte y segura, podras ir por
la vida aceptando las cosas, equivocandote, pero tu actitud y estado de animo no

se veran afectados.

Se entiende que una mujer segura, a pesar de sus errores, no dejara de seguir
intentando las cosas, porgue su actitud siempre sera la mejor. Aprendiendo de cada
uno de esos errores y sacando el lado bueno de la situacion. Ser una mujer segura,
ademas, también comprende no compararse con ninguna otra persona, ni
pretender ser como alguien mas que no sea ella misma, tener muy claro el valor

gue tiene como mujer y como ser humano.

De esta manera, se pudo llegar al término Femvertising. En el afio 2015, Vidal
establecié que, hoy en dia, las mujeres han podido alcanzar la emancipacion y el
reconocimiento de igualdad frente a los hombres, lo que evidentemente ha
originado un cambio realmente significativo dentro de su rol social. Por lo cual,

ahora la publicidad manifiesta a la imagen de la mujer de una nueva manera,
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plasmando modelos que reflejen las distintas formas de vida y los diversos
arquetipos existentes de mujer. Al respecto, Bahadur (2014) sefial6 que los
comerciales publicitarios que inspiran y empoderan a la mujer, acentian una gran
diferencia en la manera en que las mujeres se sienten consigo mismas. Lo que
significa que las mujeres, al observar este tipo de publicidad que busca
empoderarlas, se sienten con mayor seguridad y genera un pensamiento positivo

sobre ellas mismas.

El articulo “Femvertising: female empowering strategies in recent spanish
commercials”, sostuvo que el término Femvertising se ha tomado para hacer
referencia al modelo publicitario que sostiene como objetivo darles un mayor poder
a las mujeres, el feminismo y asi generar un mayor enfoque al liderazgo femenino
y a la igualdad de género. (Rodriguez & Gutiérrez,2017). Asi se logra comprender
gue al usar esta palabra se refieren al tipo de publicidad que apoya, y persuade a
la mujer a intentar nuevos retos en su vida. La autora Menéndez (2019), establecio
que el femvertising, parece llamar a terminar con el sexismo que siempre ha
existido en el mundo de la publicidad. Es decir que este tipo de publicidad tiene
como meta empoderar a la mujer de manera que ya no existan estereotipos de
género dentro de los medios de comunicacién y que las mujeres hagan valer y
respetar sus derechos frente a la sociedad. Esta publicidad, tiene como fin que la
mujer se dé cuenta de las capacidades que tiene y su importancia en la sociedad,
logrando asi su autonomia y un pensamiento independiente, muy lejano a lo

establecido antiguamente con los roles que se mostraban en la publicidad.

Se puede considerar como un ejemplo de femvertising la publicidad de
productos higiénicos femenino “Always”: la impactante historia de éxito de
femvertising, que gand premios. El material publicitario realizado por la cineasta
Lauren Greenfield seleccion6 hombres ,mujeres, nifias y nifios para que mostrasen
lo que representaba para ellos “correr como una chica o lanzar como una chica”
(Igbal,2015). Cabe mencionar que este comercial publicitario tuvo gran impacto en
la sociedad y alcanz6 una gran suma de publico tanto femenino como masculino y

de diversas edades por su contenido emotivo, impactante y real.

Una pieza fundamental que desea transmitir el femvertising es la Autonomia.

Sobre ello, Sepulveda (2003) establecié que la autonomia, es algo opcional en la
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vida del ser humano, sumergido en las relaciones que permiten socializar, y que
relacionadas con nuestras habilidades, nos generan mayor seguridad. Por lo tanto,
se puede decir que, al hablar de autonomia, nos referimos a la evolucion de la
persona en un aspecto general. Esto significa que el individuo se valga por si mismo

y sea una persona independiente.

También se desea transmitir la Confianza, a través de este tipo de publicidad.
Una publicacion en la pagina web de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile,
refirido que la confianza en si mismo es la actitud que desarrollan las personas para
crear una vision positiva sobre ellos mismos. Aquellos que confian en si mismos,
son capaces de creer en sus habilidades y fortalezas, demuestran cierto nivel de
control sobre sus vidas y estan seguros de que son capaces de hacer lo que
planean y esperan. Confiar en uno mismo, nos permite crecer a nivel personal,
creer en nosotros y ademas tener las riendas de nuestra vida, tomar decisiones y

en general, tener un buen concepto de nosotros como individuo.

E infaltablemente, tenemos a la Autoestima. En 2016, Iniesta, Martinez y
Mafias alegaron que la autoestima es el nivel de confianza en tu propia eficacia, en
tu manera de pensar, de tu toma de decisiones y sobretodo, la busqueda de tu
felicidad. La autoestima, es el amor hacia nosotros mismos. Significa valorarnos,
cuidarnos y sobretodo tomar decisiones que nos ayuden a desarrollarnos y crecer,
no solo en un aspecto fisico, sino psicoldgico, en el cual tengamos muy en claro lo
importante que somos y el valor que tenemos. Tener autoestima es querernos
nosotros, valorar tanto nuestras virtudes como nuestros defectos, siempre
intentado ser una mejor persona y dandole gran importancia a cada uno de nuestros
logros personales. Cherry (2019) menciond que la palabra autoestima es empleada
para el valor o significado personal de un individuo sobre si mismo, es decir, la
cantidad de aprecio que te tienes a ti mismo. Por consiguiente, una mujer con

autoestima, es aquella que se aprecia y valora como persona.

Como caracteristicas de una mujer empoderada, encontramos que las
mujeres que han logrado el empoderamiento tienen una actitud positiva .Los
autores Fredrickson, Tugade, Waugh y Larkin (2003) afirmaron que las actitudes
positivas estan relacionadas con la recuperacion frente a la adversidad. Es decir

que aquellos que mantienen un pensamiento positivo, suelen salir con mayor
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rapidez de situaciones dificiles, ya que al pensar y actuar de forma positiva
encuentran soluciones para sus problemas con mas facilidad. Para vivir y ser mas
feliz, es necesario pensar y actuar de forma positiva ya que asi, podemos realizar
acciones que nos favorezcan, nos hagan tener mayores éxitos y sobretodo

tranquilidad.

Para todo ello, es necesario desarrollar algunas caracteristicas de una mujer
empoderada. Al respecto, Leigh (2015) refiri6 como parte de las caracteristicas del
empoderamiento un cambio que se basa en las decisiones que tomamos, teniendo
fortaleza interna, buscando hacer realidad nuestras metas, contribuyendo con su
género y adoptando una actitud positiva ante la adversidad. Es decir, que aquellas
cualidades que posean las mujeres empoderadas, deberan ayudar a mejorar a la
mujer como ser humano, a forjar nuevos caminos y valorarse, arriesgar y, ademas,

afrontar las dificultades siempre con la mejor actitud.

Es asi que el apoyo al género forma parte del empoderamiento femenino,
respecto al tema Butler (2004) sefial6 que las jévenes siempre han intentado
terminar con la violencia en contra de la mujer, y que ello deberia fortalecer una
alianza con movimientos como la violencia fobica asi, asimismo con los
movimientos antihomofébicos, antirracistas, feminista, trans e intersexual. Lo que
significa que las mujeres luchan juntas y unidas para ponerle fin a la violencia en
contra del género femenino. Se considera que, asi como se mantienen unidas para
acabar con la violencia, también se sumen y apoyen a otros movimientos donde

también estan incluidas las mujeres.

Ademas, las mujeres empoderadas son pragmaticas. Ruedas (2017) indicé
gue son los suefios convertidos en acciones. Y que las personas pragmaticas,
poseen la capacidad de crear escenarios en la vida cotidiana, crear una fecha de
inicio y realizar planes de accion. Tal como se menciona, una mujer pragmatica
llevara a cabo acciones, no solo lo sofiara o se quedara con esas ideas dentro de
Su mente, sino que, al contrario, las hara realidad. Para ello, Fischer (s.f.), mencion6
gue el pragmatismo se centra en ampliar las actividades y las experiencias. Y en el
caso de las mujeres pragmaticas, refiere que son de gran beneficio para la

sociedad, pues ademas de realizar actividades que les favorecen a ellas mismas,
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apoyan causas liberadoras que generan grandes cambios positivos para el sexo

femenino en general.

Para el desarrollo de esta investigacion, se presentdé la formulacién del

Problema general:

¢, Cudl es la apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el

empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de Lima, 2019?
Los Problemas Especificos son los siguientes:

¢,De gqué manera los elementos visuales de la publicidad televisiva de una marca
deportiva en el empoderamiento femenino, son apreciados por las alumnas de una
universidad de Lima, 20197

¢,De qué manera los elementos auditivos de la publicidad televisiva de una marca
deportiva en el empoderamiento femenino, son apreciados por las alumnas de una
universidad de Lima, 2019?

¢, De qué manera el mensaje publicitario de la publicidad televisiva de una marca
deportiva en el empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas de una
universidad de Lima, 20197

La Justificacién Del Estudio, es que realizar esta investigacion permitira
desarrollar una propuesta para entender la importancia de la apreciacién de la
publicidad en el empoderamiento femenino, y que asi, las empresas opten por
mostrar un contenido publicitario que refuerce los valores, fortalezas y capacidades
de la mujer, dejando de transmitir publicidad en la que se reflejen roles femeninos

establecidos hace gran cantidad de tiempo.

Como Justificacion tedrica, esta investigacion se justifica ya que a través de
la aplicacion de la teoria y de otros estudios cientificos antes realizados, se podra
desarrollar la investigacion acerca de la apreciacion de la publicidad televisiva en
el empoderamiento de la mujer. Ademas, como motivacion para realizar esta
investigacion, se encuentra la importancia de la publicidad en cuanto al publico al
gue se muestra el contenido antes mencionado. Por ello se tendra como base la

teoria de cultivo, la teoria estructuralista, asi como la teoria funcionalista.
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El presente trabajo de investigacion se justifica metodoldégicamente, debido a
cumple con los niveles de desarrollo de la investigacion, teniendo como punto de
partida la realizacion del marco teorico, la matriz de operalizacion de variables, asi
como el tipo y disefio de investigacion. Es asi como este trabajo servirh como
antecedente para proximos proyectos de investigacion que guarden semejanza.
Esta investigacion es de tipo aplicada, con un disefio no experimental, un enfoque

cuantitativo y un nivel descriptivo.

Y finalmente tiene una justificacion practica, porque, al conocer la apreciacion
de la publicidad televisiva en el empoderamiento femenino, se podra desarrollar
una propuesta para que diversas marcas y empresas apuesten por este tipo de
anuncios, ademas de permitir observar si es que el mensaje de empoderar a las
mujeres, llega de manera adecuada al espectador. Por lo tanto, si las mujeres estan

cambiando la manera de ver su papel dentro de la sociedad.
El presente estudio tiene como Objetivo general:

Conocer la apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el

empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de Lima, 2019.
Teniendo los siguientes Objetivos especificos:

Mostrar la manera en que los elementos visuales de la publicidad televisiva de
una marca deportiva en el empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas

de una universidad de Lima, 2019

Mostrar la forma en que los elementos auditivos de la publicidad televisiva de
una marca deportiva en el empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas

de una universidad de Lima, 2019.

Indicar la manera en que el mensaje publicitario de la publicidad televisiva de
una marca deportiva en el empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas

de una universidad de Lima, 2019.
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METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Se empled un tipo de investigacion aplicada, ya que posee como caracteristica

profundizar respecto a los conocimientos ya existentes.

Este tipo de investigacion, recibe también el nombre de practica o dinamica.
Normalmente suele buscar aplicar o usar los conocimientos. La investigacion
aplicada se vincula con la investigacion basica, porque dependen de los resultados.
Por ello, toda investigacion aplicada necesita de un marco teérico. (Behar, 2008).

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio del presente estudio es No Experimental. Se determiné este disefio ya
qgue, en un trabajo de investigacion no experimental, no se lleva a cabo ninguna
situacién, es decir que solo se contemplan situaciones que ya existe. Las cuales no
han sido provocadas de manera intencional en la investigacion por quien la realiza.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)
3.2. Variables y operacionalizacion
e Variable independiente
Publicidad Televisiva
Dimensién 1: Elementos visuales
Indicadores: Imagen o personaje- Lugar o contexto- Logotipo
Dimension 2: Elementos auditivos
Indicadores: Musica- Didlogo- Slogan
Dimension 3: Mensaje Publicitario
Indicadores: Mensaje directo- Mensaje Persuasivo- Mensaje Emocional
e Variable Dependiente
Empoderamiento de la mujer

Dimension 1: Representacion de la mujer
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Indicadores: Mujer Independiente, Mujer Lider, Mujer Segura
Dimensién 2: Femvertising

Indicadores: Autonomia- Confianza- Autoestima

Dimension 3: Caracteristicas de una mujer empoderada

Indicadores: Actitud positiva- Apoyo al género- Ser pragm

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Se puede definir la palabra “poblacion” como una agrupacién finita o infinita de
participantes con cualidades similares que son necesarias para llevar a cabo una
investigacion. (Arias,2012) Es decir el conjunto de personas que equivale al total

de individuos que tiene determinada caracteristica en comun.

Para la investigacion realizada se determind que la poblacion esta conformada
por las estudiantes de la facultad de ciencias de la comunicacion de una universidad

privada del Centro de Lima.

TABLA 2. Poblacion

Poblacién NUmero

Estudiantes de la facultad de
Ciencias de la Comunicacion | 2,058

de una universidad de Lima.

Fuente: Universidad Tecnolbgica del Peru
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- Criterios de inclusién

e Estudiantes mujeres de la universidad seleccionada
e Mujeres de la carrera de ciencias de la comunicacién
e Mujeres de 18-25 afios

e Mujeres de 1° a 10° ciclo

e Mujeres de clase social media
-Criterios de exclusion

e Estudiantes hombres
e Estudiantes de otras carreras

e Mujeres mayores a 25 afios
3.3.2. Muestra

La muestra es un conjunto pequefio del total de la poblacion delimitada, pero
con las mismas caracteristicas. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Por otro
lado, puede definirse como un pequefio grupo del total del conjunto del que nos
interesa adquirir datos. Se considera a la muestra un subconjunto del tamafio real

de la poblacion seleccionada.

Tabla 3. Muestra general

Muestra

324

Fuente: Elaboracién propia

Figura 1: Férmula de tamafio muestral.

~ ,\Z:G:
(N-1)E? + Z%c?

11
i

Donde:
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e Z: Coeficiente de confianza = 1.96
e 0: Desviacion estandar = 0.5

e e: Error médximo = 0.05

e N: Tamafio de la poblacion = 2058
e Resultado = 324

Reemplazando valores:

n= N Z2 g2

(N-1) e2 + Z? g2

n= 2058. (1,96)2. (0,05)?
2057 (0,05) 2 + (1,96)2 (0,5)2

n= 2058. 3.84. 0.25
2057. 0.0025 + 3.84. 0.25

n= 1975.68
6.1025
n= 323.74 n=324

Figura 2: Lugar donde se realizaré la encuesta

el t BRE
IIIIIIIIIIIIII | ST

mr IIIIIl»lu" {1 e

Fuente: Elaboracion propia
3.3.3. Muestreo

El muestreo es un proceso en un trabajo de investigacion, en el cual se establece
la cantidad de la poblacién total y de esta forma lograr recolectar datos para la
investigacion. (Gomez,2012). Se puede entender que el muestreo es una
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herramienta del proceso de la investigacion cientifica que parte de un conjunto o
poblacion total. Dicho proceso nos permitird recolectar datos e informacion

necesaria para nuestro estudio.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
e Técnicas - Encuesta

La técnica utilizada para el presente estudio es la encuesta. El concepto que
define la palabra encuesta, es una técnica que busca obtener datos de un conjunto
de elementos que tienen relacion con un tema especifico. Dicha técnica, es
empleada frecuentemente en ambitos como por ejemplo: la investigacion de
mercado, encuestas de carécter electoral y asi como estudios de opinion. En
relacion a los resultados, estos son usados en los objetivos que tiene por ley una

investigacion. (Arias, 2012)

Para Baena (2017), una encuesta es la aplicacién de un cuestionario a un
conjunto de la poblacion que guarda caracteristicas en comun. Se entiende que
una encuesta es una agrupacion que nos permitira conocer datos validos para

nuestro proyecto de investigacion.
e Instrumento - Cuestionario

El cuestionario es la forma de encuesta que se lleva a cabo de manera escrita
con un formulario en papel y que comprende un conjunto de preguntas,
previamente formuladas por el investigador. (Arias, 2012). Se podria decir que el
cuestionario es el conglomerado de las interrogantes que tiene el investigador y

gue ademas permitira conocer informacién valiosa para la investigacion.

Nifio (2011) sefialé que los cuestionarios son una agrupacion de preguntas
técnicamente estructuradas y ordenadas, que pueden ser de forma escritas e

impresas, y que deberan ser contestadas por un publico.

Por ello, Baena (2017) consider6 que es un elemento importante en la
investigacion y que la elaboracion de las preguntas debe ser un proceso de gran
relevancia para que los resultados finales del trabajo, sean los idéneos. Las

interrogantes que estaran en un cuestionario deben ser previamente elaboradas de
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forma que recopilen la informacién que se requiere sin complicaciones ni

confusiones.

Ademas, un cuestionario puede realizarse en formato fisico o virtual, es decir,
que la presentacion de nuestro cuestionario pude ser tanto en papel ( de manera
tradicional) o de manera virtual a través de un formato digital que cuente con la
misma informacién y opciones para que la persona pueda responder a las

interrogantes.

Para realizar esta investigacion se elaboré un cuestionario que consta de 18
preguntas, las cuales nos ayudaran a obtener datos especificos acerca de como es
la apreciacion de las alumnas de la universidad escogida, con respecto la publicidad
televisiva. De esta forma podremos obtener los resultados necesarios para lograr

los objetivos del presente estudio.

Ficha técnica instrumento

Nombre: Publicidad televisiva en el empoderamiento femenino
Autor: Diana Carolina Ramos Castillo

Afio: 2019

Confiabilidad: a = 0,805

Aplicacion: Individual

Duracién: Indefinido.

3.5 Procedimientos

Con los datos obtenidos, se procedera a ingresar la informacion en un archivo
de Excel, para de esta manera ser procesado posteriormente por el programa
SPSS STATICS. Para posteriormente analizar los datos que nos permitiran llevar a

cabo las conclusiones de la investigacion.

El instrumento en cuestion, tuvo como filtro a tres profesionales que aprobaron

nuestro cuestionario.

Figura 3: V de Aiken
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V =V de Aiken

Max 4 ¥ —] |X =Promedio de calificacion de jueces
Min 1 V = —— |k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 k |_= calificacién mas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

J1 J2 J3 | Media DE V Aiken Interpretacion de la V.
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 1 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM2 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 4 |pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEMS |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM6 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM7 |Pertinencia 4 3 3 [3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 a4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEMS |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 a4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10 |Pertinencia 4 3 a4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 a4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 11 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 12 |Pertinencia 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 13 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 14 |Pertinencia 4 3 a 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 15 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 16 |Pertinencia 4 3 3 [3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 17 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 a4 a4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 a4 a4 0.00 1.00 Valido

Tabla 04. Aprobacion de expertos segun la V de Aiken

Expertos

Aplicable

Mg. Jannet Yajaira Velarde Guevara

Dr. Randall Jesus Seminario Unzueta

Mg. Jéssica Lisset Chavez Murga

0,89 (valido)

0,89(valido)

0,89 (valido)

Fuente: Elaboracion propia
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e Confiabilidad

En el 2011, el autor Nifio sefial6 que la confiabilidad o también denominada
fiabilidad, se considera una demanda basica, que reafirma la veracidad, asi como
la exactitud de los datos. Para que un instrumento sea confiable, es necesario medir
con veracidad al sujeto que participa en diversos instantes y arrojar resultados

iguales.

Tabla 05. Confiabilidad del instrumento

Rol de la publicidad televisiva en el empoderamiento femenino

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,805 18

Fuente: Base de datos de la encuesta.

3.6. Métodos de andlisis de datos
¢ RHO de Spearman

Respecto a RHO de Spearman, el autor Mondragén (2014) lo conceptualiza
como el coeficiente de correlacién que busca medir la relacion entre dos variables,

asimismo tiene como objetivo medir las magnitudes de la relacién entre variables.

Figura 4. RHO de Spearman

2T,
1+ 7,

Fuente: Difusion. Tee =

rtt= Coeficiente de confiabilidad de las mitades

rhh= Correlacion de Spearman entre las dos mitades o los puntajes pares e impares
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e Vde Aiken

Se denomina V de Aiken al procedimiento de intervalos de confianza, que faculta
establecer la validez y permite adquirir valores viables que posteriormente seran

comprobados con el tamafio de muestra que se ha delimitado. (Escurra,1998)

Figura 5 : V de Aiken

Fuente: Difusion.

Fuente: Difusion.

V =V de Aiken
X: Promedio de calificacion de jueces
K= Rango de calificaciones (Max- Min)
L= Calificacibn mas baja posible

e Alphade Cronbach

El coeficiente a de Cronbach, es el encargado de establecer el nivel de
confiablidad de consistencia de una escala, de esta manera permite calcular los
reactivos de cada instrumento. Para poder definir el coeficiente a, se debe calcular

la relacién de todos los reactivos. (Quero,2010)

Figura 6 : Alpha de Cronbach

Fuente: Difusion.

K: El nimero de items
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Si"2: Sumatoria de Varianzas de los items
ST/2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alpha de Cronbach

Tabla 6. Alfa de Cronbach General.

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,876 18

Tabla 7. Alfa de Cronbach Variable 1.

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,789 9

Tabla 8. Alfa de Cronbach Variable 2.

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,770 9
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3.7. Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion se realizo con objetividad, desarrollando la
investigacion con criterio e imparcialidad. Originalidad, ya que el tema que se
escogidé no es igual a otra investigacion ni se copiara ningun texto o parte de
estudios previos sin citarlos respectivamente y veracidad, haciendo uso de la
verdad durante el proceso del estudio; cumpliendo asi con los valores éticos
profesionales requeridos. Asimismo, recolectando la informacién necesaria para
cumplir con los objetivos establecidos, realizando las encuestas de manera honesta
y no manipulando el resultado de ellas. Por ello, cabe recalcar que los datos

obtenidos seran neutrales.
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IV. RESULTADOS
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4.1. Analisis, interpretacion y contrastacion de los objetivos

4.1.1. OG: Conocer la apreciaciéon de la publicidad televisiva de una marca

deportiva en el empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de

Lima, 2019.

Tabla 9. Suma de las Variables (Agrupada).

Suma de las Variables (Agrupada).

Frecuenci |Porcentaj |Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 1 3 3 3
Casinunca |4 1,2 1,3 1,6
Algunas 23 7,1 7,2 8,8
veces
Casi siempre |167 51,5 52,2 60,9
Siempre 125 38,6 39,1 100,0
Total 320 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 324 100,0
Suma variables (agrupado)
o 4
;g

T T T
MNunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

Suma variables (agrupado)
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Figura 7: Suma de las variables.

Del total de estudiantes encuestadas, se aprecia que el 51,5 % consideran que
casi siempre el empoderamiento femenino se aprecia publicidad televisiva de una
marca deportiva, mientras el 38,6% considera que siempre el empoderamiento
femenino se aprecia publicidad televisiva de una marca deportiva, asimismo el 7,1%
algunas veces, por otro lado, el 1,2% casi nunca aprecia el empoderamiento
femenino en la publicidad televisiva y finalmente un 0,3% Nunca aprecia el

empoderamiento femenino en la publicidad televisiva .

4.1.2. OE1Ll: Mostrar la manera en que los elementos visuales de la
publicidad televisivade una marca deportiva en el empoderamiento femenino,
es apreciado por las alumnas de una universidad de Lima, 2019.

Tabla 10. Dimension 1: Elementos visuales (agrupada).

Elementos visuales (agrupada)

Frecuenci |Porcentaj [Porcentaje [Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 1 3 3 3

Casinunca |8 2,5 2,5 2,8
Algunas 30 9,3 9,3 12,0
veces
Casi siempre |84 25,9 25,9 38,0
Siempre 201 62,0 62,0 100,0
Total 324 100,0 100,0
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Elementos visuales (agrupada)

Porcentaje

] ] )
Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

Elementos visuales (agrupada)

Figura 8: Elementos visuales

Del total de estudiantes encuestadas, se aprecia que el 62 % Siempre aprecian
los elementos visuales de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, mientras el 25,9% considera que casi siempre aprecian
los elementos visuales de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, asimismo el 9,3% algunas veces, por otro lado, el 2,5%
casi nunca aprecia los elementos visuales y finalmente un 0,3% Nunca aprecia los

elementos visuales en la publicidad televisiva .

4.1.3. OE2: Mostrar la forma en que los elementos auditivos de la
publicidad televisivade una marca deportiva en el empoderamiento femenino,

es apreciado por las alumnas de una universidad de Lima, 2019.

Tabla 11. Dimensién 2: Elementos auditivos (agrupada).
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Elementos auditivos (agrupada)

Frecuenci |Porcentaj [Porcentaje [Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 2 ,6 ,6 ,6
Casinunca |4 1,2 1,2 1,9
Algunas 19 5,9 5,9 7,7
veces
Casi siempre |97 29,9 29,9 37,7
Siempre 202 62,3 62,3 100,0
Total 324 100,0 100,0

Elementos auditivos (agrupada)

Porcentaje

T T T
Nunca Casinunca Algunas veces Casi siempre

Siempre

Elementos auditivos (agrupada)

Figura 9: Elementos auditivos

Del total de estudiantes encuestadas, se aprecia que el 62,3% Siempre aprecian
los elementos auditivos de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, mientras el 29,9% considera que casi siempre aprecian
los elementos auditivos de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, asimismo el 5,9 % algunas veces , por otro lado, el
1,2%
aprecia los elementos auditivos en la publicidad televisiva .

casi nunca aprecia los elementos auditivos y finalmente un 0,6% Nunca
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4.1.4. OE3: Indicar la manera en que el mensaje publicitario de la
publicidad televisivade una marca deportiva en el empoderamiento femenino,
es apreciado por las alumnas de una universidad de Lima, 2019.

Tabla 12. Dimension 3: Mensaje publicitario (agrupada).

Mensaje publicitario (agrupada)

Frecuenci |Porcentaj [Porcentaje [Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 2 ,6 ,6 ,6
Casi nunca |11 3,4 3,4 4,0
Algunas 72 22,2 22,2 26,2
veces
Casi siempre |133 41,0 41,0 67,3
Siempre 106 32,7 32,7 100,0
Total 324 100,0 100,0

Mensaje publicitario (agrupada)

Porcentaje

T T T
Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

Mensaje publicitario (agrupada)

Figura 10: Mensajes publicitario.

Del total de estudiantes encuestadas, se aprecia que el 41% Casi Siempre
aprecian el mensaje publicitario de la publicidad televisiva de una marca deportiva
en el empoderamiento femenino, mientras el 32,7% siempre aprecian el mensaje

publicitario de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el

43



empoderamiento femenino, asimismo el 22,2% algunas veces , por otro lado, el
3,4% casi nunca aprecia los elementos auditivos y finalmente un 0,6% Nunca

aprecia los elementos auditivos en la publicidad televisiva.
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V. DISCUSION
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El resultado del andlisis de confiabilidad del instrumento aplicado, dio un
resultado de 0.876 en Alfa de Cronbach, dando asi a entender que el cuestionario
cuenta con los valores de confiabilidad que se requieren en el caso. Respecto a la
validez del instrumento, se tuvo como jueces a tres profesionales que, tras
analizarlo, se obtuvo 0,89 (valido) en la V de Aiken y de esta manera poder

desarrollar de forma correcta el estudio.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion, fue conocer la
apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el

empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de Lima, 2019.

Tras haber realizado el cuestionario, se obtuvo como resultado que el 51,5% del
total de las alumnas encuestadas, casi siempre aprecian de manera positiva la
publicidad televisiva. Esto quiere decir que un poco mas de la mitad del total valoran
tanto los elementos visuales como los auditivos, ademas del mensaje publicitario

que se desea transmitir en la publicidad.

La TEORIA DEL CULTIVO que afirma que los mass media tienen un papel de
gran relevancia debido a que son agentes que promueven la socializacion,
ofreciendo una figura de la situacion real que perciben los receptores. Goémez
(2005) en su publicacion” Disfunciones de la Socializacion a través de los Medios
de Comunicacién”, nos permite entender que los medios de comunicacion tienen
una gran repercusion en cuanto a como el publico comprende la realidad de la
situacion que se muestra. en el caso de la publicidad que se les mostré a las
alumnas, se logré observar que el contexto en el que se desarrolla el personaje
femenino es totalmente distinto a comerciales que se transmitian hace algunos
afos, ademas, se evidencié que las mujeres se desenvuelven con mayor seguridad

y fuerza en el transcurso del comercial.

Este comercial televisivo transmite la idea de empoderamiento femenino, ya que
su desarrollo muestra a una serie de mujeres cuyas actitudes las presenta como
personas con capacidades y habilidades de gran valor. Todo ello para que el
publico (en este caso las alumnas de la universidad), tengan en claro que las

mujeres pueden lograr grandes cosas y todo aquello que se propongan. El producto
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audiovisual transmite la fuerza suficiente y las actitudes que les permitiran

desarrollarse dentro de la sociedad.

Es por eso que la TEORIA DE CULTIVO, tal como sefialé Davie (2010) en su
articulo “Cultivation Theory”, se da cuando el espectador -expuesto con gran
frecuencia al medio televisivo- tiene mayor susceptibilidad a los mensajes que se
transmite en el medio de comunicacion y empieza a creer que todo aquello es valido
o real. Significa que las mujeres empezaran a pensar que eso es real, que las
mujeres empoderadas existen y que ellas también pueden ser como las mujeres

gue se muestran en la publicidad.

Por otro lado, Rodriguez (2014) en su trabajo de investigacion “La evolucion de
la imagen de la mujer en la publicidad televisiva: roles, estereotipos y
contradicciones”, pudo concluir que la publicidad llega a ser considerada una pieza
fundamental en cuanto a generar un cambio en la figura estereotipada de la mujer
en la publicidad y en general, dentro de los medios de comunicacion. Ademas, se
concluy6 que la manera en la que se le representa hoy en dia a la mujer en la
publicidad ha cambiado de forma asombrosa. Asi como Mejias (2017) en su
investigacion “La evolucion del estereotipo de la mujer en la historia de la
publicidad” que obtuvo como conclusion que el estereotipo de la mujer ha tenido
una transformacién constante durante la historia de la publicidad. Lo mencionado
coincide con los resultados que se obtuvieron en esta investigacion, ya que del total
de alumnas encuestadas el 45,06% consideran que siempre las mujeres en la
publicidad televisiva son independientes, lo que no se evidenciaba hace algunos
afos en los comerciales televisivos, mientras que solo el 0,31% considera que las
mujeres en la publicidad Nunca son independientes, es decir que si se ha producido

un cambio en cuanto a la representacion de las mujeres en el mundo publicitario.

El primer objetivo especifico de la investigacion fue mostrar la manera en que los
elementos visuales de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas de una universidad de
Lima, 2019.

Para ello, la TEORIA FUNCIONALISTA indica que se busca estudiar como el

individuo se desarrolla en su ambiente con respecto a los medios de comunicacion,
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como se identifican con la informacion transmitida y todo aquello que se pueda
lograr utilizando el sistema audiovisual. Rios (2012) en su articulo “Funcionalismo
y Estructuralismo”. De esta manera se deduce que los medios buscan que el
publico se identifique con el personaje que se plasma en su contenido audiovisual,

en este caso, la publicidad televisiva que se selecciond.

En lo que respecta al estudio realizado por Medina (2016), quien tras desarrollar
su trabajo de investigacion titulado “La imagen de la mujer representada en la
publicidad: Una reflexién sobre la obra plastica de Gloria Herazo” , se lleg6 a la
conclusién de que la manera en que la mujer es representada no ha variado
significativamente en el tiempo, tal y como sucede con la representacién femenina
y las labores del hogar o exhibiendo la imagen femenina como objeto sexual, dos
categorias en las cuales siempre han estado presentes en los estereotipos
femeninos que controlaban la publicidad . En la investigacion de Garcia (2009)
titulada “La mujer en la publicidad”, se obtuvo como resultado que la representacion
de la mujer en la publicidad es de gran importancia debido a que los roles mas
frecuentes son sexistas y es asi como contribuyen a potenciar una imagen

estereotipada de las mujeres,

En este sentido, existe un desacuerdo con los resultados de la presente
investigacion ya que del total de alumnas encuestadas, el 59,57% consideran que
Siempre el personaje en la publicidad muestra a una mujer empoderada, mientras
gue solo el 0,93% considera que Casi nunca el personaje en la publicidad muestra
a una mujer empoderada en el comercial televisivo que se les mostro. Es decir que,
si se puede observar un cambio en la forma en la que se viene representando la
imagen femenina en el mundo publicitario, ya que como hemos podido observar en
la publicidad “Dream Crazier”, no se le muestra a la mujer como un simple objeto
sexual o dentro de un contexto en el que ellas tengan responsabilidades del hogar,
sino que al contrario, ellas personifican a mujeres dentro del ambito deportivo y
mostrandolas como mujeres capaces a lograr sus metas. Sin embargo, nuestros
resultados si coinciden con Hunt (2017) en su trabajo de investigacion titulado
“Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising” que concluyo que la

mayoria de oportunidades, las campafas publicitarias representan a las mujeres
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como personas, no de manera sexual, lo que marca un evidente e increible cambio

en relacion entre las mujeres y publicidad que existia en otros tiempos.

En tanto, Romero en el afo 2018 luego de desarrollar su investigacion “El
femvertising y su repercusion en las actitudes de las peruanas de 25 a 36 afos,
que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C”, concluyé que el
fem-vertising ha contribuido a promover un cambio en la percepcion de belleza
femenina a una que incluya la belleza actitudinal de la mujer, tales como
autoestima, confianza, independencia, seguridad, etc. Todo ello concuerda con los
resultados del presente estudio, ya que del total de alumnas encuestadas el 49,38%
sienten que casi siempre se representa a la mujer como una persona segura de si
misma en la publicidad televisiva y solo el 0,93% Casi nunca siente que se
representa a la mujer como una persona segura de si misma. Igualmente, del total
de alumnas encuestadas el 49,69% consideran Casi Siempre se muestra una mujer
autonoma en la publicidad televisiva, mientras que solo el 0,62% considera que
Casi Nunca se muestra una mujer autonoma en la publicidad televisiva. Lo que
significa que la imagen femenina que ahora se muestra en la publicidad denota
caracteristicas positivas que no solo tienen relacién con el aspecto fisico, sino que
actualmente se valora e incluye actitudes que tienen mucha mas repercusion en el

publico femenino y que ayuda a que las mujeres se identifiquen con el personaje.

A propésito, Quilla (2018) en su tesis “Analisis del femvertising en los spots
publicitarios de las marcas Maestro Pera y Promart home center, 2017”., dedujo
que el hoy en dia, las imagenes mostradas representan a mujeres fuertes y
maduras emocionalmente y fisicamente, a mujeres lideres en su entorno y sobre el
contexto en el que transcurre el comercial seleccionado por el autor. Ello coincide
con los resultados de nuestra investigacion ya que del total de alumnas
encuestadas el 52,16% Casi siempre observa una mujer lider en la publicidad
televisiva y unicamente el 1,23% Casi nunca observa una mujer lider dentro de la
publicidad. Es asi que se logra entender que hoy en dia algunas empresas han
optado por representar la imagen de la mujer como un personaje que denota

capacidad de liderazgo.

Asimismo, Romero (2019) tras desarrollar su investigacion titulada “Entre

heroinas y vampiresas: la representacion del empoderamiento de los personajes
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femeninos en Bollywood a través de The Dirty Picture (2011), Queen (2014) y Pink
(2016)”, concluyé que los personajes femeninos seleccionados, representan el
empoderamiento femenino con confianza en si mismas, a través de las acciones
que desempefian los personajes y que ademas, cada figura femenina demuestra
una actitud llena de positivismo que ayuda al resto de mujeres a lograr su
empoderamiento. Dichos resultados concuerdan con los del presente estudio, pues
del total de alumnas encuestadas el 50,93% consideran que Casi Siempre la mujer
de la publicidad televisiva transmite una actitud positiva mientras que solo un 1,54%

Casi nunca considera que la mujer de la publicidad transmite una actitud positiva.

Como segundo objetivo especifico se plante6 mostrar la forma en que los
elementos auditivos de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas de una universidad de
Lima, 2019.

En 2015, Barbosa de Almeida en su articulo “Structuralism”. establecioé que la
TEORIA ESTRUCTURALISTA se encuentra estrechamente ligada a la relacion
entre objetos u elementos. En este concepto, cada uno de los objetos tiene
importancia ya que forman parte de un conjunto, no por caracteristicas individuales
Es asi que los elementos auditivos son de gran importancia dentro la publicidad,
debido a que cada componente de cualquier pieza publicitaria audiovisual necesita

de este sonido para llamar mas la atencién puablica al que se busca alcanzar.

Los resultados de la presente investigacion evidenciaron que del total de
alumnas encuestadas el 44,44% consideran que Casi Siempre el fondo musical de
la publicidad televisiva es motivador, y soélo el 0,62% considera que Nunca el fondo
musical de la publicidad televisiva es motivador. Ello, en conjunto con los resultados
de que del total de alumnas encuestadas el 50,77% consideran que Siempre el
didlogo en la publicidad televisiva las hace sentir empoderadas, y Unicamente el
0,31% considera que Nunca el dialogo en la publicidad televisiva las hace sentir
empoderadas; coincide con los resultados de Hunt (2017) en su tesis titulada
“Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising” que sefala que
femvertising se enfoca en frases y palabras de moda que recuerdan una marca mas
agradable y simple de feminismo, uno que iguala el ejercicio de la agencia femenina

con la compra decisiones.
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En relacion al tercer objetivo especifico que fue indicar la manera en que el
mensaje publicitario de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el
empoderamiento femenino, es apreciado por las alumnas de una universidad de
Lima, 2019. Los resultados concluyeron que del total de alumnas encuestadas el
48,46% consideran que Siempre el mensaje de la publicidad televisiva genera
emociones en ellas, mientras que sélo el 1,85% considera que Casi Nunca el
mensaje de la publicidad televisiva genera emociones en ellas. Lo que coincide con
los resultados del trabajo de investigacion de Angulo (2019), titulado “Mensajes de
empoderamiento femenino en la publicidad y sus efectos en la actitud de las
mujeres hacia la marca”, en el cual se deduce que las participantes que vieron el
anuncio con el mensaje empoderado, sintieron emociones y comentaron que el

anuncio habia generado en ellas un sentimiento positivo hacia la marca.

Tal como senalé Laughey (2007) en su libro titulado “Key Themes In Media
Theory”, la TEORIA ESTRUCTURALISTA es un conjunto de elementos dentro del
sistema comunicativo y que tiene como fin analizar la manera en que el mensaje es
interpretado por el receptor. Es asi que se obtuvo que del total de alumnas
encuestadas el 49,54% Siempre siente que el mensaje persuade respecto al
empoderamiento de la mujer y sélo 1,86% Casi nunca siente que el mensaje
persuade respecto al empoderamiento de la mujer. De esta manera se comprende
gue el mensaje de la publicidad en el comercial seleccionado, fue empoderar a la

mujer y este, se vio interpretado de manera positiva por el publico objetivo.

Al respecto, Ventocilla en el afio 2006 luego de realizar el estudio de
investigacion “Uso de Estereotipos Limefios en la campana publicitaria “Los
amigos” de Pilsen Callao. 1997 — 2000”, concluyé que el objetivo final de la
publicidad es promocionar un producto, y eso se da a través de la identificacion del
mensaje con respecto al publico objetivo. La identificacion del mensaje-publico es
producido a través del uso de comportamientos y signos establecidos de dicho
publico consumidor, las que siendo reflejadas y compactadas en los estereotipos
ocasionan el reconocimiento del mensaje y la aceptaciéon del mismo como tal. Lo
que efectivamente coincide con los resultados que se obtuvieron en esta
investigacion, pues del total de alumnas encuestadas el 51,23% consideran que

Casi siempre la publicidad televisiva transmite el mensaje de forma directa y
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anicamente un 0,62% considera que Casi nunca la publicidad televisiva transmite

el mensaje de forma directa.
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VI. CONCLUSIONES
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Tomando como punto de partida los resultados obtenidos en la presente

investigacion, se concluye lo siguiente:

1. La manera en la que las alumnas aprecian la publicidad televisiva de la
marca deportiva respecto al empoderamiento femenino, es positiva ya que
el 51.5% del total de encuestadas, aseguro que se evidencia el tema del

empoderamiento de la mujer dentro del comercial.

2. Los elementos visuales de la publicidad televisiva son apreciados de una
manera significativa por las encuestadas, debido a que el 62% del total,
sefalé que tienen en consideracién tanto la imagen o personaje, lugar o
contexto, logotipo y cémo es que dichos elementos representan el
empoderamiento femenino en el transcurso de la publicidad.

3. Las alumnas encuestadas consideran importante los elementos auditivos
de la publicidad televisiva respecto al empoderamiento femenino, ya que
el 62,3% del total, sefialé que tanto la musica, el dialogo y el slogan del
comercial llaman su atencion y ayudaron a que se identifique el mensaje

gue se buscaba transmitir.

4. El mensaje publicitario del spot en cuestion, solo el 41% considera que
casi siempre el mensaje llega a ellas de la manera correcta. Es asi que el
porcentaje llega a menos de la mitad del total, por lo que se puede
entender que existe un problema con respecto a como llega el mensaje o

cual es el mensaje que interpreta el publico.
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VIl. RECOMENDACIONES
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1. Respecto a los medios de comunicacion, se recomienda empezar a
desarrollar mayor contenido con mensajes de empoderamiento femenino, ya
que en la actualidad existen pocas marcas que apuestan por mostrar la
imagen de una mujer empoderada en su publicidad.

2. Se recomienda utilizar escenarios que sean comunes en la vida diaria de las
mujeres a las cuales se pretende llegar con la publicidad. Ademas de mostrar
al personaje femenino de la publicidad en contextos distintos a los de antes,
es decir, dejandola fuera de la cocina, lavanderia, etc. y empezando a usar
ambientes como oficinas, paisajes, etc. De esta manera serda mas facil para
las mujeres sentirse identificadas con el personaje del comercial. Asimismo,
emplear un fondo musical que esté acorde a la situacién que se plantea

dentro del spot y que sea del agrado del espectador.

3. Se recomienda a los futuros comunicadores que analicen spots publicitarios
con contenido de empoderamiento femenino, para que existan cada vez mas
estudios acerca del tema y ello aumente la relevancia del empoderamiento

en la mujer peruana.

4. Para culminar, se recomienda al publico compartir y valorar los anuncios
publicitarios que contienen un mensaje de empoderamiento femenino, para
gue asi, las empresas noten la importancia y relevancia que tiene desarrollar

este tipo de contenido que permite romper con los estereotipos de antafio.
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ANEXO 1

Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual |Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items
Imagen o personaje 4
Elementos Visuales Lugar o contexto 2
La publicidad a traves -
s . Logotipo 5
de la television es el | Busca el incremento
medio publicitario por| de la compra de un Misica 8
Publicidad excelencia, ya que | producto o el uso de | famentos Auditivos Dialogo 13
Televisiva permite plasmar  |un servicio , mediante
nuestra idea con su contenido Slogan ?
movimiento, sonido y audiovisual. Mensaje directo 1
color. (Degrado, 2005)
Mensaje Publicitario Mensaje Persuasivo 14
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ANEXO 3

Cuestionario

Publicidad televisiva en el empoderamiento femenino

Nombre Edad:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras 22 preguntas, lee cada una con

mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun

corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las

preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA: S

Siempre

CS Casi Siempre

AV Algunas Veces

CN Casi Nunca

N = Nunca
PREGUNTAS
¢La publicidad televisiva transmite la idea de una CS |AV | CN
mujer que confia en si misma?
¢ El contexto en el que se desarrolla la publicidad CS |AV | CN
televisiva llama tu atencion?
¢Las mujeres en la publicidad televisiva son CS | AV | CN
independientes?
¢El personaje en la publicidad muestra a una CS |AV | CN
mujer empoderada?
¢El'logotipo es atractivo para ti? CS |AV | CN
¢El mensaje de la publicidad televisiva genera CS |AV | CN
emociones en ti?
¢, Se muestra una mujer autdbnoma en la publicidad CS |AV | CN
televisiva?
¢ El fondo musical de la publicidad televisiva es CS |AV | CN

motivador?




9 | ¢El slogan te hace sentir una mujer empoderada? CS |AV | CN

10 | ¢Se observa una mujer lider en la publicidad CS |AV | CN
televisiva?

11 | ¢La publicidad televisiva te transmite el mensaje CS |AV | CN
de forma directa?

12 | ¢ Sientes que se representa a la mujer como una CS |AV | CN
persona segura de si misma?

13 | ¢El dialogo en la publicidad televisiva te hace CS |AV |CN
sentir empoderada?

14 | ¢ Sientes que el mensaje te persuade respecto al CS |AV | CN
empoderamiento de la mujer?

15 | ¢La publicidad televisiva refleja una mujer con CS |AV | CN
autoestima?

16 | ¢La mujer de la publicidad transmite una actitud CS |AV | CN
positiva?

17 | ¢Se percibe a una mujer que apoya a su género CS |AV | CN
dentro de la publicidad?

18 | ¢La publicidad te transmite el concepto de una CS |AV | CN

mujer pragmatica?

iGracias por tu tiempo!




ANEXO 4

Cuestionario virtual

CUESTIONARIO: Publicidad televisiva
en el empoderamiento femenino

Mirs & siguants vidse antes o6 reagander & cussTonana A sont
DRGUTES 168 CCE UNG 20N MUThS ShnS 2N, 1USD0 MErts & MAIUESN 0 el e deaes
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Nombre *

Edad’



1. ;La publicidad televisiva transmite |a idea de una mujer que
confia en si misma? *

() s
() cs
0 Av
() CN
(O N

2. (El contexto en el que se desarrolla la publicidad televisiva
llama tu atencion? *

() s
() cs
() Aav
() N
(O N

3.;Las mujeres en la publicidad televisiva son independientes? *
(s
() cs
() av
() CN
(O N



O N

18. ;La publicidad te transmite el concepto de una mujer
pragmatica? *

Os
O cs
O av
(O cN

ON

iGracias por
tu tiempol!

ENVIAR

Nunca anvies coniraseias a traves de Formularics de Google




ANEXO 5

Documentaciéon de Validacion de instrumentos de mediciéon













ANEXO 6

Coincidencias

= Google Académico  *Apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportva en el empod n °
€ Aticulos & Mipedi o Mibiblotsca

Cualquier momento Su consulta, “Apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el empoderamiento femenino, en alumnas de una

Desde 2019 universidad de Lima, 201", no ha obtenido ninglin articulo como resultado

Desde 2018

Desde 2015 Sugerencias

Intervalo especifico Comprueba que todas las palabras estan escritas correctamente

Intenta usar ofras palabras.
Ordenar por relevancia Intenta usar palabras mas generales.
Ordenar por fecha Intente usar menos palabras

Intente su consulta en todo la Web

Cualquier idioma
Buscar solo paginas en

CYBERTESIS

Repositorio de Tesis Digitales

# Repositorio UNMSM / Buscar

LISTAR

Buscar

Comunigades & Colecciones

Por fecha de publicac 0n Todo el Repositorio v 'ﬁprer_nar_;n'n de |a publicidad televisiva de una marca deportiva en el empoderamiento feme Ir
Autores Mostrar fltres avanzados
Titulos Mostranda items 1-1 de 1 o

Palabras clave La cultura politica desde las emociones juveniles: Aproximaciones
- comprensivas a la juventud no organizada de Lima

FILTRAR BUSQUEDA Loayza Javier, Manuel Jerjes (Universidad Naclonal Mayor de San Marcos, 2012)

El primer capitulo presenta la situacién a, ¥ el de
investigaciin, asi como la exposicion de 105 objElivos v de la justificacion en sus tres niveles. EI
segundo capitulo ahonda en 05 enfoques 180ncos v,

wi'Acceso ablerto

Autor

Loayza Javier, Manuel Jerjes (1)




"CONCYTEC

CONSEIO NACIONAL OF CIEN
TECNOLOGIA & INNOVAGION TECNOLOOICA

Acceso Libee a Informacién
Cientifica para la lnnovacion

MANUAL DE USO BASE LEGAL RENARE REQUISITOS SOCIOS

Todos los Campos v n

Buscar “Apreciacion de la publicidad televisiva de una marca deportiva en el empoderamiento femenino, en alumnas de una universidad de Lima, 2019

iSin Resultados!

Su bu da - “A iacion de la p idad a de una marca deportiva en el emp
en alumnas de una universidad do Lima, 2019” - No coincide ningin recurso

Puede conseguir mas resultados ajustando la consulta de busqueda.
« Performing a fuzzy search may retrieve terms with similar spellings: mmmm;mmmm
una marca deportiva en el empoderamiento femenino. en alumnas de una universidad'de Lima, 2019~



Documento de la cantidad de alumnos por facultades de la Universidad

ANEXO 7

Mumero de alumnos por facultades v programas de estudio en el afo 2018

Facultad Carreras Matriculados
Administracion y Negocios Administrackon de Empresas 1,589
Administracion y Megocios Administrackon de Megocios 288
Administracion y Megocios Administracion de Negocios Internacionales 2,604
Administracion y Megocios Administracion de Negocios y Finanzas 151
Administracion y Negocios Administrackon de Negocios y Marketing 368
Administracion y Megocios Administracion Hotelera y de Turismo 345
Administracion y Megocios Administracion y Finanzas i1
Administracion y Megocios Administracion y Marketing 11497
Administracion y Megocios Administrackon, Banca y Finanzas 412
Administracion y Megocios Megocios Internacionales B3
Total por Facultad B,103
Ciencias ge |a Comunicacion Ciencias de la Comunicacian 1420
Clencias de 3 Comunicacion Comunibcacion y Publicidad a1
Ciencias de [a Comunicacion Disefo Digital Publicitario 597
Total por Facultad 1,058
Contabilidad y Finanzas Contabilidad 2511
Contabilidad y Finanzas Contabilidad Financiera 207
Total por Facultad 1,778
:::,IE_.IL?EZIEI'EEI_II:IZ?E Politica y Relaciones Derecha 1507
Derecho, Ciencia Politica § Relaciones N
Internacionales Relaciones Internacionalas 95
Total por Facultad 1,603
Humanidades y Ciencias Sociales | Peicologia 73
Total por Facultad 733
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenieria Blomedica 19
Ingenieria de sistemas y Electronica Ingenieria de Redes y ComuniCaciongs in
Ingenieria de Sistemas y Electrénica Ingenieria de Seguridad y Auditoria Informatica 118
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenlenia de Stemas e nformatica 3408
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenleria de Software 512
Ingenieria de Sistemas y Electronica Ingenieria de Telecomunicaciones in
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenieria Electrica y de Potencia 690
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenleria Electronica 1086
Ingeniena de sstemas y Electronica Ingenleria Mecatronica 1582
Total por Facultad B243




ANEXO 8

Partes de la publicidad “Dream Crazier” de la marca deportiva.
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ANEXO 9

Resultados de Encuestas Aplicadas
Pregunta N° 1: ¢ La publicidad televisiva transmite la idea de una mujer que confia

en si misma?

¢La publicidad televisiva transmite la idea de una mujer que confia en si misma?

50

40

"
8
1

Porcentaje

1
8
1

13,27%)

PSS S e ==
10225 T T T
H Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

idad televisiva ite la idea de una mujer que confia en si
misma?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 49,69% consideran que Casi
Siempre la publicidad televisiva transmite la idea de una mujer que confia en si
misma, por otro lado, el 35,80% manifestaron que Siempre, mientras que un
13.27% indicé que Algunas veces, el 0,62% Casi Nunca y finalmente el 0,62%
considera que Nunca se transmite la idea de una mujer que confia en si misma en

la publicidad televisiva.

Pregunta N° 2: ¢ El contexto en el que se desarrolla la publicidad televisiva llama tu
atencion?

LEl contexto en el que se desarrollala publicidad televisiva llama tu atencion?

Porcentaje

(El contexto en el que se desarrellala publicidad televisiva llama tu
atencion?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 45,68% consideran que



Siempre el contexto en el que se desarrolla la publicidad televisiva llama su
atencion, por otro lado, el 36,42% manifestaron que Casi Siempre, mientras que un
14.20% indic6d que Algunas veces, el 3,40% Casi Nunca y finalmente el 0,31%
considera que Nunca el contexto en el que se desarrolla la publicidad televisiva
llama su atencion.

Pregunta N° 3: ¢ Las mujeres en la publicidad televisiva son independientes?

¢Las mujeres en la publicidad televisiva son independientes?

50

40

w
a
1

Porcentaje

~
5]
1

—f el —fng2%l— :

L= B T
Hunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

iLas mujeres en la publicidad televisiva son independientes?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 45,06% consideran que
Siempre las mujeres en la publicidad televisiva son independientes, por otro lado,
el 43,21% manifestaron que Casi Siempre, mientras que un 10,80% indicé que
Algunas veces, el 0,62% Casi Nunca y finalmente el 0,31% considera que Nunca

las mujeres en la publicidad televisiva son independientes.

Pregunta N° 4: ¢ El personaje en la publicidad muestra a una mujer empoderada?



iEl personaje en la publicidad muestra a una mujer empoderada?

Porcentaje

Casinunca Algunas veces Casl siempre Siempre

¢El personaje en la publicidad muestra a una mujer empoderada?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 59,57% consideran que
Siempre el personaje en la publicidad muestra a una mujer empoderada, por otro
lado, el 33,33% manifestaron que Casi Siempre, mientras que un 6,17% indic6 que
Algunas veces y finalmente el 0,93% considera que casi nunca el personaje en la

publicidad muestra a una mujer empoderada.

Pregunta N° 5: ¢ El logotipo es atractivo para ti?

(Ellogotipo es atractivo para ti?

1

Porcentaje

T
Casinunca Algunas veces Casi siempre Sismpre:

¢El logotipo es atractivo para ti?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 38,27% consideran que Casi
Siempre el logotipo es atractivo para ellas, por otro lado, el 31,79% manifestaron
que Siempre, mientras que un 23,46% indico que Algunas veces y finalmente el
6,48% considera que Casi Nunca el logotipo es atractivo para ellas.



Pregunta N° 6: ¢ El mensaje de la publicidad televisiva genera emociones en ti?

¢El mensaje de la publicidad televisiva genera emociones enti?

Porcentaje

Casinunca Algunas veces Casi sismpre Siempre

¢(El mensaje de la publicidad televisiva genera emociones en ti?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 48,46% consideran que
Siempre el mensaje de la publicidad televisiva genera emociones en ellas, por otro
lado, el 42,28% manifestaron que Siempre, mientras que un 7,41% indic6 que
Algunas veces y finalmente el 1,85% considera que Casi Nunca el mensaje de la

publicidad televisiva genera emociones en ellas.

Pregunta N° 7: ¢ Se muestra a una mujer autbnoma en la publicidad televisiva?

¢Se muestra una mujer autonoma en la publicidad televisiva?

Porcentaje

Inindenid |
Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

¢Se muestrauna mujer auténoma en la publicidad televisiva?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 49,69% consideran Casi
Siempre se muestra una mujer autbnoma en la publicidad televisiva, por otro lado,
el 37,35% manifestaron que Siempre, mientras que un 12,35% indicé que Algunas



veces Yy finalmente el 0,62% considera que Casi Nunca se muestra una mujer
auténoma en la publicidad televisiva.

Pregunta N° 8:¢ El fondo musical de la publicidad televisiva es motivador?

¢Elfondo musical de la publicidad televisiva es motivador?

50

407

30+

Porcentaje

20+

) 509

T
Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

iElfondo musical de la publicidad televisiva es motivador?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 44,44% consideran que Casi
Siempre el fondo musical de la publicidad televisiva es motivador, por otro lado, el
31,79% manifestaron que Siempre, mientras que un 17,90% indic6 que Algunas
veces, el 5,25% Casi Nunca y finalmente el 0,62% considera que Nunca el fondo

musical de la publicidad televisiva es motivador.

Pregunta N° 9: ¢ El slogan te hace sentir una mujer empoderada?

¢El slogan te hace sentir una mujer empoderada ?

50

40

30

Porcentaje

20+

o=t
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

¢El slogan te hace sentir una mujer empoderada ?



Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 48,37% consideran que Casi
Siempre el slogan las hace sentir una mujer empoderada, por otro lado, el 43,52%
manifestaron que Siempre, mientras que un 8,95% indic6é que Algunas veces, el
1,85% Casi Nunca y finalmente el 0,31% considera que Nunca el slogan las hace
sentir una mujer empoderada.

Pregunta N° 10: ¢, Se observa una mujer lider en la publicidad televisiva?

¢ Se observa una mujer lider en la publicidad televisiva?

60

50
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o
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Porcentaje
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o I . ! .
Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

¢Se observa una mujer lider en la publicidad televisiva?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 52,16% Casi siempre observa
una mujer lider en la publicidad televisiva, por otro lado, el 33,54% manifestaron
que Siempre, mientras que un 12,96% indicé que Algunas veces y finalmente un
1,23% Casi nunca observa una mujer lider en la publicidad televisiva.

Pregunta N° 11: ¢ La publicidad televisiva te transmite el mensaje de forma directa?



¢La publicidad televisiva te transmite el mensaje de forma directa?

B0
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Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

iLa publicidad televisiva te transmite el mensaje de forma directa?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 51,23% consideran que Casi
siempre la publicidad televisiva transmite el mensaje de forma directa, por otro lado,
el 37,96% manifestaron que Siempre, mientras que un 10,19% indicé que Algunas
veces y finalmente un 0,62% considera que Casi nunca la publicidad televisiva

transmite el mensaje de forma directa.

Pregunta N° 12: ¢ Sientes que se representa a la mujer como una persona segura

de si misma?

¢ Sientes que se representa ala mujer como una persona segura de si misma?

50+

30

Porcentaje

—naaxl——
B p—

T T
Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre:

¢Sientes que se representa a la mujer como una persona segura de si
misma?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 49,38% sienten que Casi
siempre se representa a la mujer como una persona segura de si misma, por otro
lado, el 40,66% manifestaron que Siempre, mientras que un 9,01% indicdé que
Algunas veces y finalmente el 0,93% Casi nunca siente que se representa a la mujer

como una persona segura de si misma.



Pregunta N° 13: ¢ El dialogo en la publicidad televisiva te hace sentir empoderada?

¢El dialogo en la publicidad televisiva te hace sentir empoderada?

60
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Porcentaje
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o T == T T
funca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

:El dialogo en la publicidad televisiva te hace sentir empoderada?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 50,77% consideran que
Siempre el didlogo en la publicidad televisiva las hace sentir empoderadas, por otro
lado, el 40,25% manifestaron que Casi Siempre, mientras que un 7,43% indic6 que
Algunas veces, el 1,24% Casi nunca y el 0,31% considera que Nunca el didlogo en

la publicidad televisiva las hace sentir empoderadas.

Pregunta N° 14: ¢ Sientes que el mensaje te persuade respecto al empoderamiento
de la mujer?

¢ Sientes que el mensaje te persuade respecto al empoderamiento de la mujer?
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40

307

Porcentaje
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siemprs

iSientes que el mensaje te persuade respecto al empoderamiento de la
m

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 49,54% Siempre siente que
el mensaje persuade respecto al empoderamiento de la mujer, por otro lado, el

45,51% manifestaron que Casi siempre, mientras que un 3,10% indicé que Algunas



veces Y finalmente un 1,86% Casi nunca siente que el mensaje persuade respecto
al empoderamiento de la muijer.
Pregunta N° 15: ¢ La publicidad televisiva refleja a una mujer con autoestima?

¢La publicidad televisiva refleja una mujer con autoestima?

B0

507

40+

30
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20

———————
o T

T T
Casi nunca Algunas veces Casi siempre. Siempre.

¢La publicidad televisiva refleja una mujer con autoestima?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 54,26% consideran que Casi
Siempre la publicidad televisiva refleja a una mujer con autoestima, por otro lado,
el 31,34% manifestaron que Siempre, mientras que un 13,24% indico que Algunas
veces y un 1,16% indicé que Casi nunca la publicidad televisiva refleja a una mujer
con autoestima.

Pregunta N° 16: ¢ La mujer de la publicidad transmite una actitud positiva?

¢La mujer de la publicidad transmite una actitud positiva?
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

¢iLa mujer de la publicidad transmite una actitud positiva?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 50,93% consideran que Casi

Siempre la mujer de la publicidad televisiva transmite una actitud positiva, por otro



lado, el 31,10% manifestaron que Siempre, mientras que un 15,43% indico que A
veces y finalmente un 1,54% Casi nunca considera que la mujer de la publicidad

transmite una actitud positiva.

Pregunta N° 17: ¢;Se percibe a una mujer que apoya a su género dentro de la
publicidad?

¢ Se percibe a una mujer que apoya a su género dentro de la publicidad?
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

¢éSe percibe a una mujer que apoya a su género dentro de la publicidad?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 52,16% consideran que Casi
siempre se percibe a una mujer que apoya a su género dentro de la publicidad, por
otro lado, el 29,63% manifestaron que Siempre, mientras que un 16,67% indicé que
Algunas veces y finalmente un 1,54% Casi nunca percibe a una mujer que apoya a
su género dentro de la publicidad.

Pregunta N° 18: ¢ La publicidad te transmite el concepto de una mujer pragmatica?



¢La publicidad te transmite el concepto de una mujer pragmatica?

30

Porcentaje

I2 16%
T

=T T
Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

éLa publicidad te transmite el concepto de una mujer pragmatica?

Interpretacion: Del total de alumnas encuestadas el 55,86% consideran que Casi
siempre la publicidad transmite el concepto de una mujer pragmatica, por otro lado,
el 25,93% manifestaron que Siempre, mientras que un 16,05% indicé que Algunas
veces y finalmente un 2,16% Casi nunca considera que la publicidad transmite el

concepto de una mujer pragmatica.
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ionario

Excel de respuestas del cuest
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PREGUNTAS

11 12 13 14 15 16 17 18

10

1

ENCUESTADOS

Gabriela

Teresa
Fiorela

Rosa
Camila Ponce

Giovanna

Rubi
Gloria
Francesca

)

Maria Cristina

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

Romina
Karina Chavez

Jimena Diaz

Ewelyn

Tatiana

Karla

Maria
Estrellla
Kimberly

Brianna

Paola
Roselyn
Sandra

)

Edith
Stefanie

Emma

Karen

Luana
Maria Esther

Dannae

Rosa
Esmeralda

32

Bérbara
Celia Olivera

33
34
35
36

Vanessa
Helen

Erika
Diana
Lissette
Ofelia Duefias

37

38
39

3

40

Romina
Daisy

41

42
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