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RESUMEN

Las marcas en el siglo XXI han comenzado a priorizar lo intangible y con ello, la
publicidad se ha transformado dejando la saturacion de lado para enfocarse en su
publico objetivo. Bajo esta consigna las marcas van conociendo las problematicas que
aquejan a sus publicos y tomando posturas antes ellas, creandose el concepto de

marcas con proposito.

La presente investigacion tiene como objetivo conocer cudl es la influencia que
tiene el discurso publicitario como elemento de concientizacion en la imagen de la
marca Anaflex Mujer dentro del caso de estudio “Contra la corriente”, afio 2020. Por
lo cual se trabajé mediante una investigacion de enfoque cualitativo y de tipo aplicada
y un disefio de investigacion no experimental. Contando con un nivel de investigacion

descriptivo correlacional y de método inductivo, deductivo y analitico.

Las técnicas de recoleccion de datos empleadas fueron la entrevista a
profundidad y el focus group. La investigacion incluyé la opinion de expertos
profesionales y académicos vinculados al ambito publicitario. Asimismo, se cont6 con
la participacion de mujeres entre las edades de 15 a 25 afios y de 26 a 50 afios;
quienes representan a los jovenes y adultos que se encuentran en el rango de edad

recomendada del consumo del producto de Anaflex Mujer.

La investigacion concluy6 con la determinacion de los factores que permiten
conocer como el discurso publicitario empleado en el caso “Contra la Corriente” afio
2020 sirven como elemento de concientizacién, el cual influye en la imagen de la

marca Anaflex Mujer.

PALABRAS CLAVES
Discurso publicitario, imagen de marca, plano denotativo, plano connotativo, plano
pragmatico, cognicién, percepcion, conativo, marcas con propésito, igualdad de

género, violencia contra la mujer, concientizacion.
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ABSTRACT

Brands in the XXI century have begun to prioritize the intangible and with it, advertising
has been transformed, leaving aside saturation to focus on its target audience. Under
this slogan, the brands are getting to know the problems that afflict their audiences and
taking positions before them, creating the concept of brands with a purpose.

The objective of this research is to know what is the influence of the advertising
discourse as an element of awareness in the image of the Anaflex Woman brand within
the case study "Against the current”, year 2020. For which we worked through an
investigation qualitative approach and applied type and a non-experimental research
design. Counting on a level of correlational descriptive research and inductive,

deductive and analytical method

The data collection techniques used were the in-depth interview and the focus
group. The research included the opinion of professional and academic experts linked
to the advertising field. Likewise, there was the participation of women between the
ages of 15 to 25 years and 26 to 50 years, who represent young people and adults
who are in the recommended age range for the consumption of the Anaflex Woman

product.

The investigation concluded with the determination of the factors that allow us
to know how the advertising discourse used in the case "Contra la Corriente" in 2020
serves as an element of awareness, which influences the image of the Anaflex Mujer

brand.

KEYWORDS
Advertising speech, brand image, denotative plane, connotative plane, pragmatic

plane, cognition, perception, conative, brands with purpose, gender equality, violence

against women, awareness.
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INTRODUCCION

La publicidad es omnipresente y posee un nivel de influencia en la sociedad.
Puede crear habitos, maneras de comportarse, hacer y deshacer estereotipos. Lograr
un mundo mas integrado y humano puede ser posible con la ayuda de la publicidad,
gue en ocasiones puede funcionar como un medio donde se visualizan los problemas
gue aguejan a una parte de la poblacién. Las marcas recordadas son las que se

encuentran detras de los mensajes con valor que se brinda a su publico.

La presente investigacion se enfoca en el caso de estudio la campafia
publicitaria “Contra la Corriente” de la marca Anaflex Mujer, la cual fue emitida en Peru
via televisiva y redes sociales dias previos al 8 de marzo del afio 2020. La cual

conmemoraba el dia internacional de la muijer.

Los creadores de la campafia fueron los directores creativos de Pifiel &Freends,
a pedido del anunciante Laboratorios Bago. Al fiel estilo de Anaflex Mujer, la campafia
se enfocaria en empoderar a la mujer con las frases como “las mujeres pueden con
todo”, mensajes que la marca ha venido empleando en sus discursos publicitarios

desde el inicio de operaciones en Perq, en el afio 2012.

Para esta campafa, el anunciante solicito reforzar los mensajes ya empleados,
pero integrando a la sociedad. Por lo cual se present6 los problemas diarios que
suelen tener las mujeres en la sociedad, tales como, estereotipos de género,
desigualdades salariales, violencia generada por machismo, cosificacion de la mujer,

entre otros. Pero sumando a la sociedad como solucion de los problemas.

Logrando un spot publicitario atractivo y diferente a los que anteriormente ha

realizado la marca y distinto a las campafias conmemorativas a esta fecha, las cuales

viii



suelen homenajear a la mujer por su rol en la sociedad. Gracias al discurso publicitario
propuesto, se consiguio visibilizar la realidad de los problemas de las mujeres de una
manera directa y creativa, la cual logra atraer no solo al publico objetivo de la marca,

sino a los espectadores de la campanfa.

Debido a los insights presentados y apelando al factor emocional, Anaflex Mujer
consiguio alinear la campafia con su proposito de marca. Siendo coherente entre la
identidad de la marca y su comunicacion. El anunciante es consciente que con una
sola camparfia no lograra la concientizacién de la poblacion ante los problemas que
posee su publico objetivo, sin embargo, acciones como estas suman a la solucién.

Sea visibilizando el problema, haciendo reflexionar o poner el tema “sobre la mesa”.

Alinear las cualidades del producto con las problematicas del publico objetivo,
fue la forma de Anaflex Mujer para hacerse cargo. Sumado a la coherencia que tiene
la marca desde el inicio del lanzamiento de su marca. Lo cual puede considerarse
parte de las marcas con propésito, la cuales toman una postura sobre los temas
relevantes de sus publicos, y mas alla de buscar la excelencia comercial, mantienen

el proposito como parte esencial de sus operaciones y comunicaciones.

Mediante el presente caso de estudio se analiz6 cual es la influencia que tiene
el mensaje publicitario como elemento de concientizacion, en la imagen de la marca
Anaflex Mujer. La cual presenta una investigacion cualitativa que emplea como

variables al mensaje publicitario y a la imagen de marca.

Para tal fin se empleo como categorias del mensaje publicitario al plano
denotativo, plano connotativo y el plano pragmatico. Asi como categorias de la imagen

de marca a la cognicion, percepcion y lo conativo. Las técnicas de recopilacion de



datos empleadas fueron la entrevista a profundidad y el focus group, los cuales fueron

apoyados de los instrumentos, de cuestionarios y guia de pauta, respectivamente.

La investigacion se esquematiz6 de la siguiente manera:

La introduccion, donde se desarrolla la presente esquematizacion de cada
capitulo, el planteamiento del problema, el problema principal, el objetivo principal y
los objetivos especificos. Asimismo, contiene la justificacion de la investigacion que
presenta la importancia de la investigacion, viabilidad y las limitaciones que se

tuvieron.

El Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes de la
investigacion, se plantean las bases teéricas fundamentales que permiten el analisis
de las variables del discurso publicitario y la imagen de marca. Concluyendo con la

definicidon de los términos basicos.

El Capitulo II, desarrolla la metodologia de la investigacion, donde detalla el
tipo, nivel, y método empleado en la investigacion, asi como la poblacion empleada,
la muestra escogiday las técnicas e instrumentos de recoleccion. El capitulo también
cuenta con el cronograma de actividades y los aspectos éticos que tiene la

investigacion.

El Capitulo Ill, presenta los resultados obtenidos en la aplicacion de la técnica
de recopilacion de datos. Contiene las frases mas destacables de las entrevistas a

profundidad y las conclusiones del focus group.

El Capitulo IV, se encuentra la discusion de la investigacion, el cual consiste en

el analisis interpretativo de los resultados obtenidos de los instrumentos empleados



para la recopilacion de datos, contrastados con las teorias relacionadas y los

antecedentes de la marca.

Finalmente se encuentran las Conclusiones, Recomendaciones que se
proponen en base al conocimiento e informacion recopilada y generada por la
investigacion. En ese sentido, se logra conocer cudal es la influencia que tiene el
discurso publicitario como elemento de concientizacion en la imagen de la marca

Anaflex Mujer, en el caso “Contra la corriente”, afio 2020.

Sustentado por las Fuentes de informacion recurridas y los Anexos de la

investigacion.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Descripcion de la realidad problematica

Con la llegada de la revolucién industrial, el término branding se fue insertado
en el lenguaje de la publicidad. Dicho término ha ido transformandose hasta la
actualidad, adaptandose a las necesidades tanto de las empresas, como de los

consumidores.

En ocasiones se confunde branding con la creacion del logo o el empaque, pero
el sentido del branding va mas alla, porque estéa relacionado con el valor adicional que
tienen las marcas y los valores intangibles que intervienen durante el proceso de
construccion de cada marca, donde se evidencia en el concepto que presenta el
consumidor de como ve, usa, entiende y cree en la marca que se investiga. (A.

Céceres. pag.109)

La creacion, construccion y/o gestion de las marcas toma mayor importancia
en los negocios en un mundo globalizado. Donde las cualidades del producto o
servicio ya no es el centro de las comunicaciones publicitarias, dando prioridad a los
factores que los diferencian de la competencia y los haga sobresalir. Los intangibles
pasaron a ser el nuevo eje central de las marcas: el valor, la credibilidad y la

singularidad.

Si bien las marcas constituyen un bien intangible para las empresas, también
es el bien mas importante que poseen. Esto se debe a la percepcién que llegan a
tener los consumidores al respecto de la marca o de los productos, es lo que genera

el valor de la marca. Para Kotler & Keller:

El branding es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico a una

compaifiia, producto o servicio creando y modelando una marca en la mente, y
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me atreveria a decir en el corazon, de los consumidores. Consistiria en la
estrategia disefiada por las empresas para ayudar a las personas a identificar
sus productos y organizacion, para darles argumentos y razones para que la

elijan a ella y no a sus competidores. (Programactic.es, prr.7)

Al encontrarse inmerso en las tecnologias de lainformaciony la comunicacion
(TIC), la publicidad en el siglo XXI ha tomado un nuevo enfoque. La llegada de las
redes sociales ha marcado una verdadera revolucion en las marcas, debido a que la
comunicaciéon bidireccional es mas frecuente, donde el publico es dotado de un

nombre y problemas reales que le aquejan.

En ese sentido aparecen las marcas humanas, las cuales se comprometen a
brindar un valor social, prefiriendo contar con mensajes que inspiren. “La nueva
publicidad no puede ni debe incentivar el consumo mas exacerbado. Debe ir mas alla.
No solo debe persuadir, sino que debe informar, buscar un consumo responsable y

no sacar ventaja de los colectivos mas vulnerables.” (D. Lépez. p.187).

Dotando un enfoque emocional,

Las marcas humanas se distinguen, en numerosos ambitos, frente a sus
competidores —directos e indirectos-. Este tipo de marcas, por decirlo en
términos coloquiales, estan ganando los bolsillos, los corazones y, lo que es
verdaderamente relevante, la percepcion y, con ello, las mentes del publico.
Las marcas deben posicionar la humanidad en el centro de sus negocios. De
alguna forma, para construir marcas de éxito deben mimetizarse el

comportamiento que tiene lugar en las relaciones humanas. (D. Lopez. p.189).

Xiii



La publicidad también cumple la funcion de educadora, la cual busca
concientizar a las personas y a los grupos sociales sobre ciertas problematicas que
aguejan a la sociedad. En base a mensajes dentro de los diferentes tipos de
publicidad, se pretende visibilizar estos problemas, con el fin que mejoren determinado
comportamiento o cambien su forma de pensar para que asuman Sus

responsabilidades y tomen acciones.

A esta manera de hacer publicidad se le conoce como publicidad social, la cual

los autores Eduardo Roberto y Philip Kotler lo postulan como “...un esfuerzo
organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio) que intenta persuadir a otros
(los adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas,

actitudes, practicas y conductas” (Kotler, Philip y Roberto, Eduardo, 1992: 7).

La publicidad social comenzé con la presencia de las ONG, las fundaciones
sociales, organismos internacionales y ministerios gubernamentales. Con el paso de
algunos afos, marcas comerciales comenzaron a sumarse. Cambiando sus mensajes

para apoyar a diversas causas sociales.

A partir del 2014 se comienzan a ver a distintas marcas realizar campafias
publicitarias con propésito social. Las cuales se encuentran genuinamente
comprometidos con una causa social y adoptan una posicién ante ello, liderando
conversaciones y yendo més alla de la venta. Deseando que formar parte de la mente

y el corazon de las personas.

Durante el seminario Marcas con Proposito “La publicidad en tiempos de
cambio”, el cual fue organizado en el afio 2018 por Anda Chile con la colaboracion de

McCann Worldgroup. El presidente de Anda Chile, Fernando Mora, dio a conocer que
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encontrar un proposito que sea auténtico es la nueva utopia de las marcas. Sin
ir mas lejos, este tema fue protagonista en el ultimo Festival de Cannes, donde
se abordo en profundidad la creatividad en este contexto. Ya no basta con tener
un buen producto, que sea conocido, bien posicionado, con un precio
adecuado, sino que las personas adicionalmente estan demandando de las
marcas que tengan iniciativas que realmente tengan un impacto en el mundo.
Tenemos que hacer una evolucion desde tener consumidores satisfechos a

consumidores comprometidos con nuestras marcas. (F. Mora. prr.2)

A pesar de que existen diversas causas sociales por sumarse, la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU) puso a la vista del mundo cifras alarmantes. A nivel
mundial en el afio 2013, el 35% de mujeres habian sido victimas de violencia fisica
y/o sexual en manos de sus parejas. Lo cual fue un hecho que muchas marcas no han
podido ignorar. Desde esa fecha diversas marcas comenzaron a hacer mas notorio el

problema, integrando en sus comunicaciones algunos mensajes para combatirlos.

De manera internacional, en el afio 2014 la marca de productos de higiene
femenina Always, con la agencia Leo Burnett Chicago lanzaron la campafia global
“#LikeAGirl”. Este anuncio muestra los estereotipos que hay detras de la frase Like a
girl, “como una niAa”. El video logré hacerse viral en las redes sociales, siendo
compartido mas de 1.5 millones de veces (segun portal web Entrepreneur en
espafol). Ademas, logré ser galardonado como el mejor anuncio del afio en los
premios Emmy 2015 y tuvo el reconocimiento del Grand Prix en el Festival

Internacional de Creatividad Cannes Lions ese mismo afno.

El 2016 en México, la marca de cerveza Tecate y la agencia publicitaria

Ndémades, realizaron la campafia “Tecate contra la violencia de género”, donde
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resaltan la frase “Si le pegas a una mujer, Tecate no es para ti”, de esta manera dan
a conocer gue los hombres que no respeten a las mujeres no deberian consumir su
cerveza. Esta camparfa gano en el 2017 un Glass Lion en Cannes, premio otorgado
a las camparfas que luchan en contra de los estereotipos de roles de género en la

publicidad y el marketing.

Sin embargo, en Peru ya existian marcas que se hicieron cargo de esta causa
social desde algunos afios antes. En agosto del afio 2012, el Laboratorio Bagd en
Perd, con su marca de capsulas para el alivio de dolores menstruales Over The
Counter (OTC) farmacos de venta sin receta médica, Anaflex Mujer realiz6 su primera
camparfa de sensibilizacion para identificar los primeros indicios de violencia en contra

de la mujer causada por la pareja durante la adolescencia.

La marca del Laboratorio Bagd, puso como consigna la cultura de prevencion
luego de que ocurriera un dentro de una de sus subsidiarias chilenas un caso de
feminicidio. Ademas, la marca conté con el apoyo del Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables (MIMP), creado a finales del 2011 por el expresidente
Ollanta Humala Tasso. De esta manera, no solo se logro difundir mensajes sobre esta
causa, también se implementaron diversas redes de apoyo tales como los Centros

de Emergencia Muijer, la linea 100, el Chat 100 MIMP, entre otros.

Ese mismo afio el pais fue participe de dos casos publicos de violencia contra
la mujer. A inicios de junio la bailarina Lady Guillén fue golpeada por su pareja, al
punto de arrancarle la ceja de un mordisco y estrellar su cabeza varias veces contra
la pared. El agresor, Ronny Garcia fue denunciado por delito de secuestro y violencia

familiar, sin embargo, la Corte Superior de Justicia de Lima lo dejo absuelto.
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Durante el mes de setiembre, la joven Ruth Thalia Sayas fue asesinada y
enterrada por su expareja Bryan Romero Leiva, su caso se hizo publico debido a que
la joven participé6 meses antes de la primera edicidon del programa televisivo “El valor
de la verdad”. La Corte Suprema de Justicia condend con cadena perpetua al agresor

y a su complice en el crimen.

Sin embargo, en el afio 2015 surgio otro caso publico de violencia contra la
mujer que despertd la indignacion en la poblacién, dando inicio a las protestas en
contra de este tipo de casos. En todos los noticieros del pais se vio como la abogada
Cindy Arlette Contreras fue golpeada y arrastrada del cabello desde la estancia hasta
la habitacibn de un hotel de la ciudad de Ayacucho. Siendo atacada fisica y
sexualmente por su expareja Adriano Pozo Arias. El afio siguiente, a pesar de mostrar
las pruebas por video ante la Corte Superior de Justicia de Ayacucho, se decidio

suspender la sentencia y dejaron en libertad a su agresor.

Luego de que la sentencia dada en el 2016 se hiciera publica, la indignacion de
la poblacion peruana se convirtié en la voz de protesta contra el feminicidio y la
violencia en contra la mujer. Liderado por Arlette Contreras se formé el movimiento
#NiUnaMenos. La primera gran protesta se dio el 13 de agosto, quien bajo el grito “Si
nos tocan a una, nos tocan a todas” se logré convocar a mas de 200,000 personas
gue recorrieron las calles limefias protestando contra los feminicidios y la violencia a

la mujer. (Segun portal RPP Noticias).

Aquella marcha inicio el camino al cambio, de una lucha constante que por
muchos afios el pais ha callado. A partir de esa fecha, como muestra de solidaridad y

apoyo ante esta lucha, diversas marcas han realizado campafias apoyando esta
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causa. Contando con mensajes que logran visibilizar los problemas y a su vez buscan

eliminar el pensamiento de que las mujeres son el sexo débil.

La publicidad es un reflejo casi perfecto y en positivo de la sociedad en la que
vivimos. La publicidad no crea nada nuevo, (salvo casos excepcionales con la
creacion de determinados productos, que muchas empresas de comunicacion
de diversos perfiles, estan ideando y lanzando al mercado) simplemente se
hace eco de lo que observa y lo refleja con mejor o peor gracia u originalidad.
En este sentido, por tanto, es un fenémeno de la cultura de masas cuyo fin, es

puramente comercial. (Montero, 2021, prr.21)

Desde el 2017, se ha visto como en el pais incrementan los anuncios que
conmemoran el dia internacional de la mujer. A tal impacto que algunos rubros no tan
ligados a un publico femenino comenzaron a sumarse a esta causa. Marcas
relacionadas a la construccién, cervezas, automoviles, equipamiento del hogar, entre
otros aprovechan esta fecha para dar a conocer su postura y el compromiso que tienen
con la igualdad de género. Volviéndose importante en el calendario publicitario de

muchas marcas.

A diferencia de la mayoria de las marcas que se suman a conmemorar ese dia.
La marca Anaflex Mujer viene trabajando desde sus inicios un discurso publicitario
enfocado en la igualdad de género y la prevencion en contra de la violencia a la mujer.
Muchos de sus mensajes han sido transformados en acciones creando diversas
campafias de sensibilizacion y sumandose a causas sociales como la marcha de

#NiUnaMenos.

La conmemoracion de esta fecha en el afio 2020 no fue la excepcion y la marca

de capsulas blandas para el alivio de dolores menstruales lanzo a visperas del 8 de
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marzo, la campafa publicitaria “Contra la corriente”. Con solo 15 segundos de
duracion en television y en redes sociales, la marca dio el mensaje “La sociedad confia
en que las mujeres podemos con todo, pero, lejos de sentirnos apoyadas, sentimos
gue nadamos contra la corriente. Necesitamos que esa corriente empiece a ir a

nuestro favor. #SiTeSumas las mujeres podemos con todo.” — Anaflex Mujer afio 2020.

La campafia publicitaria fue realizada por Pifel&Freends, dupla de creativos
independientes, quienes presentaron una produccion atractiva y diferente, donde
dan a conocer diversas problematicas que hasta la fecha padecen las mujeres en la
sociedad peruana. En el discurso publicitario empleado se pueden identificar frases
cargadas de estigmas sociales que aun no se logran superar en su totalidad, dejando

revelada una verdad acida para el espectador.

Mediante la presente investigacion se pretende describir los datos importantes
del discurso publicitario y la imagen de la marca Anaflex Mujer dentro de su

campainia titulada “Contra la corriente”, afio 2020.
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Formulacion del problema
Problema principal
¢,De qué manera el discurso publicitario puede servir como elemento para
concientizar, influenciando en la imagen de la marca?

Caso: “Contra la corriente” Anaflex Mujer.

Objetivos de la investigacion
Objetivo principal
e Conocer de qué manera el discurso publicitario influencia en la imagen de

la marca con la Anaflex Mujer, en el caso “Contra la corriente”.

Objetivos especificos

e Determinar de qué manera el plano denotativo de la campana “Contra la
corriente” influencia en la cognicion de la marca Anaflex Mujer.

e Establecer de qué manera el plano connotativo de la campana “Contra la
corriente” influencia en la percepcion de la marca Anaflex Mujer.

e Identificar de qué manera el plano pragmatico de la campana “Contra la

corriente” influencia en lo conativo de la marca Anaflex Mujer.

Justificaciéon de la investigacion
Importancia de la investigacion
La investigacion presentada permite conocer la influencia que tiene el
discurso publicitario en imagen de la marca Anaflex Mujer, en la campafa

publicitaria “Contra la corriente”, afio 2020.

Mediante el analisis presentado se determinara si el discurso empleado

basado en la lucha social hacia la igualdad de género y contra la violencia

XX



hacia la mujer, generan valor a la marca de capsulas blandas para el alivio de

dolores menstruales, Anaflex Mujer.

Debido al analisis publicitario de la presente camparfia se identifica el
discurso publicitario empleado, el cual se enfoca en la busqueda de soluciones
a problemas sociales introduciendo los valores de la marca. En ese sentido, se
puede inferir el punto de vista de los publicistas al momento de proponer el
enfoque social en campafas publicitarias. Mediante el presente documento se
podran ver beneficiados anunciantes, publicistas y/o comunicadores que
deseen abarcar campafas centradas en el tema de la desigualdad de género

0 camparias con trascendencia social.

Desde el punto de vista social, queda documentado cOmo se suman a las
marcas con proposito, visibilizando problemas como la desigualdad de género
y machismo. Esta investigacion muestra los esfuerzos de empatia y

compromiso hacia una sociedad mas justa por parte de la marca anunciada.

El enfoque abordado durante la investigacion es de caracter cualitativo, el
cual se desarroll6 a través del analisis de un estudio de caso. La investigacion
cualitativa tiene como factores relevantes a la observacion y la reflexividad, de
esta manera se logrard una investigacion mas amplia de percepciones, valores,

opiniones, creencias y preferencias de los sujetos de estudio.

Toledo (2017) detalla que, dentro de la investigacion cualitativa, el estudio
de casos, resulta relevante porque la rigurosidad de la investigacién garantiza

un relevante grado de validez.
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Contraponiéndose a la objetividad que se encuentra en la metodologia
cuantitativa, que se basa en la investigacion en la obtencion del promedio que

se recoge del estudio de un gran numero de sujetos.

Para Martinez (2006) la metodologia cualitativa se constituye como la
construccion o generacion de una teoria a partir de una serie de proposiciones
extraidas de un cuerpo tedrico que servira de punto de partida al investigador,
para lo cual no es necesario extraer una muestra representativa, sino una

muestra tedrica conformada por uno o mas casos. (p.169)

Con la finalidad de realizar el andlisis de caso en un spot publicitario, es
necesario recalcar que la pieza audiovisual presentada contiene
particularidades, las cuales pueden generar subjetividades y diversidad de
puntos de vista de la muestra en estudio. Por lo cual, la investigacion cualitativa

logra recabar las diversas y singulares opiniones.

Sandin (2003), menciona que la atencién al contexto, es decir, la
experiencia humana se esboza y se da en contextos singulares, de tal manera
gue los acontecimientos y fenomenos no pueden ser entendidos de manera

adecuada si los mismos son apartados de su entorno (p.125)

Mediante la investigacion cualitativa se logra captar la realidad social,
debido a que permite conocer el punto de vista de los sujetos de estudio, a
partir de la percepcion de estos sujetos bajo su propio contexto. Se pretende
tener una aproximacion integral de las diversas situaciones sociales y a partir

de ellas ser descritas, exploradas y comprendidas de manera inductiva.

Es decir, a partir de los conocimientos que tienen las diferentes personas

involucradas en ellas y no deductivamente, con base en hipotesis formuladas
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por el investigador externo. Esto supone que los individuos interactdan con los
otros miembros de su contexto social compartiendo el significado y el

conocimiento que tienen de si mismos y de su realidad. (C. Monje, p.16)

La investigacion cualitativa permite a su vez, analizar cada elemento
empleado en el spot publicitario. De esta manera, se lograra un analisis
profundo de las intencionalidades del anunciante. Se debe tomar en cuenta que
el andlisis del propésito del discurso publicitario se encuentra parametrado por
factores externos que no resultan ajenos en la creacion de los mensajes

empleados.

Este tipo de investigacion presenta herramientas naturales, las cuales
logran acceder al investigador a enfocarse en entornos no modificados;
logrando buscar respuestas a las interrogantes que se presentan en el mundo

real.

Viabilidad de la Investigacién
Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de la presente
investigacion es preciso contar con diferentes fuentes de informacion. Se empled
diversas plataformas digitales que albergan bibliotecas digitales, articulos
cientificos, libros, e-books, papers, tesis y diferentes documentos que permiten el

respaldo del presente tema.

Tiempo disponible: La oficina de grados vy titulos de la Facultad de Ciencias de
la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres otorga un tiempo

propuesto para la ejecuciéon de esta investigacion.
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Limitaciones del estudio

A pesar de las limitaciones debido a la coyuntura por la propagacion de la
COVID-19, la investigacion resulto viable. La virtualidad que se ha empleado limité al
desarrollo de las entrevistas mediante videollamadas, las cuales representarian fallas
de conexion y/o problemas técnicos.

La posibilidad de pérdida de informacion en la recepciéon de los mensajes

dificulta la claridad de contenido brindado por los sujetos de estudio.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1Antecedentes de la investigacion

Segun Perea y Puin (2019) en la tesis de licenciatura, titulada “Analisis
semiotico- Critico de Publicidades de productos para el Cuidado Masculino:
Caracterizacion de la Construccion de Género en el Discurso Publicitario”,
publicada en la Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, Colombia.

Los autores analizan como es la construccion del género dentro del discurso
publicitario que se emplea actualmente para anunciarlos productos de cuidado
masculino.

A través del tipo de investigacion cualitativa — descriptiva, junto al analisis
semidtico - critico sobre 10 casos. Se determiné que los discursos que tienen de punto
de partida elementos que evidencian los nuevos roles de género, la multiculturalidad
en los actores, estereotipos que normalizan la figura del cuerpo femenino, la
representacion de los hombres cada vez mas humanos y acordes a la realidad.

Bajo la presencia de los elementos mencionados, los autores suponen una
relacion de poder, la cual afecta a los actores involucrados; donde el desequilibrio
social es reflexionado y se proponen diversas soluciones. De esta manera concluyen
que la actual construccion del género dentro del discurso publicitario posee aspectos
con mayor cercania de la realidad social, sin embargo, se ve limitada por factores que

relucen la heteronormatividad y el género binario.
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Para Viteri (2016) en su tesis de maestria en gestion del disefo, titulada
“Discurso publicitario sobre la violencia contra la mujer Ecuador y Argentina
2010-2015”, publicada en la Universidad de Palermo, Buenos Aires, Argentina.

La presente investigacion aborda la relacién del discurso publicitario con los
fendbmenos sociales enfocados en la violencia a la mujer en las publicidades de
Ecuador y Argentina. Se empled el tipo de investigacion cualitativa a los discursos
publicitarios durante el periodo 2010 - 2015 de ambos paises. El autor abarco
conceptos culturales y sociodemogréficos referidos a las clases sociales, las
condiciones étnico - racial, la edad, y el género, asi también a los estereotipos de
género y sexistas.

Se concluyé que, en casi su totalidad, el discurso publicitario mantiene
representacion de los estereotipos de la mujer, relacionandola con la afectividad,
dependencia, fragilidad, entro otros. A diferencia de la representacion de los hombres,
mostrandolos como independientes, agresivos, competitivos, fuertes y viriles. La
autora propone el empleo de discursos dirigidos a un target especifico, donde se tome
en cuenta los componentes sociales como las clases sociales, considerando a los

sectores mas vulnerables.

Segun Mayorga (2017) en su tesis doctoral en Publicidad y Relaciones Publicas,
titulada “Personalidad de la marca socialmente responsable”, con publicacion
en la Universidad Autbnoma de Barcelona, Espafia.

El autor pone como punto de partida la percepcion que tienen los consumidores
sobre las marcas socialmente responsables, por lo cual analiza la personalidad de este

tipo de marcas con el fin de determinas cuales son los rasgos que consolidan a estas
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comparfias como conductores de un cambio social donde se construyan marcas mas
cercanas a las necesidades actuales de sus clientes.

Empleando la investigacion cualitativa y cuantitativa determiné que el altruismo,
la confiabilidad y el compromiso son los atributos impregnados en la personalidad de
las marcas socialmente responsables. De igual manera expone que la marca es un
elemento primordial de la estrategia corporativa, la cual transmite la cultura de la
empresa, tanto al interior de la compafiia como al exterior de la misma. La personalidad
de marca abre un universo de gran importancia para el desarrollo de marcas acordes

a los contextos sociales.

Chavarri (2017) en su tesis de maestria en publicidad, titulada “Relacion de
discurso publicitario y la publicidad social #’NOESNORMAL Saga Falabella en
mujeres de La Molina, 2017”, publicada en la Universidad de San Martin de
Porres, Lima Pera.

Con el fin de determinar cudl es la percepcién de las mujeres sobre el problema
de violencia a la mujer, el autor analiz6 el discurso publicitario de la campafia social
#NOESNORMAL que lanz6 Saga Falabella Peru para el dia internacional de la mujer
2017. Esta investigacion presentd un enfoque mixto, con nivel descriptivo
correlacional, se entrevistd a 3 especialistas y se encuestd a 100 mujeres entre 18 y
20 afos con domicilio en La Molina.

Se evidencidé que la marca consiguié impactar en las espectadoras, puesto que
se vieron identificadas con el problema expuesto. Ser reconocida como una marca que
promueve la publicidad social genera una conexion entre el consumidor y la empresa,

hecho que podria beneficiar de manera comercial.
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Segun Garay (2020) en su tesis de licenciatura en Comunicacion y publicidad,
titulada “Percepciones de autoestima en el uso del femvertising del branding
emocional en mujeres jovenes. Caso #Muéstranos (Dove)”, publicada por la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Peru.

La tesis presentada analiz6 como el uso de la publicidad con mensajes de
empoderamiento femenino se relaciona con las percepciones que tienen las mujeres
y su autoestima. Mediante el estudio del caso publicitario #Muéstranos de la marca de
higiene Dove, se analiz6 de manera cualitativa a mujeres entre 25 y 35 afios del nivel
socioeconémico B de los distritos de Santiago de Surco, San Borja, San Miguel y La
Molina.

Durante el desarrollo de la investigacion se reveld que el branding emocional
logra generar un mayor grado de identificacion. Ademas, incita a la valoracion de lo
diverso. Emplear las percepciones de autoestima como estrategias publicitarias resulta
relevante a pesar de ser de caracter subjetivo. El autor sostiene que el branding
emocional presenta una mayor apertura en contraste del femvertising, debido a que
este ultimo debe presentar un cambio de manera colectiva, por lo tanto, el cambio

representaria un cambio estructural en la sociedad.

1.2 Bases tedricas
1.2.1 Discurso Publicitario
Antes de definir el discurso publicitario, es necesario argumentar que
se encuentra albergado bajo la teoria de la comunicacion Estructuralista, la
cual analiza tanto el discurso y el mensaje publicitario. La teoria
estructuralista o Estructuralismo surge en Europa en el siglo XX, teniendo

como fuente el estudio lingtiistico de Ferdinand Saussure.
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El estructuralismo en la comunicacion tiene un enfoque basado en el
mensaje y en su interpretacion, el cual propone la interpretacién del mensaje
por parte de un receptor dentro de un contexto en especifico. La teoria afirma
gue la comunicacion es mas que solo la transmisién de un mensaje, puesto

gue puede lograr un efecto en concreto.

Esta corriente de pensamiento busca las estructuras significantes de
los hechos sociales. Su objetivo es hacer explicito el conocimiento
implicito usado en el reconocimiento e interpretacion de los signos. Se
busca una desmitificacion: hacernos ver que los significados que
consideramos naturales son los productos de un sistema cultural.

(Cérdova, Giraldo, Naranjo y Tovar, 2008, p.18)

El pilar de esta corriente es la semiologia, disciplina encargada del
estudio de los signos. En el proceso comunicativo se entiende como las ideas
gue la mente asocia con diferentes elementos de la realidad, los cuales son
empleados para que el emisor logre transmitir al receptor un significado. Es
definido por Saussure como “La ciencia que estudia el uso de los signos en

el seno de la vida social.”

El conocimiento del signo nos trae como caracteristica que tiene un
significado asignado y compartido socialmente para que el mensaje sea
funcional. Conocer sus partes, tanto el significado y significante logra obtener
mayor relevancia para su uso en material publicitario, solo asi, lo percibido a
los sentidos (significante) tendra sentido con el concepto social al cual

representa ese signo, la construccion mental (significado).
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Entre los representantes a nivel comunicacional se encuentra el critico
y semiélogo francés Roland Barthes, quien dentro de la retérica de la imagen
lleva a convivencia a tres mensajes en la imagen publicitaria: mensaje

linglistico, mensaje denotado y mensaje connotado.

Segun Barthes en su libro La aventura semiolégica (1993), se refirid

al mensaje denotativo como:

Es al mismo tiempo el significante del significado publicitario”. (p. 242).
Por su parte, al mensaje connotativo lo atribuyé como: “no tiene en
absoluto el caracter analitico del primero; es un mensaje global y esta
globalidad la debe al caracter singular de su significado: este
significado es Unico y es siempre el mismo en todos los mensajes

publicitarios (p. 240)

Para el autor toda publicidad es un mensaje, bajo los términos del
lenguaje publicitario implica a los mensajes denotativos o mensajes literales
y a los mensajes connotativos o globales. A pesar de que el analisis de
Barthes se encuentra enfocado en la imagen, estas no se limitaban, puesto
gue ademas de abarcar el lenguaje no verbal, también agregaba las formas

audiovisuales que hay en la comunicacion.

En el caso del spot publicitario “Contra corriente” de Anaflex Mujer
(2020) se puede analizar de manera visual que el mensaje denotativo
corresponde a las personas que aparecen en el spot y los actos que realizan
durante el desarrollo de este. Ademas de los elementos de color percibidos

en el fondo y accesorios que cada personaje tiene en su poder. De manera
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visual el mensaje connotativo se entiende como cada vez mas son los

personajes que se suman a la causa de la protagonista del spot.

Para realizar el analisis de las piezas publicitarias y la comunicacion,
la semidtica hace posible que los receptores puedan comprender el sistema
de significacion, debido a que estos se encuentran basados en el
entendimiento de cada contexto, sociedad y cultura. Es importante recalcar
qgue la semiotica ha pasado por tres generaciones, donde la mas actual no
solo se preocupa “por indicar como se comunica un texto, presentan atencién
al modo como los actores mediaticos interactuan en los mas diversos

contextos.” (Zecchetto, 2002, p. 20)

La actual etapa se enfoca en el vinculo o relacion que puede adquirir

el receptor con la publicidad presentada. Por lo cual Brower (2008) sostiene:

El receptor ya no es mas una entidad estatica concebida como un
decodificador mecanico, bajo la influencia de la teoria matematica
de la informacién, y re-aparece como un sujeto inserto en un tiempo y
espacio, dentro de una sociedad y una cultura, con un conjunto de
competencias que le permiten interpretar en mayor o menor grado los

multiples estimulos signicos que le ofrece el medio en que vive. (p. 8)

Con la llegada de las redes sociales la funcién del receptor ha dejado
de ser pasiva, al tener la posibilidad de interactuar se puede identificar con
mayor facilidad si el mensaje logré se interpretado correctamente. Segun
Lector in Fabula del semidlogo Umberto Eco, es de conocimientos del autor
gue, cuando se produce un texto para una comunidad de lectores, la

interpretacion no siempre sera de acuerdo con sus intenciones. Sin embargo,

31



la interpretacibn se encontrara gracias a una compleja estrategia de
interacciones, ademas del grado de conocimiento del lenguaje y contexto

social que tenga el receptor.
En la aplicacion de las comunicaciones, Garcia (2016) sostiene que:

Los lenguajes sociales son sistemas estructurados que se ocultan
bajo la apariencia de los objetos y cuya l6gica organizativa s6lo puede
ser revelada al descubrir los entresijos ideoldgicos. La publicidad,
como lenguaje social, enmascara su organizacidbn semantica y
sintictica y hace que imagenes, palabras, sonidos, etc. se entrelacen,

disimulando las pautas de relacién (p.178)

La construccion del discurso publicitario se realiza mediante factores
linglisticos y semioldgicos, vale decir, verbales y no verbales. Sin embargo,
esta construccidn debe estar sostenida por los sistemas estructurados por la
misma sociedad. Tanto de manera contextual y dialéctica. Si bien ya se
conoce los componentes y corrientes que hacen posible el analisis del
discurso publicitario, también debe detallarse cual es la finalidad de analizar

la publicidad y que propdsito tiene a nivel de empresa y agencia.

Gago (2020) logro sintetizar lo sostenido por Zecchetto en La danza

de los signos. “Nociones de semidtica general” (2016):

Los discursos surgen y se establecen a partir de las practicas sociales
integrantes del contexto sociohistérico, son fruto de las relaciones de
poder y, por consiguiente, resultado de las pugnas ideologicas que se

dan en el seno de una sociedad. (p. 118)
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En el estudio del caso presentado de Anaflex Mujer 2020, se presenta
una lucha social que ha hecho méas notoria la ultima década, la violencia
contra la mujery la igualdad de género. El discurso en analisis muestra como
ser coherente con el contexto, soportado por los signos verbales y no
verbales los mensajes de concientizacion a transmitir. Teniendo la finalidad

gue los receptores logren interpretar los mensajes con mayor claridad.

1.2.1.1 Plano denotativo
La ciencia de la semantica estd encargada de estudiar los
significados, tanto de manera linglistica, filoséfica légica vy
psicolégica. Teniendo la finalidad con la comunicacién de mensajes.
Esta ciencia, apoya al entendimiento del significado y significante,

quienes la minima unidad es el signo.

Todo sistema de significacibn se compone de elementos
donde los contenidos se relacionan. El sistema de signos se
encuentra comprendido con la actividad denotativa y connotativa,
la cual es propia del proceso cognitivo de los humanos. Roland
Barthes (1971) menciona que estos se insertan uno en el otro, pero

a la vez y al mismo tiempo se encontraban desligados.

Para la autora Rodriguez (2008) “La denotacién es el
contenido puramente representativo de un signo, que lo hace util
para designar un determinado referente; y esta vinculada con lo que

directamente expresa y refiere el signo” (p.7).
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La denotacion puede entenderse como el sentido literal de las
mismas palabras, usado para expresar las cosas tal como se ven.
Corresponde al momento en el cual se produce la captacion de
mensajes comunicacionales, en la interpretacion de los signos y

datos comunicaciones.

La funcién denotativa marca, unifica y focaliza los sentidos del
lenguaje impidiendo que se dispersen y diseminen. (...) El
referente funciona a otro nivel, su papel es sefialar un cierto
estado de cosas del mundo (real o imaginario), como razon
de existir previa al lenguaje (...) En la practica, nuestra
sociedad tiene necesidad continua de elaborar signos,
enunciados y discursos netamente en clave denotativa y con
el propdsito exclusivo de informar y entregar datos (Zecchetto,

2002, prr.110-111)

Para el analisis publicitario el plano denotativo indica un
referente, el cual es entendido por la sociedad, puesto que el signo
empleado ya lo representa. Hace referencia al contenido del signo,
tal cual se asume o se acepta por cada grupo social que lo emplea.
Resulta atil para dar a conocer informacioén clara, evitando en caer
en ambigliedades y otras interpretaciones. La aplicacion de la
semidtica en la publicidad puede permitir a conectar a través de los
mensajes y que el consumidor pueda reflejarse a si mismo en la

marca.
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Ana Maria Gomez cita a la experta en semidtica Virginia
Valentine en articulo de la revista Noticias Financieras Miami (2008),
en el cual brinda seis técnicas de la semiotica para descifrar una

marca.

Decodificar signos. Los cédigos son simbalicos, son patrones
gue informan. El secreto es encontrar ese codigo cultural
escondido en la comunicacion. Contexto. Las percepciones
de las marcas y productos son modificadas por los contextos.
Descifrarlos es clave para el desarrollo y la duracion de la
marca. Significado de la metafora. Hay que identificar las
respuestas emocionales, 'sentir' el significado. Evolucién de
cbdigos. Estos cambian con la cultura y siempre llegan
nuevos que rompen con lo tradicional. Andlisis narrativo.
Como es la narrativa en los mensajes de mercadeo y si es
necesario crear mejores historias. Mitos. Hay que indagar en
las paradojas de la marca, pues todas tienen contradicciones.

Resolverlas aumenta la lealtad de los clientes. (prr.10)

Dentro de las técnicas brindadas ubicamos al plano
denotativo en el momento de decodificar signos, el cual puede
comprenderse de una misma manera para un mismo grupo social.
En el caso de Anaflex Mujer, en la campana “Contra la corriente”
(2020) se aprecia como el plano denotativo se encuentran en la

siguiente descripcion:
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Con un fondo negro se aprecia caminando y hablando a una
joven mujer, a su vez se observa como mujeres y hombres de
diversas edades caminan en sentido contrario de la joven, dandole
la espalda. Cada vez que esta joven comenta sobre los roles en la
sociedad, las personas van volteando de a poco. Asi continGa hasta
gue todos voltean al mismo sentido que la joven ya mencionada.
Todos presentan un rostro neutro, puesto que no sonrien ni se
encuentran enojados. Al final aparece el logo de la marca Anaflex

Mujer.

Mediante el andlisis del plano denotativo se lograr una
descripcion vista desde la objetividad. Puesto que no se determina
algun sentido de los objetos mencionados, solo se limita a dar a
conocer la publicidad presentada, sin atribuir ninguna interpretacion

al respecto.

Ya expuesto anteriormente, la denotacién por si sola se

encuentra incompleta, Zecchetto (2002) afirma que:

el binomio denotacidn — connotacion no es un indicativo de la
oposicion entre lo objetivo y subjetivo, sino que expresa dos
aspectos complementarios del dinamismo de la semiosis: la
denotacion da razon del aspecto mas socializado y
consensuado del lenguaje, mientras que la connotacion se
expande hacia las zonas mas evocativas de los signos. (p.

111)
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La interpretacion del plano denotativo presentado en las
campafas publicitarias es lo que le otorga el valor simbélico de los
elementos presentados. A pesar de que en las subjetividades
puedan encontrarse distintos puntos de vista, los publicistas deben
encontrar el signo adecuado para representar el mensaje que se

desea transmitir.

1.2.1.2 Plano connotativo
Segun lo anteriormente expuesto, el plano denotativo se
encuentra asociado con el plano connotativo, este ultimo brinda
nuevos sentidos al significado del signo, dando la apertura

semantica en base a la interpretacion denotativa.

El semidlogo Umberto Eco (1968) define la connotacién

como.

el conjunto de todas las unidades -culturales que una
definicion intensional del significante puede poner en juego; y
por lo tanto, es la suma de todas las unidades culturales que
el significante puede evocar institucionalmente en la mente

del destinatario (p. 101)

El significante se percibe a través de los sentidos,
reflejandose en la imagen mental que nos hacemos para designar
un concepto. Gracias a ello se llega a formular el significado. Si bien
es cierto que al emitir mensajes publicitarios o de otra indole, el

significante provoca esta imagen mental, sin embargo, no siempre
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se logra el significado al cual se apunta al realizar estos mensajes.
Por ello, Eco menciona que todas las unidades culturales juegan un

papel importante para que se logre el objetivo hacia el destinatario.

Desde la comunicacion y la publicidad

Entendemos que el usuario es tanto emisor como receptor y
la connotacion ha de ponerse en relacion con ambos, puesto
gue el emisor la utiliza para hacer ver algo al receptor de modo
subjetivo, y hacerlo llegar a una conclusion indirectamente. (p.

8)

Asi lo expone Pilar Lépez (2006) en Connotaciony

denotacion en los mensajes publicitarios de “articulos de lujo”.

El emisor, en este caso, los publicistas, direccionan este plano
para que el receptor logre identificar con mayor claridad la verdadera
intencionalidad de la publicidad expuesta. Por mas propia que sea la
subjetividad, existen concepciones aceptados y establecidos por
cada sociedad en cada contexto. Es en este punto donde los
publicistas deben centrarse para que sus esfuerzos logren tener
mayor precision, por ello es importante conocer al publico al cual se

dirigen en cada anuncio.

La funcion de connotar el mensaje es establecida por el
receptor, la cual es guiada por su inteligencia, subjetividad y
afectividad. El autor Pierre Guiraud (1986) denomina esta funcion

referencial como funcidn emotiva, la cual considera que “ha
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adquirido una gran importancia con la publicidad, en la cual el
contenido referencial del mensaje desaparece ante los signos que
apuntan a una motivacion del destinatario, ya sea condicionandolo
por repeticibn o desencadenando reacciones afectivas

subconscientes” (p.13)

La emotividad en el discurso publicitario se obtiene luego de
conocer a profundidad al publico objetivo. Gracias a la identificacion
de estos insight, podra lograrse con mayor efectividad mensajes que
calen de manera afectiva. Para este andlisis de publico no solo debe
conocerse los pensamientos y preocupaciones con respecto al tema
que se desea abarcar, también es necesario saber cual es el

contexto y antecedentes sociales en que se encuentra inmersos.

Al enfocarse en el anadlisis de la campafa “Contra la
corriente” de Anaflex Mujer, Lidia Pons (2005) comenta sobre la

estructura de los anuncios:

en principio, la especificidad del mensaje condiciona la
estructura basica de cualquier anuncio, que consta
necesariamente de dos partes: una parte informativa,
basicamente denotativa, que permite la identificacion del
producto, y una segunda parte persuasiva, basicamente
argumentativa o connotativa, que sirve para convencer al

receptor, incitandole o seduciéndole (p. 73 - 74)

En el plano connotativo del spot se logra interpretar a grandes

rasgos lo siguiente: existe la necesidad de un cambio en la sociedad,
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con respecto al micromachismo del dia a dia y las desigualdades
gue existen entre las mujeres y los hombres, problemas que aun
existen en el pais. También, da a conocer que este cambio se lograra

conseguir si todos los entes en la sociedad brindaran mayor apoyo.

1.2.1.3 Plano pragmatico
Por mas informacién que el plano denotativo y el plano
connotativo puedan contener, estos carecerian de sentido si no se
encuentran dentro de un contexto determinado. En ese sentido, la
pragmatica es quien aportaria ese factor. La pragmatica es una parte
de la semidtica, la cual se preocupa de las relaciones entre los

signos y las circunstancias de su uso.

Dentro del &mbito de su estudio, la pragmatica se ubica dentro
de la linguistica, sin embargo, ha recibido aportes de la antropologia,
la sociologia, la filosofia y la psicologia. A pesar de las diversas
influencias, atn no concilia una definicion precisa entre las vertientes
contextuales y gramaticales. Sin embargo, la autora Susana Ridao
(2020) en su publicacién Fundamentos de la pragmaética, engloba la

definicibn mas coherente ante el presente caso de estudio.

El campo de estudio de la pragmatica queda constituido por
el significado de las palabras empleadas en la comunicacion,
lo que suele llamarse significado del hablante. Con frecuencia
se lee que la pragmatica estudia la lengua en contexto (...)

por contexto se entiende el conjunto de creencias y
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conocimientos compartidos por los participantes del acto
comunicativo y que resultan necesarias para cifrar y descifrar

correctamente los enunciados. (p. 23)

De igual manera, se considera que esta disciplina se encarga
de investigar el uso de las interacciones que se logran gracias al

discurso lingtistico propuesto por el emisor hacia el receptor.

Por lo cual, el emisor debe identificar cuales son los
conocimientos previos que poseen los receptores para relacionar
sus mensajes adecuados a sus objetivos. Cabe resaltar que los
contextos a los cuales estan inmersos los mensajes pueden
presentar una carga emocional y parten desde el punto de vista de

cada receptor, se encuentran bajo diversas subjetividades.

Para la autora Pilar Lopez (2006)

La intenciébn del emisor de proporcionar significados de
naturaleza subjetiva y emotiva, implicitos en el mensaje, se
basa, sobre todo, en la seguridad de que la interpretacién del
mensaje por parte del receptor se hara desentrafiando los
significados mas o menos ocultos a partir de lo que sabe del

mundo en que vive. (p.10)

El receptor se limita a otorgar significados a los mensajes
basados en todos los conocimientos previos que posee. Bajo cierto

contexto social, cultural, intelectual, econémico, politico, entre otros.
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De igual manera se encontrara influenciado por estimulos de indole

emocional, bien sea con sujetos u objetos.

De manera mas practica y aplicable al discurso publicitario,

Zecchetto (2002) sostiene que:

El objeto de esta disciplina consiste en lograr una descripcion
consistente en lograr una descripcion pertinente de los
fendmenos de comunicacién interpersonal y comunitaria, en
sus multiples aspectos y formas. Busca investigar los hechos
de la lengua en accion, los procesos comunicativos practicos.
En una palabra, se ocupa del idioma en movimiento, mientras
se usa en forma viva, y los efectos que él produce cuando
funciona en los grupos, y las interpretaciones que le da la

gente a los enunciados en determinados contextos. (p. 127)

Aproximandonos a la campafia de Anaflex Mujer (2020), el
contexto se puede reducir ala lucha porlaigualdad de género que
se vive en el pais la Ultima década, ademas de emitir el spot durante
el dia que conmemora internacionalmente a la mujer. Con respecto
al anunciante, se conoce que la marca Anaflex Mujer del laboratorio
Bagd, son unas capsulas para el alivio de dolores menstruales de
las mujeres. Un farmaco de venta sin receta médica. Dicha marca
ha lanzado multiples spots publicitarios abarcando los temas de

igualdad de género y violencia contra la mujer.
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Adicionalmente a lo mencionado, la autora Pilar Lépez

comenta enfocandose a los mensajes empleados en la publicidad,

(...)

el publicitario no es mas complejo que cualquier otro tipo de
acto comunicativo. La perspectiva pragmatica permite
explicar como el receptor infiere el sentido oculto y relevante,
y como y por qué el emisor comunica de modo complejo a
partir de reglas cognitivas y sociales que posibilitan construir

un mensaje que encierra mas de un significado. (p.10)

Gracias a los esfuerzos de los publicistas, mediante el uso de
signos adecuados hacia su publico objetivo y empleando a su favor
los procesos cognitivos y sociales para la construccion del discurso
publicitario. La campafa “Contra la corriente” logré unificar el
mensaje social con el mensaje comercial de la marca. “Si te sumas,
podemos con todo y Anaflex Mujer, puede con los cdélicos

menstruales”.

1.2.2 Imagen de marca
“Los simbolos no son nada sin las mujeres y hombres que les dan
significado.” Esta frase recogida de la serie del universo de Marvel Studios,
da a conocer como el conjunto de significados brindados en distintas
ocasiones y por diversos medios, logran generan en las personas
representaciones mentales valorativas. Siendo aquel pensamiento

entendido como la imagen de marca de un producto, servicio y persona.

43



Para los autores, Bafos, Rodriguez (2012):

La imagen de marca es lo que piensan las personas de tu marca. Es
la percepcion de los consumidores y no consumidores. De los
empleados y empleadores. El ideal de las marcas y empresas es que
esta imagen de marca pueda estar alineada o que sea muy similar a
la identidad de Marca, que es lo que la marca desea transmitir al

publico sobre ella misma. (p.58)

Al analizar la reaccion de las acciones en el &mbito publicitario, los
mensajes brindados en los anuncios publicitarios de toda indole, e incluso
en los esfuerzos realizados de las marcas desde la creacion del nombre, el
packaging, los tonos de comunicacion empleados, las experiencias de
marca, entre otros. Cada uno de estos esfuerzos genera en las personas
diversas percepciones y asociaciones con las marcas. Y no siempre se

encuentran alineadas a lo que dice la marca de si misma.

De igual manera, la identidad de marca es un factor importante para
determinar la imagen, segun los autores Gonzales, Z., Jiménez, M. y

Vilajoana, S. (2016)

el concepto de imagen suele confundirse con cierta facilidad con el
de identidad; no obstante, como veremos a continuacion, no son
sinbnimos a pesar de que los dos estan estrechamente vinculados.
En el caso de la imagen, esta se situa siempre fuera de la empresa o
el producto, puesto que se refiere a la percepcion que tienen de los

mismos las personas que reciben la comunicacion. Si lo
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relacionamos con el proceso de comunicacion, la imagen se situaria

en la figura del receptor. (p.24)

La identidad de marca, al contrario de la imagen de marca, no se
rige por la percepcion. Puesto que la identidad es el conjunto de rasgos de
la marca o negocio los cuales lo caracterizan y construyen, dentro de ellos
se encuentran los valores, la mision, vision, cultura de la organizacion y
otros factores propios. La imagen de marca es la manera en que el publico,
sea consumidor o no, asimila la informacion brindada por la organizacion o

marca Yy obtiene una apreciacion al respecto.

La marca anunciante del spot “Contra la corriente” es Anaflex Mujer,
la cual en el total de sus comunicaciones brinda mensajes cercanos y
dirigidos especialmente a las mujeres. A pesar del enfoque de género que
presenta, la percepcién que se tiene de la marca no es exclusiva de las
mujeres, puesto que los hombres y las no consumidoras del producto
también poseen una apreciaciéon de la marca, construida por lo que

observan de ella.

La percepcion no siempre serd la misma para todos los publicos,
puesto que cada experiencia vivida con la marca es personal. Los autores

Moll y Montafia (2013) indican la relevancia de la asociacion con la marca:

La imagen de marca se mide teniendo en cuenta las asociaciones
de la marca. Se empieza con la descripcion de las categorias de
asociaciones, diferenciando entre atributos (relacionados con el
producto o no), beneficios (funciones, experienciales y simbdélicos) y

actitudes frente a la marca. (p. 54)
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Las asociaciones de marca causan reacciones personales, de
caracter subjetivo. Bajo un mismo estimulo o mensaje se pueden generar
apreciaciones positivas, negativas o neutrales. La marca Anaflex Mujer
presenta atributos bajo la cultura corporativa que maneja la marca y el
Laboratorio Bagd. Ademas, refleja una posicion frente a una lucha social en
cada uno de los mensajes que da en sus publicidades. Como producto
presenta beneficios, los cuales se encuentran dirigidos a los consumidores
de este. Las actitudes que las personas pueden tener sobre la marca son
diversos, regidos bajo la experiencia con el producto y por los mensajes

transmitidos de la marca.

Con las problematicas sociales, las marcas se han ido sumando a
distintas causas, sin embargo, sumarse implica analizar los factores que
puedan determinar la direccion de la marca. Con ello se evitara la
incoherencia en los mensajes dirigidos a la causa y el producto o servicio.
Tanto Medina, como Aguerrebere (2013) en su obra “Marca y comunicacion
empresarial” mencionan porque es necesario alcanzar la coherencia los

conceptos anteriormente mencionados.

Conocer con precision qué percepciones tiene cada publico es
fundamental para generar una coherencia entre la imagen de marca
y la arquitectura de marca. Es decir, la empresa intenta fijar una
coherencia entre lo que ella piensa de si misma (identidad, mision,
vision, valores y cultura) y lo que cada publico interno y externo
percibe sobre ella (imagen de marca). Las empresas que alcanzan

esta coherencia, es decir, las que dicen lo que hacen y hacen lo que

46



dicen, consiguen generar credibilidad ante sus diferentes grupos de
interés. Y esta credibilidad, a su vez, ayuda a construir la marca, lo

gue genera un impacto positivo en la organizacion. (p. 23)

Comprendiendo el término arquitectura de la marca como identidad

de marca.

El laboratorio Bagd pertenece al grupo Bago, el cual tiene como
mision trascender con calidad y excelencia al servicio de la salud. Su vision
2025 consiste en construir propuestas de valor, Unicas y sostenibles, al
servicio de la salud, generando relaciones a largo plazo con sus accionistas,

colaboradores, clientes y su sociedad.

Dentro de la publicidad, las marcas deben ser coherentes entre lo
gue dicen y lo que hacen. IdentificAndolos se entenderia que los mensajes
y atributos de la marca es “lo que dicen”; y las cualidades y beneficios del

producto vendrian a ser, “lo que hacen”.

Anaflex Mujer, desde sus inicios de se sumo a lucha social contra la
violencia contra la mujer y la igualdad de género. Siendo una marca
especifica para mujeres, la marca se mantiene coherente entre lo que dice
y hace. Puesto que logré identificar las probleméticas que su publico
objetivo posee y realiza esfuerzos de apoyarlas a afrontar estas situaciones.
Al igual que su producto alivia los dolores que solamente presentan las

mujeres.
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Debido a esta coherencia, se logra identificar con mayor claridad que
la imagen la de marca Anaflex Mujer, se encuentra alineada con su

identidad de marca.

Para Avalos (2020):

La imagen de marca esta conformada por un conjunto significativo de
asociaciones que ayudan a los publicos a formarse un criterio

valorativo de la misma. (p. 27)

A pesar de que la marca se encuentra realizando campafas
publicitarias donde integra los mensajes basados en estas luchas sociales.
Auln sus discursos publicitarios se encuentran vigentes. Esto se debe a que
emplea aspectos coyunturales basados en el entorno en el que se

encuentra su publico objetivo.

Ortegdn (2014) haciendo referencia a la percepcién de los publicos,
“(...) ello no implica que la imagen mental sea algo estatico, sino que tiene
una estructura dinamica, sensible tanto a los cambios que experimentan las
personas como al propio entorno social en el que se inserta la marca”. (p.

31)

Con la finalidad de identificar cual como el discurso publicitario
influencia en la imagen de la marca con la Anaflex Mujer, en el caso “Contra
la corriente” es necesario conocer desde ambito de la publicidad a la marca.
Gracias a esta informacion se podra determinar la percepcion general que
el publico tiene de ella e identificar si los mensajes transmitidos en el spot

lograron generar algun cambio en los receptores del mensaje. De esta
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manera se podra determinar si el discurso publicitario del spot mencionado

logra la concientizacion en los espectadores.

1.2.2.1 Cognicion
La contribucion de la psicologia en la publicidad permite
comprender al consumidor, identificar como llegar al publico objetivo
despertando su interés, e incluso crear una necesidad. Ademas,
permite conocer las emociones, los factores que influencian al
momento de la toma de decisiones para adquirir un producto o
servicio. En ese sentido, conocer la cognicion en los publicos llevara

a identificar la percepcion que poseen sobre la imagen de marca.

El término cognicion proviene del latin cognitio, que significa
conocimiento. Los autores Garcia y Machado (2018) definen este

término como:

Recibir, procesar, procesar la informacion y luego tomar
decisiones, es parte del sistema que opera el cerebro, donde
las representaciones tienen un significado a este sistema
cognitivo, donde se produce la manipulacién de simbolos de

reglas-cognicién-como tratamiento de la informacion (pp. 8)

La cognicion permite captar la informacion, registrarla e
interpretarla. Sin embargo, no es un proceso que brinde los mismos
resultados en todos los casos, esto se debe a que es subjetivo, la
cual esta basada en la experiencia y el conocimiento previo de

cada persona.
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Desde el momento que se nace se recibe todo tipo de
informacion la cual también contribuye con el procesamiento de
nueva informacion. Al momento en que el receptor observa los spots
publicitarios, sigue recibiendo informacion, ante este hecho,

Fontanille (2001) expone los siguiente:

La logica de la cognicion es pues, la de un calculo sobre las
representaciones: un actante suministra representaciones, de
algin modo, simulacros; otro actante podra hacer
operaciones sobre estos simulacros, y, particularmente,
operaciones de comparacion. El primer actante es llamado
informador, el segundo, observador; las representaciones que
circulan entre ellos son los objetos de saber, u objetos

cognitivos. (p. 192)

Segun lo expuesto, el primer actante cumple la funcion de
emisor, el cual coincide con el rol de los publicistas, brindando la
informacion dada por los anunciantes. El segundo actante serian los
receptores del spot, los cuales podrian verse comparados o

identificados con los mensajes brindados y los signos empleados.

Profundizando en la teoria de la cognicion, Oscar Félix (2018)

anade:

Debemos considerar dos funciones cognitivas de gran
importancia: la atencion y la memoria. (...) procesos mentales

gque debemos considerar para asegurar que nuestros
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consumidores perciban estimulos publicitarios como

esperamaos.

Atencion: el cerebro humano selecciona los estimulos que le
generan interés, es decir, los que son tan atractivos o
importantes como para eliminar a los demas. Este proceso es
muy relevante ya que cualquier marca desearia que su target
bloquee los estimulos de la competencia para dedicarle total

atencion a sus campafas.

Memoria: todos recordamos diferentes sucesos si estos
tuvieron una importancia especial 0 si creemos que seran
vitales para nuestra supervivencia. Que un individuo recuerde
un mensaje publicitario implica que este haya tenido tal
relevancia que lo haya considerado como para almacenarlo

en su memoria a largo plazo. (prr. 6)

No obstante, al raciocinio de las personas, la toma de

decisiones no se realiza de manera légica, a pesar de que parezca

que lo es. Los procesos mentales mencionados generan una

percepcion subjetiva y personal de cada cosa, a esta distorsion en

base a la experiencia propia se le denomina sesgo cognitivo. Dentro

del marketing se emplea estos sesgos para beneficiar las ventas. El

sesgo endogrupal “(o de ‘favoritismo’) describe la tendencia a

favorecer a los miembros pertenecientes a tu mismo grupo por

encima de las personas ajenas al mismo.” (pp. 16) por Ana Aranda
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Alle, O'Guinn & Semenik (2007) abordan:

Los anunciantes saben desde hace mucho tiempo que
cuando colocan su producto en el escenario social apropiado,
su marca adquiere algunas de las caracteristicas de su
entorno. Estos escenarios sociales se crean dentro de los
anuncios. En la publicidad, un producto se coloca en un
escenario social creado segun las necesidades, que es
perfecto para la marca, un escenario en donde destaca la
marca. Es de esperar que esto se convierta en la forma en
gue el consumidor recuerda la marca, como algo que se

ajusta a su realidad social fabricada y deseable. (p. 397)

Este sesgo endogrupal ubica la necesidad social de un grupo
y la emplea para que los usuarios logren sentirse parte de una
comunidad. Los consumidores tendran la sensacion de conectar
con otras personas, y con la causa al obtener los productos.

Viéndose beneficiada las ventas, la imagen y la lealtad a la marca.

Anaflex Mujer en el spot “Contra la corriente” continta
sumandose a la causa social que promueve la igualdad de género
y concientiza la violencia contra la mujer. Cuales representan una
necesidad de cambio por la comunidad que se encuentra implicada

en el pablico objetivo de la marca.

En el mercado actual, es necesario que las marcas se
diferencien mediante un valor. No solo se trata del valor propio de

las caracteristicas del producto. También se recomienda abarcar la
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promesa que la marca brinda al consumidor, que implica un

compromiso.

1.2.2.2 Percepcion
La percepcion es un proceso mental que realizan todas las
personas al momento de recibir estimulos. Sin embargo, la
percepcion que se pueda tener bajo un mismo estimulo no es la
misma para todos, ya que cada persona presenta un proceso

individual.

Los autores Ruiz de Maya y Grande (2013) comentan que la
percepcion “(...) puede entenderse como un proceso de captacion y
evaluacion de estimulos procedentes del exterior, seleccionados y

organizados, y que permiten comprender el mundo que nos rodea”.

(p-30)

La percepcion depende de los conocimientos y el contexto en
que cada individuo se encuentre, gracias a toda esa informacién
logra comprender de manera particular los estimulos recibidos. En
el &mbito publicitario, puede entenderse como estimulo a cada pieza
publicitaria, audiovisual, sonora o gréafica que sea recepcionada por

los publicos.

Para Rivera y Hernandez (2014):

Los estudios de los fendmenos de la percepcion, la
comunicacion social y las teorias pedagdgicas aportan a la
descripcion de la psiquis y la actividad de ésta en relacion con
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las decisiones y selecciones que hace en su dia a dia y que

determinan la activacion del fenédmeno publicitario. (p. 49)

Entendiéndose fendmeno publicitario por la reaccién que esta
genera en los espectadores. En la recepcidon de las campafas
publicitarias, las marcas anunciantes pretenden generar una
percepcion positiva de su marca, producto y/o servicio. Sin embargo,

la percepcidén no puede ser controlada.

La percepcion permite entender el entorno que nos rodeay se
va construyendo de la informacion, ideas, recuerdos y las
asociaciones con personas, objetos e incluso marcas. La asociacion
de marca hace referencia a los conceptos que se tiene de una marca

determinada y como la relaciona el consumidor.

Los receptores adquieren diversos mensajes de una marcay
van formando una relacién mental de conceptos, a esto se le afiade
las experiencias que tiene con una marca, producto o servicio, y da

como resultado la asociacion.

Mediante el empleo de estudios, Aaker (1997) afade:

Para explicar esto, se utiliza un tema de estudios llamado
«personalidad de marca», el cual nos permitira explicar la
manera en que los consumidores perciben cada organizacion
mediante la asociacion de sus rasgos personales con los

atributos que pueda tener la marca (prr. 347-356)

Los rasgos de personalidad de las marcas son los que

generan una relacion de afinidad del consumidor con ella. La marca
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Anaflex Mujer en cada uno de sus campafias publicitarios desea
generar aquel vinculo con su publico objetivo, en ese sentido, ha

construido una personalidad acorde al publico que desea impactar.

Mas alla de los esfuerzos de la marca, es importante
reconocer que en su totalidad no pueden lograrse los objetivos de
percepcion planteados. Esto se debe a que existen dos efectos

opuestos para cada estimulo, segun Redondo (2009):

Efecto positivo - Por un lado, habra otras campafas en las
gue se buscara al ilustrador para que la asociacion visual con
su estilo favorezca al nuevo producto. Ello eleva la categoria,

credibilidad y cotizacién del ilustrador.

Efecto negativo - Por otro, la asociacion de sus ilustraciones
con un producto, puede hacer que no se utilicen con otros
productos diferentes, por lo que en un tiempo no se le

contratara en otras campafas importantes. (p.181)

Poniendo en ejemplo a una publicidad visual, el autor expone
cuales son los efectos que pueden tener los receptores, basandose
en las asociaciones que ellos presenten. De igual manera, ocurre
con la campana “Contra la corriente” ano 2020 de Anaflex Mujer, no
todos los publicos percibiran el spot de manera positiva. Al estimulo
del spot se adiciona la experiencia personal que las clientas han
tenido con el producto, el cual difiere en cada caso. Cabe mencionar
gue dicha experiencia no necesariamente se encuentra alineada a

la percepcién generada por el discurso publicitario empleado.
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1.2.2.3 Conatividad
La persuasion es una de las funciones de la publicidad, la cual
tiene como objetivo influenciar al usuario a la adquisicion de un
producto o servicio. Dentro del proceso psicolégico y funcion
linglistica, nos encontramos con el componente conativo, el cual
“pretende influir en la conducta del receptor” segun la RAE. Este
componente es el que permite conocer las actitudes del consumidor

generadas por la publicidad.

Para Clow y Baack (2010): “El componente conativo
comprende las intenciones, acciones o0 comportamiento del
individuo. Una secuencia comun de los acontecimientos que tienen
lugar a medida que se forma una actitud es: Cognitivo — Afectivo —

Conativo” (p. 62)

Los mensajes publicitarios brindados por los spots e incluso
en todo tipo de campanfa publicitaria, lleva a que el espectador pase
por tres etapas, las cuales conforman su actitud. Primero es la
comprension, luego la emocién, al conmoverse emocionalmente. Al
final, es la manera de actuar. Este proceso de apalancamiento eficaz
se puede asociar con el cambio de actitud, ayudando a los
consumidores a realizar la transicion de estar conscientes de los
beneficios que posee el producto a incorporarlos con sus sistemas

de valores personales.

De acuerdo con Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006), citados

en el articulo titulado Publicidad conjunta marca-causa: el papel de

56



la implicacion del individuo hacia la publicidad en la comprension y
evaluacion del mensaje (2014): “Las empresas intentan vincular sus
marcas a causas sociales por la creencia de que estas practicas, si
son correctamente ejecutadas, crean valor e influyen en el

comportamiento del consumidor” (p. 148)

Ademas del lado comercial, la publicidad también puede
funcionar como un factor de cambio, puesto que hace visible las
ideas hacia una gran cantidad de publico. Estos cambios no solo
tendrian implicancia en la conducta de las personas, también
repercutirian en la sociedad. Su influencia en el ambito social puede
funcionar como motor de cambio en grupos sociales, poniendo en
valor o exponiendo algun tema ignorado, unificando pensamientos y

a personas en las luchas de este carécter.

La autora Natalia Golovina en “La comunicacion masiva y el
comportamiento del consumidor” (2014) comenta como identificar

el efecto segun el comportamiento del individuo.

Si el objetivo de la comunicacion masiva es el cambio de los
individuos para satisfacer los intereses de otros individuos o
de la sociedad, el efecto principal esperado consiste en el
cambio del comportamiento del auditorio como resultado de
interaccion con los medios de comunicacion masiva. Este
cambio debe ser acorde con los objetivos planteados con
anterioridad. Bajo el término “efecto” se puede entender

alguna reaccion del consumidor: cambio de sus
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conocimientos acerca de un producto o servicio, cambio de
opinidn acerca de la marca o caracteristicas y la calidad del
producto. En este caso, segun Nazarov (2010) se pueden
diferenciar dos efectos: de marketing y de comunicacion. (p.

192)

Segun lo citado por la autora, este comportamiento se
encuentra basado bajo los efectos del marketing o de la
comunicacién. Evaluando el caso “Contra la corriente” afio 2020 de
Anaflex Mujer, el comportamiento realizado bajo el objetivo de
marketing se daria al identificar el tipo de productos, sus
caracteristicas, funcionalidad y la realizacion de la compra. Por parte
de los objetivos comunicacionales, se identifica el cambio o
afirmacion de la opinidbn sobre la marca Anaflex Mujer y la
comprension de la lucha por la igualdad de género que se visibiliza

a lo largo discurso publicitario.

Segun Nairn y Fine (2008) citadas por Huertas-Garcia,
Gazquez-Abad y Lengler (2014): “sugieren que los juicios y los
comportamientos pueden estar fuertemente influidos por
asociaciones afectivas adquiridas implicitamente, mas que por la via

de la informacion persuasiva mediada conscientemente.” (p. 150)

El vinculo emocional es uno de los factores claves para que
exista un cambio de comportamiento, debe existir una relevancia

simbdlica entre el discurso creativo y el receptor. Con ello, este
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altimo pueda llegar a identificarse con la marca, tanto en su lucha

social y/o en la adquisicion del producto y/o servicio.

La marca Anaflex Mujer en el spot “Contra la corriente”
construyé en su discurso publicitario los factores que podrian
generar un vinculo emocional con su publico objetivo. Con ello,
desean que su publico pueda percibir el compromiso social que

presentan, favoreciendo su imagen de marca.
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1.3 Definicion de términos basicos
Discurso publicitario. Contenido comunicativo social con fines publicitarios,
puede contener elementos contemporaneos con el sistema cultural de los
receptores objetivos. Contiene mensajes persuasivos enfocados en lo comercial

y/o al hecho social.

Imagen de marca. Percepcion de las personas sobre una empresa o marca. La
imagen mental que se tienen creada basada en experiencias, creencias y

estimulos. El significado que adquiere la organizacion por parte de la sociedad.

Seméntica. Enfocada en la estructura del significado partiendo desde el analisis
de sus expresiones. Analizando la relacion entre el signo y objeto, proponiendo

un significado literal.

Plano denotativo. Contenido representativo de un signo que se da en el plano
de la lengua. Expresando directamente aquello que se esta hablando. Es objetivo

y contiene una sola interpretacion, es empleado para la descripcion.

Plano connotativo. Representacion subjetiva que se da en el plano del habla.
Expresa el significado individual y personal que cada persona interpreta bajo

situaciones y contextos determinados.

Plano pragmatico. Se enfoca en el andlisis en el uso del significado de las
expresiones bajo la influencia contextual presentes en el momento de la
interpretacion del significado del mensaje. Se preocupa de las relaciones entre

los signos y las circunstancias de su uso.

Cognicion. Facultad del cerebro que permite aprender, recordar y procesar

informacion a partir de la memoria, sensacion, atencion y percepcion.
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Percepcion. Proceso mental que realizan todas las personas al momento de
recibir estimulos. Permite la captacion y evaluacidn de los estimulos exteriores,

determina la comprension del mundo que nos rodea.

Conativo. Funcién del lenguaje que tiene la finalidad el cambio de conducta y /o
acciones generado por los mensajes, ordenes 0 sugerencias brindadas por el

receptor.

Identidad de marca. Conjunto de rasgos de la marca o negocio los cuales lo
caracterizan y construyen, dentro de ellos se encuentran los valores, la mision,

vision, cultura de la organizacion y otros factores propios.

Asociacion. Relacién mental que el consumidor 0 no consumidor pueda tener

sobre un producto o servicio.

Marcas con propésito. Marcas que han tomado una postura ante los temas
relevantes que poseen su publico objetivo, sociedad o comunidad. Integrando sus
comunicaciones e incluso estrategias para alinearse a dicha causa. No es

publicidad social, puesto que no dejan sus aspectos comerciales.
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1.4 Matriz de categorizacion

141 Definicion de unidades de analisis

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

UNIDAD DE ANALISIS

(X)
DISCURSO PUBLICITARIO

Segun Catala (2001) El discurso publicitario
es un tipo de comunicacion social, ademas
de comercial, contemporanea, y en
ocasiones invasora de la cotidianeidad que,
como tal, absorbe muchos de los conceptos
presentes y relacionados con el hecho social,
tanto en su forma como en su contenido.
Atendiendo al contenido, dos conceptos
resultan interesantes a la hora de analizar el
discurso publicitario: cultura y socializacion a
través del consumo se asiste a un proceso
participativo que tiene presente el sistema

cultural.

CATEGORIAS

X1: Plano Denotativo

Rodriguez (2008) La denotacion es el
contenido puramente representativo de un
signo, que lo hace util para designar un
determinado referente; y esta vinculada con
lo que directamente expresa y refiere el

signo.

X2: Plano Connotativo

Segun Umberto Eco (1968) EIl conjunto de
todas las unidades culturales que una
definicién intensional del significante puede
poner en juego; y por lo tanto, es la suma de
todas las unidades culturales que el
significante puede evocar institucionalmente

en la mente del destinatario.

X3: Plano Pragmatico

Segun Barreto (2017) La pragmatica es el
nivel de la semiédtica que estudia la relacion
entre el signo y el contexto, por consiguiente,

toma en cuenta la experiencia cultural del
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individuo que interpreta o0 produce

significacion.

UNIDAD DE ANALISIS

(Y)
IMAGEN DE MARCA

Segun Bafios, Rodriguez (2012) La imagen
de marca es lo que piensan las personas de
tu marca. Es la percepcion de los
consumidores y no consumidores. De los
empleados y empleadores. El ideal de las
marcas y empresas es que esta imagen de
marca pueda estar alineada o que sea muy
similar a la identidad de Marca, que es lo que
la marca desea transmitir al publico sobre ella

misma.

CATEGORIAS
Y1: Cognicidn

Segun Garcia y Machado (2018) Recibir,
procesar, procesar la informacion y luego
tomar decisiones, es parte del sistema que
opera el cerebro, donde las representaciones
tienen un significado a este sistema cognitivo,
donde se produce la manipulacién de
simbolos de reglas-cognicion-cémo

tratamiento de la informacion.

Y2: Percepcion

Ruiz de Maya y Grande (2013) Proceso de
captacion 'y evaluacion de estimulos
procedentes del exterior, seleccionados y
organizados, y que permiten comprender el

mundo que nos rodea.

Y3: Conativo

Segun Clow y Baack (2010) ElI componente
conativo comprende las intenciones, acciones
o comportamiento del individuo. Una
secuencia comun de los acontecimientos que
tienen lugar a medida que se forma una

actitud es: Cognitivo — Afectivo — Conativo.

63




1.4.2 Categorias de anélisis

Categorias Subcategorias
1: Pl e Descriptivo
i : Plano
UNIDAD DE ANALISIS ‘ « Objetivo
Denotativo
o Referente
X) —
e Asociacion
X2: Plano Subiet
e Subjetivo
DISCURSO Connotativo J
PUBLICITARIO e Claridad
e Interpretacion
X3: Plano e Contexto
Pragmatico e Descripcion
comunitaria
e Recordacion
UNIDAD DE ANALISIS e Estimulo
Y1: Cognicion

(¥)
IMAGEN DE MARCA

e Necesidad
social

Y2: Percepcion

e Reconocimiento
e Comprension
e Vinculo

emocional

Y3: Conativo

¢ Influencia
e Reaccion

e Concientizar
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1. Disefio metodoldégico
2.1.1 Disefio de investigacion
Investigacion cualitativa: El enfoque cualitativo empleado en el estudio
del caso, permite la recoleccion de gran variedad de informacién profunda
basada en experiencias personales, las cuales permitiran interpretar los
fenbmenos implicados en la investigacion. Se podra responder a los
problemas de investigacion planteados y contrastar las hipétesis de

investigacion formuladas, se seleccion6 el disefio no experimental.

a. Disefio no experimental: Debido a que los efectos generados de
las categorias existen, se debe realizar sin manipular deliberadamente
alguna de las categorias. Es decir, se trata de observar el problema
a tal como se da en la realidad, para después comprobarse.

b. Corte transversal: Estudio se encuentra disefiado para medir la
prevalencia de una exposiciéon y resultado en un tiempo y a una

poblacién en especifico. Se aplicé el instrumento en una sola ocasion.
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2.1.2 Tipo de investigacion
a. Aplicativa: Debido a que se hara uso de conocimientos ya existentes,
tales como teorias, enfoques, principios en cada categoria de estudio,

colocandolo en el contexto del caso de estudio presentado.

Nivel de investigacion
a. Descriptivo: Porque se describiran las caracteristicas mas
relevantes de cada variable, como es el caso de las categorias del

DISCURSO PUBLICITARIO e IMAGEN DE MARCA.

b. Correlacional: Porque se medira la correlacion entre las variables

DISCURSO PUBLICITARIO y la IMAGEN DE MARCA.

2.1.3 Método de investigacion
Los métodos cientificos elegidos para la demostracién de

las hipotesis son los siguientes:

a. Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad

general.

b. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad particular.

c. Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad 'y
establecer la relacion causa efecto entre las variables objeto de

investigacion.
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2.1.4 Tecnicas de recoleccion de datos
Entrevista a profundidad: Mediante el modelo de una conversacion
entre iguales, permite al entrevistado transmitir sus las experiencias y

perspectivas de una situacion.

Focus group: A través de una discusion grupal de una muestra
determinada se logra conocer las opiniones sobre la materia de

investigacion.

2.1.5 Instrumentos
Cuestionario: Conjunto de preguntas que dentro de la investigacion

realizada, tiene como objetivo obtener informacién concreta.

Guias de pauta: Listado general de temas trazados o interrogativas que se

desean abarcar para resolver una investigacion cualitativa.

2.1.6 Validez de instrumento

Esta investigacion empled los siguientes instrumentos: la entrevista a
profundidad y el focus group.

Para cada técnica de recoleccién de datos se emplearon instrumentos
enfocados a los objetivos de la presente investigacion.

Para determinar la validez de cada instrumento cualitativo, se presento
el juicio de expertos. Contando con el aporte de tres docentes especialistas
en temas de publicidad que cuentan con el grado de Maestro y Licenciado y
gue, ademas tenian experiencia docente.

Los especialistas que validaron la presente investigacion son:

67



GRADO NOMBRE DNI
Magister en publicidad Jaime Pedreros Balta 07765393
Magister en publicidad Degnnis Villalva Jara 40579304

Licenciado en publicidad José Pefaloza Salinas 10491432

Ellos aprobaron la pertenencia de las preguntas y realizaron aportes

para su mejora.

2.2 Procedimiento de muestreo

2.2.1 Poblacion

Debido a que la cantidad de las unidades de analisis es conocida y
menora a 100,000, se considera una investigacion finita, correspondiente a
la poblacion. Asi mismo, las unidades de analisis son representativos, puesto
que, los sujetos o elementos de los cuales se realizaron las mediciones
cuentan con propiedades, atributos, caracteristicas y cualidades

homogéneas.

La poblacion se encuentra conformada profesionales creativos o
planners de la Agencia Pifel&Freends creadora de la Campafia “Contra la
corriente” de Anaflex Mujer, especialistas en publicidad y televidentes del
anuncio televisivo, el cual fue hecho publico en las plataformas de

comunicacién masivo e internet.

2.2.2 Muestra

En la seleccién de las unidades de andlisis se empled la técnica de

muestreo no probabilistico.

Dicha muestra se encuentra conformada por dos especialistas en
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publicidad y por los creadores de la campafa, los directores creativos de

Pifel&Freends: Jorge Puccini e Ifel Barrenechea.

Para el focus group se conformaron dos grupos de 6 integrantes
cada uno. Las participantes comprenden las edades ente 15 a 25 afios y de
26 a 50 afnos; quienes representan a los jovenes y adultos dentro del rango

de edad recomendada del consumo del producto de Anaflex Mujer.

2.3 Aspectos éticos
Dentro del desarrollo de la investigacién el aspecto ético se encuentra
presente durante toda su elaboracion. Aplicandose en cada una de las
actividades y capitulos elaborados. Es preciso resaltar que la investigacion se
encuentra enfocada en la busqueda de la verdad, por lo cual la transparencia es

vital para conseguirlo.

Ademas, se emple6 el manual de referencias estilo APA 7ma edicion, para
que la informacion recopilado perteneciente a los diversos autores se mantenga

respetando su autoria.
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CAPITULO 1l

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Resultados entrevistas a profundidad
3.1.1 Resultados de entrevista a los responsables de la campafia
Mediante la aplicacion del instrumento de cuestionario se realizé la
entrevista a profundidad a los creadores de la campafia “Contra la corriente”
de Anaflex Mujer. Con la finalidad de determinar cudl fue el proceso creativo

de la campafa.

Jorge Puccini e Ifel Barrenechea / Directores creativos de

Pifel&Freends

“Tuvimos que buscar la manera de seguir hablando que 'podemos con todo'
pero también sumando a la sociedad, que no sean

solamente espectadores”

“Logrando generar discusiones y conversacion del tema”

‘la marca que trata de comunicarse a través de un propdsito
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que va mas alla de su funcion”

La campafia de mantenimiento refuerza la imagen de marca estando
presente en la fecha conmemorativa al dia de la mujer. Con el objetivo de
integrar la sociedad al discurso publicitario anteriormente empleado por la
marca “las mujeres podemos con todo”. Mediante el uso de personajes
coherentes a las frases mencionadas, se exhibi6 los problemas que tienen
las mujeres diariamente, los cuales muestran como la solucion también se
encuentra en otros actores de la sociedad (padres, madres, empresas,
amigos, etc.). Tratando asi, de concientizar a los espectadores y generar

discusion sobre el tema.

3.1.2 Resultados de entrevista a especialistas en publicidad
Con el fin de validad la teoria y el planteamiento del caso estudiado,
se aplico el cuestionario de preguntas para realizar entrevistas a profundidad

a dos especialistas en publicidad.

Willy Chero / Magister en publicidad de la Universidad de San Martin de
Porres

“Si una marca no se involucra en la problematica por la cual

no pasa su publico objetivo, no esta entendiendo a su publico”

“Anaflex entendié muy bien al publico objetivo y que es muy bueno que

haya apelado a este tema actual. Como contrasta lo que tienen ellos como

marca, como producto y como lo contrasta con la realidad problematica la

cual se enfrenta una mujer en el dia a dia”
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Karina Condor / Docente y Licenciada en Publicidad de la Universidad
San Martin de Porres

“Actualmente las marcas son mas humanas, es mas, las personas esperan

gue las marcas tengan una opinién, voz propia y no solo en los aspectos o

temas sociales, incluso en lo politico”

“Es prudente abarcar estos temas, para que se visibilicen ya que muchas

veces las personas callamos”

“Ha sido un spot muy emocional al tratar de hacerte recordar

etapas de tu pasado”

1. Las marcas con propdsito mantienen una comunicacion de marca
coherente. donde se encuentren alineados tanto la categoria del producto
0 servicio, la identidad de la marca con los mensajes que se brinden.

2. El entorno y contexto social el cual se encuentra el publico objetivo es un
importante al analizar antes de emitir los mensajes de la marca.

3. Apelar a las emociones en la creacion del discurso publicitario permite
que la marca permanezca por mayor tiempo en la mente de los

espectadores. Lo cual impacta en la imagen de la marca.

3.2 Resultados de Focus Group
A través de dos grupos focales de 6 integrantes cada uno, los cuales
comprendieron de la participacion de mujeres entre las edades de 15 a 25 afios y
de 26 a 50 afio. Se conocio la percepcion del puablico objetivo sobre la marcay los

temas que aborda.
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A pesar de que el empoderamiento femenino ha ido avanzando con el pasar
de los afios, el machismo continla en la sociedad y con ello diversas

problematicas que las mujeres viven dia a dia.

El machismo no solo viene por parte de los hombres, adn existen rasgos
machistas enquistadas en las familias y manifestados por las mismas mujeres.
También puede ser disfrazados como chistes, en forma de burla. Se ha
visibilizado el machismo como una practica negativa al punto de que en
ocasiones las personas no realizan comentarios machistas por vergiienza a

ser juzgados.

Los cdlicos menstruales ocasionan malestares a las mujeres y ante ello,
algunas mujeres consumen capsulas para aliviar los dolores y puedan

continuar sus dias de la manera mas normal posible.

A pesar de que algunas mujeres prefieren consumir la marca Anaflex Mujer,

muy pocas han visto publicidad actual de la marca, en su mayoria la recuerdan

por la actriz Nathaniel Sanchez.

Las mujeres recuerdan con mayor facilidad las frases que se relacionan a una

etapa de su vida, sea siendo hija, trabajadora, madre o pareja.

La frase “Las mujeres podemos con todo” fue la mas recordada y la que mas

las motiva a seguir adelante.
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7. Todas coinciden que el spot genera conciencia, puesto a que visibiliza las

diversas problematicas que puede tener las mujeres por parte de la sociedad.

8. El discurso publicitario mostrado en el spot resulta ser de facil entendimiento,
donde las participantes coinciden que la sociedad comienza a cuestionarse,
toma conciencia de los problemas que tienen las mujeres y que la solucion
también es parte de ellos. De igual manera coinciden en que la protagonista
es el personaje idéneo para representar la problematica brindada en el
discurso, debido las caracteristicas que suelen tener las mujeres en cierto

rango de edad, asi como los rasgos fisicos que posee la joven.

9. Coinciden que, en el spot, la marca se muestra responsable con su publico

objetivo antes esta problematica social.

10.La frase final “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex Mujer puede con los

coélicos menstruales”, introduce a la marca como una solucién para los dias

gue se presentan los célicos menstruales.
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CAPITULO IV

DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general conocer de qué manera
el discurso publicitario expuesto en la campafa “Contra la Corriente” de Anaflex Mujer,
sirve como elemento de concientizacién, influenciando en la imagen de la marca. Para
ello, se realizaron entrevistas a profundidad a especialistas en publicidad y a los
directores creativos de la campafia. Adicionalmente, se cont6é con dos grupos focales
constituidos por el publico objetivo de la marca, para conocer su percepcion ante la

campana.

La investigacion tuvo como base la teoria estructuralista, la cual tiene como
fuente el estudio linguistico de Ferdinand Saussure, que es denominada como “la
ciencia que estudia el uso de los signos en el seno de la vida social.” Logrando ser
definida como la “... corriente de pensamiento busca las estructuras significantes de

los hechos sociales. Su objetivo es hacer explicito el conocimiento implicito usado en
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el reconocimiento e interpretacion de los signos.” (Cordova, Giraldo, Naranjo y Tovar

2008, p.18).

Debido a la teoria se logra abarcar la semidtica y la pragmatica en relacion con
los procesos mentales que pueden tener las personas bajo la interpretacién de los
mensajes publicitarios. A partir de la aplicacion de los instrumentos de investigacion
se puede revelar que la apelacion emocional empleada en el discurso de la campafa
tiene relacién con el plano connotativo y la percepcion de la marca Anaflex Mujer.
Segun Vallejo (2017) “Dicho comportamiento humano, es aprovechado por las
companias, quienes utilizan esta informacion al momento de disefiar sus campafas
publicitarias, ya que en ellas pretenden posicionar la marca a través de las emociones

0 experiencias creadas o deseadas” (p.16)

Puesto que apelar a las emociones y a los sentimientos provoca que el mensaje
tenga mejor recordacioén que uno racional. Mediante ese tipo de mensajes evocados
gue dan a conocer las probleméticas que presentan las mujeres, el publico objetivo
de la marca, en la sociedad. Se puede apreciar como los mensajes de la campafia no
van dirigido hacia ellas, sino a la poblacion en general e incluso les habla directamente

mencionando que también son parte de la solucién, en vez de excluirlos.

Gracias a la finalidad que tuvo la campafia, la cual desea generar debate o
conversacion sobre cada una de las problematicas expuestas, se puede considerar
gue la marca ha empleado la publicidad como elemento de concientizacion. Si bien
con una sola campafa no se lograran cambios significativos y al ser una empresa con
fines de lucro, por lo cual no puede llamarse publicidad social a las acciones

publicitarias que hacer.
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La marca Anaflex Mujer, con el pasar de los afios, ha demostrado ser coherente
en lo que dice y hace. Siendo una marca que desde sus inicios se ha comprometido
en la lucha contra la violencia a la mujer. Marca la cual ha ido adaptando su discurso
publicitario segun el contexto social que vive su publico objetivo. Lo cual fue puesto

en evidencia en la campafa estudiada.

Gracias a los atributos que cuenta la campafa “Contra la Corriente” y la misma
marca Anaflex Mujer, se puede considerar como una marca humana, que empatiza
con su publico objetivo y que muestra un compromiso ante una causa social
importante para ellas. Considerdndose a Anaflex Mujer como una marca con

propésito.

Para Luis Maran en Marcas con propésito [El nuevo insight del consumidor]

(2021) define como

Una marca con propoésito es aquella que, méas alla de buscar la excelencia en
sus aspectos comerciales, ha tomado postura respecto de temas relevantes
para sus seguidores, la sociedad y/o el planeta, haciéndola parte esencial de

Su estrategia y de su comunicacion. (prr. 16)
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CONCLUSIONES

Conclusion relacionada a la manera en que el plano denotativo de la
campana “Contra la corriente” influencia en la cognicién de la marca
Anaflex Mujer.

Los estimulos presentados en el discurso publicitario logran construir en la
mente de los espectadores una recordacion genérica de cada elemento,
logrando que al ser descritas por la diversidad de espectadores se cuente con
varias similitudes. Esto se debe a que los elementos utilizados son referentes

comunes en el imaginario colectivo.

Conclusion relacionada a la manera en que el plano connotativo de la
campana “Contra la corriente” influencia en la percepcion de la marca
Anaflex Mujer.

A pesar de que la descripcién de los elementos presentados era similar, la
compresion de estos variaba segun la experiencia de cada espectador. Al
emplear un discurso publicitario que englobaba diversos insights de las
problematicas sociales que sufren las mujeres, el publico objetivo de la marca
expreso verse reflejada en el spot y se generé un vinculo emocional con alguna

de las frases que se presentaba en este.

Conclusion relacionada a la manera en que el plano pragmatico de la

campana “Contra la corriente” influencia en lo conativo de la marca

Anaflex Mujer.
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Aunque cada experiencia personal evocada fuera distinta, las problematicas
expuestas en el spot tienen un caracter comunitario, debido a que suelen
ocurrirles a todas las mujeres sin distincion social, econémica, demografica,
religiosa o étnica. Al ser el publico de la campafa la poblacion en general,
lograron asimilar los mensajes de la campafia y aproximarse a la

concientizacion de las problematicas expuestas.

Conclusion general relacionada en la manera en que el discurso
publicitario influencia en la imagen de la marca Anaflex Mujer, en el caso
“Contra la corriente”

Emplear la publicidad como elemento de concientizaciéon de los problemas
sociales que aquejan al publico objetivo de la marca Anaflex Mujer, de manera
gue logra conectar de manera coherente el producto y la marca consigue que
pueda ser identificada como una marca con proposito.

Ello influencia positivamente en su imagen de marca, debido a que puede ser
vista como una marca que no solo empatizar con los problemas de su publico
objetivo, sino que también se suma a la lucha y aprovecha el espacio
publicitario que tiene para incitar la concientizacion en los espectadores de la

campafa.
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RECOMENDACIONES

1. A pesar de que la finalidad de los anunciantes sea acerca del punto de venta
al publico objetivo, se sugiere que las empresas busquen empatizar con su

publico objetivo a través de sus marcas.

2. Mediante la construccion de una identidad de marca sdlida y coherente con los
mensajes a comunicar, se lograra el posicionamiento como una marca que dice
y hace lo que es. Consiguiendo mayor confianza y credibilidad ante su publico

objetivo y la poblacion.

3. Las marcas con propésito ademas de verse como marcas mas humanas,
preocupadas por beneficiar la vida de las personas 0 a una causa. Pueden
verse beneficiados en la intencion de compra, posicionamiento de marca e

incluso como atractivos ante inversiones.
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ANEXOS



Tema: Influencias del discurso publicitario como elemento de concientizacion de la
imagen de marca. Caso Anaflex Mujer “Contra la corriente” afio 2020.
Variables:

- Discurso publicitario

- Imagen de marca

Campafa: “Contra la corriente” Anaflex Mujer — afio 2020

Link del spot: https://www.youtube.com/watch?v=bJ8Ss5 9T0OU
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Influencia del discurso publicitario como elemento de concientizacion en laimagen de marca Anaflex Mujer - caso “Contra la corriente” afo 2020

Pregunta Principal Objetivo general Variables Categorias y subcategorias Metodologia

¢De qué manera el Conocer de qué manera el | Variable: X1.- Plano denotativo e Enfoque

discurso publicitario discurso publicitario Discurso Publicitario a. Descriptivo Cualitativo

puede servir como influencia en laimagen de b. Objetivo e Disefio de investigacion
instrumento para la marca con la Anaflex c. Referente Cualitativos

concientizar, Muijer, en el caso “Contra la X2.- Plano connotativo Estudio de caso
influenciando en la corriente” a. Asociativo e Tipo

imagen de la marca? b. Subjetivo Aplicada

Caso: “Contra la Objetivos especificos ¢. Claridad * Métodos

corriente” Anaflex Mujer.

1.- Determinar de qué
manera el plano
denotativo de la campafia
“Contra la corriente”
influencia en la cognicion
de la marca Anaflex Muijer.
2.- Establecer de qué
manera el plano
connotativo de la
campana “Contra la
corriente” influencia en la
percepcion de la marca
Anaflex Mujer.

3.- Identificar de qué
manera el plano
pragmatico de la campafia
“Contra la corriente”
influencia en lo conativo
de la marca Anaflex Mujer.

X3.- Plano pragmatico
a. Interpretativo

b. Contexto

c. Descripcion comunitaria
Variable: Y1.- Cognicion
Imagen de marca d. Recordacion

e. Estimulo

f.  Necesidad social
Y2.- Percepcién

d. Vinculo emocional

e. Reconocimiento

f. Comprension
Y3.- Conativo

d. Reaccion

e. Concientizar

f. Influencia

Analitico, inductivo, deductivo.
e Poblaciéon y Muestra
No probabilisticos (cualitativo)
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Matriz de categorizacion

Variable: Discurso publicitario

Variable o

Definicién Definicion Categoria Subcategoria Técnicas Instrumento
unidad tematica Conceptual Operacional
Catala (2001)
El discurso publicitario es Descriptivo
un tipo de comunicacién
social, ademas de Contenido comunicativo  Plano denotativo Obijetivo Cuestionario
comercial, contemporanea, social con fines Dirigido a:
y en ocasiones invasora de publicitarios, puede Referente - Un creativo o
la cotidianeidad que, como contener elementos planner de la
tal, absorbe muchos de los  contemporaneos con el Entrevista a agencia
conceptos presentes y sistema cultural de los profundidad Pifel&Freends
relacionados con el hecho receptores objetivos. Asociativo - Dos
Discurso social, tanto en su forma Contiene mensajes especialistas en
publicitario COmo en su contenido. persuasivos enfocados  Plano connotativo Subijetivo publicidad
Atendiendo al contenido, en lo comercial y/o al
dos conceptos resultan hecho social. Claridad
interesantes a la hora de
analizar el discurso Guia de pauta
publicitario: cultura 'y Dos grupos
socializacion a través del Interpretativo focales de
consumo se asiste a un Focus Group mujeres en el
proceso participativo que Plano pragmatico Contexto

tiene presente el sistema
cultural.

Descripcion
comunitaria

rango de edad
recomendada
del consumo del
producto de
Anaflex Mujer
(15a25)y(26a
50)
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Variable: Imagen de marca

Variable o Definicion Definicion Categoria Subcategoria Técnicas Instrumento
unidad tematica Conceptual Operacional
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Imagen de
marca

Bafios, Rodriguez
(2012) La imagen
de marca es lo que
piensan las
personas de tu
marca. Es la
percepcion de los
consumidores y no
consumidores. De
los empleados y
empleadores. El
ideal de las marcas
y empresas es que
esta imagen de
marca pueda estar
alineada o que sea
muy similar a la
identidad de Marca,
que es lo que la
marca desea
transmitir al pablico
sobre ella misma.

Percepcién de las
personas sobre una
empresa 0 marca.
La imagen mental
que se tienen
creada basada en
experiencias,
creencias y
estimulos. El
significado que
adquiere la
organizacion por
parte de la
sociedad.

Recordacion
Cognicion Estimulo

Necesidad social

Reconocimiento
Percepcion Comprension

Vinculo emocional

Influencia
Conativo Reaccion

Concientizar

Entrevista a
profundidad

Focus Group

Cuestionario
Dirigido a:

- Un creativo o
planner de la
agencia
Pifel&Freends
- Dos
especialistas en
publicidad

Guia de pauta
Dos grupos
focales de

mujeres en el

rango de edad
recomendada
del consumo del
producto de

Anaflex Mujer

(15a25)y(26a
50)
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y CATEGORIAS

Variable: Discurso publicitario

Catala (2001) El discurso publicitario es un tipo de comunicacién social, ademas
de comercial, contemporanea, y en ocasiones invasora de la cotidianeidad que,
como tal, absorbe muchos de los conceptos presentes y relacionados con el hecho
social, tanto en su forma como en su contenido. Atendiendo al contenido, dos
conceptos resultan interesantes a la hora de analizar el discurso publicitario:
cultura y socializacion a través del consumo se asiste a un proceso participativo

gue tiene presente el sistema cultural.

Categorias

1. Plano Denotativo

Rodriguez (2008) La denotacién es el contenido puramente representativo de un
signo, que lo hace util para designar un determinado referente; y esta vinculada
con lo que directamente expresa y refiere el signo.

2. Plano Connotativo

Umberto Eco (1968) El conjunto de todas las unidades culturales que una
definicién intensional del significante puede poner en juego; y por lo tanto, es la
suma de todas las unidades culturales que el significante puede evocar
institucionalmente en la mente del destinatario.

3. Plano Pragmatico

Barreto (2017) La pragmatica es el nivel de la semi6tica que estudia la relacion
entre el signo y el contexto, por consiguiente, toma en cuenta la experiencia

cultural del individuo que interpreta o produce significacion.
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Variable: Imagen de marca

Bafos, Rodriguez (2012) La imagen de marca es lo que piensan las personas de
tu marca. Es la percepcion de los consumidores y no consumidores. De los
empleados y empleadores. El ideal de las marcas y empresas es que esta imagen
de marca pueda estar alineada o que sea muy similar a la identidad de Marca, que
es lo que la marca desea transmitir al publico sobre ella misma.

Categorias

1. Cognicion

Garcia y Machado (2018) Recibir, procesar, procesar la informacion y luego tomar
decisiones, es parte del sistema que opera el cerebro, donde las representaciones
tienen un significado a este sistema cognitivo, donde se produce la manipulacion
de simbolos de reglas-cognicion-cémo tratamiento de la informacion.

2. Percepcion

Ruiz de Maya y Grande (2013) Proceso de captacion y evaluacion de estimulos
procedentes del exterior, seleccionados y organizados, y que permiten
comprender el mundo que nos rodea.

3. Conativo

Clow y Baack (2010) ElI componente conativo comprende las intenciones,
acciones o comportamiento del individuo. Una secuencia comun de los
acontecimientos que tienen lugar a medida que se forma una actitud es: Cognitivo

— Afectivo — Conativo.
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g U SMP FACULTAD DE .
@ * CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

Mag. / Dr. José Pefaloza

De mi mayor consideracion:
Yo, Martha Sofia Mejia Valenzuela, postulante al titulo de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres, me dirijo a usted respetuosamente para expresarle
lo siguiente:
Que siendo necesario contar con la validacidon de los instrumentos para recolectar datos
que nos permitan contrastar las propuestas en mi la tesis titulada: “Influencia del discurso
publicitario como elemento de concientizacion en la imagen de marca Anaflex Mujer -
caso “Contra la corriente” afo 2020.”
Le solicito, tenga a bien validar el mencionado instrumento como juez experto en el tema,
para ello acompafiamos los documentos siguientes:

1. Matriz de consistencia.

2. Definiciones conceptuales de las variables y categorias (cualitativo).

3. Matriz de categorizaciéon de variables.

4. Matriz de validacion del instrumento.

5. Plantilla de validacion.
Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente,

Firma

DNI: 75432187
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Calificacion del jurado experto:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez experto Doctor ( ) / Maestro ( ) / Licenciado (X)
José Pefaloza Salinas

DNI: 10491432

Especialidad del jurado: Publicidad y Pedagogia

!Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

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

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Firma del juez experto

Fecha: Lima, 06 de septiembre de 2021
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PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Influencia del discurso publicitario como elemento de concientizacién en la
imagen de marca Anaflex Mujer - caso “Contra la corriente”

Tipo de instrumento: Cuestionario de entrevista semiestructurada

Autor del instrumento: Martha Sofia Mejia Valenzuela

Dirigido a: Creativo o planner de la agencia Pifiel&Freends, responsable de la
campafia

Juez o evaluador:

Grado:

Especialidad: Publicidad

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
80%

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (___)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (X )

Firma del evaluador
DNI:

Lima, 06 de septiembre del 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia del | Pertinencia de
. . - redaccion estudio la )
PREGUNTAS / Entrevista a profundidad al responsable de la campafia . . - Sugerencias
investigacion
2134 112(3|4(5]1|2[3|4
. - o , Qué objetivos se proyectaron alcanzar
1. ¢Cual fue el objetivo de la campafna? X ¢Q ) N proy
con la campafa?

4 2. ¢Qué se deseaba transmitir con el discurso publicitario X « ¢, Cuél es el eje conceptual importante
" x planteado en la campafia del discurso...
E | E . ~ X ; Qué resultados comprobados lograron
z 6 3. ¢Cuales fueron los resultados de la campafia? X cQ o P . g_
w luego que la campafa saliera del aire?
% 4. ¢Cudles son los publicos a los que se deseaba llegar? X
H_J N , X ¢, Qué elementos del mensaje tomaron
W | X |5 ¢Qué elementos se tomaron en cuenta para que el e -
a X . . en cuenta para que el puablico objetivo
> | E espectador tome de referencia para el entendimiento del X . . .
< |« o entienda y reaccione positivamente o
w O mensaje brindado? . .
— muestre una actitud proactiva?
m . e . i
< . 16. ¢Qué se deseaba transmitir con el mensaje final “Si te sumas
% '5; d podemos con todo, y Anaflex Mujer puede con los célicos X
> | ©3  menstruales™?

7. ¢Considera que fue una camparia exitosa con respecto a la X X ¢, Considera que la campafia logro el

UEJ :: imagen de marca que se desed transmitir? éxito proyectado?
b | O3 ¢ Considera la campafia como una publicidad social? X
a > - -
E ~ ¢, Cudl fue el vinculo emocional que se deseaba generar en el X
o > publico objetivo?
) ';: 10. ¢Cual es la percepcion que considera que el publico se lleva X X ¢ Cudl es la percepcion que considera
'i," O de la marca? que el publico tiene de la marca?
2 11. ¢Qué reacciones desearon generar en el espectador? X
E ';: d 12. ¢ El spot realizado sirve como elemento de concientizacion
> | O3 sobre este problema social?
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Firma del juez o evaluador

1: No se entiende
2: Deficiente
3: Mejorable
4: Aplicable
5: Aplicable
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia del | Pertinencia de
PREGUNTAS / Entrevista a especialistas en publicidad redaccion estudio : I.a - Sugerencias
investigacion
112|134 112(3|4(5]1|2[3|4
) ¢Considera que el discurso publicitario
'g: J 1.¢El discurso publicitario fue expuesto con claridad? X fue expuesto con claridad?
O 3
. X X | ....del publico objetivo?
L,‘_J — |2.¢Los elementos presentados logran representar o describir el «
& 6 g sentir de la necesidad social?
% 3.¢Cree que es coherente que una marca de productos X
& especializados para las mujeres se enfoque en dar mensajes X
a de los problemas que ellas padecen?
E 4. ¢ Es prudente que la marca abargue este tema en la « X
51 0 actualidad?
< . | 5. Considera adecuado el mensaje final del spot: “4Si te sumas X
% '5: podemos con todo, y Anaflex Mujer puede con los célicos X
> | © | menstruales™
6. ¢, Considera que la marca estuvo presente lo suficiente para ser X X
4 reconocida por los espectadores?
'|-|_J > | 7. ¢ Considera que el spot sirva como un estimulo para que la X x | ¢Cree que el spot lograra que la gente
E 'g: poblacién tome conciencia y una voz ante las causas sociales X tome conciencia y una su voz ante las
9 O | abarcadas? causas sociales abarcadas?
'E',_J ~ | 8. ¢Considera que la campafia logr6 conseguir un vinculo X X
"'DJ 8 ¢ emocional con el publico objetivo?
%1 o X X x | ¢Como cree que el mensaje del spot
< | > | 9. ¢Lainfluencia del discurso publicitario logré repercutir en la lograra plasmar en la mente del P.O.
E ';: imagen de la marca? una imagen clara y definida de la
> | 0O marca?
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10. ¢ Considera a Anaflex Mujer como una marca comprometida
con la causa social de lucha contra la violencia a la mujer y la
igualdad de género?

1: No se entiende
2: Deficiente
3: Mejorable
4: Aplicable
5: Aplicable

Firma del juez o evaluador
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GUIA DE FOCUS GROUP

Claridad en Relevancia | Pertinencia
PREMISAS redaccién del estudio . de_la 3
investigacio
n Sugerencias
Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales detv,en | 1| 2| 3] 4| 5] 1| 2] 3| 4] 5] 1| 2] 3] 4| 5
las empresas y en la sociedad hay mas mujeres como protagonistas a diferencia de
afios anteriores.
Considero que seria mejor centrarse en
1. ¢ Qué opinan al respecto, consideran que es cierto? ¢ El empoderamiento « « la campanfia...preguntas de opinidon que
femenino se ha dado a notar? sirven solamente para ubicar a las
participantes en el contexto
2. ¢, Cudles son los logros que podrian destacar dentro de la lucha de equidad de
género y empoderamiento de la mujer? ¢ Qué factores creen que han sido X X
determinantes para visibilizar este problema de género?
§ 3. ¢ Creen que el rol de la mujer ha cambiado en la sociedad? ¢ Creen que « «
S | actualmente seguimos teniendo problemas de machismo?
& | 4. ¢ Cudles son los problemas que han visto dentro de sus centros de trabajo o en
& | su vida diaria? ¢ Consideran que existe equidad de género en nuestra sociedad? X X
A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los dltimos afiosen | 1| 2| 3| 4| 5| 1] 2| 3] 4] 5] 1] 2| 3| 4|5 Sugerencias

la sociedad, muchas de las mujeres han salido de la casa y asumen la economia del
hogar. Sin embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal
como los factores més biolégicos, como la sensibilidad, y los dolores menstruales que
muchas mujeres sufrimos durante esos dias.

5. Al respecto, ¢,como llevan este tipo de problemas y que toman ustedes cuando
se encuentran es esos dias?

Considero que seria mejor centrarse
en la campafia...preguntas de opinion
gue sirven solamente para ubicar a las
participantes en el contexto

6. En cuanto a las pildoras para estos dias, ¢ alguna ha probado las capsulas de
Anaflex Mujer? ¢ Cémo llegaron a inclinarse a comprar este producto?

Preguntas
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7. Recuerdan alguna publicidad de esta marca, creo que antes la representaba la
actriz Nathaniel Sanchez, Fernanda de Al Fondo Hay Sitio, ¢ Recuerdan alguno

de los mensajes que transmitia?

A continuacidn, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 11 2]3|4|5)1]2|3|4]5|1]2]3]4]5 Sugerencias

2020.
8. ¢, Qué creen que el comercial ha tratado de transmitir? ¢ Crees que los Mas preguntas sobre el spot y la
marca...de eso se trata la

mensajes sirven para que los hombres y mujeres puedan darse cuenta que adn
existen problemas de igualdad de género que afectan a las mujeres? investigacién

9. ¢ Recuerdan si alguna otra marca de productos femeninos da mensajes para
concientizar sobre los problemas de las mujeres? Dejando un lado las cdpsulas
de dolores menstruales, ¢ Qué opinan de la marca Anaflex Mujer? ¢ Consideran
gue es una marca responsable con las mujeres?

10. 4 Qué opinan de la frase “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex Mujer
puede con los cdlicos menstruales”?

Preguntas

Comentarios finales, agradecimiento por la participacion y dado por finalizado el focus group.

Lima, 06 de septiembre de 2021

Firma del evaluador
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FACULTAD DE _
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

Lima, 26 de agosto de 2021
Mag. / Dr. Degnnis Villalva

De mi mayor consideracion:

Yo, Martha Sofia Mejia Valenzuela, postulante al titulo de Licenciado en Ciencias de
la Comunicacion en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres, me dirijjo a usted respetuosamente para
expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar
datos que nos permitan contrastar las propuestas en mi la tesis titulada: “Influencia del
discurso publicitario como elemento de concientizacidon en laimagen de marca Anaflex
Mujer - caso “Contra la corriente” ano 2020.”

Le solicito, tenga a bien validar el mencionado instrumento como juez experto en el
tema, para ello acompafiamos los documentos siguientes:

1. Matriz de consistencia.
2. Definiciones conceptuales de las variables y categorias (cualitativo).
3. Matriz de categorizacion de variables.
4. Matriz de validacion del instrumento.
5. Plantilla de validacion.
Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente.

Firma
DNI:
75432187
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Calificacion del jurado experto:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ JApellidos y nombres del juez experto Doctor ( )/
Maestro ( X ):

Villalva Jara Degnnis Krisstofer

DNI: 40579304

Especialidad del jurado:

Magister en Publicidad

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica delconstructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna

Firma del juez experto

Fecha: 14 de setiembre de 2021
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PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Influencia del discurso publicitario como elemento de concientizaciénen la
imagen de marca Anaflex Mujer - caso “Contra la corriente”

Tipo de instrumento: Cuestionario de entrevista semiestructurada

Autor del instrumento: Martha Sofia Mejia Valenzuela

Dirigido a: Especialistas en publicidad

Juez o evaluador: Degnnis Krisstofer Villalva Jara

Grado: Magister

Especialidad: Publicidad

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (_ X_)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (__)

DNI: 40579304

Lima, 14 de setiembre de 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia Pertinencia de
PREGUNTAS / Entrevista a profundidad al responsable de la campafia redaccion del la Sugerencia
estudio investigacion S
112|3|4|5 2(3|4|5|1|2|3|4|5
1. ¢Cual fue el objetivo de la campafia? X X X
2. ¢Qué se deseaba transmitir con el discurso publicitario X X X
| planteado en la
E = campafa
E 6 3. ¢Cudles fueron los resultados de la campafia?
% |4 ¢Cuales son los publicos a los que se deseaba llegar? X X
o X5, ¢Qué elementos se tomaron en cuenta para que el
% '5; espectador tome dereferencia para el entendimiento del X X X
= Ol mensaje brindado?
= -
% x| 6. ¢, Qué se deseaba transmitir con el mensaje final “Si te X X X
% '5; sumas podemos contodo, y Anaflex Mujer puede con los
> © célicos menstruales”?
7. ¢Considera que fue una campafia exitosa con respecto a la X X X
" . imagen de marca
E = gue se deseo transmitir?
L 6 8. ¢Considera la campafia como una publicidad social? X X X
a
5 9. ¢Cual fue el vinculo emocional que se deseaba generar X
Q. en el publico
8 ~ objetivo?
. > X X X
< ';: 10. ¢Cual es la percepcidn que considera que el publico se lleva
E(f O| de la marca?
> O|11. ¢Qué reacciones desearon generar en el espectador? X X X
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12. ¢ El spot realizado sirve como elemento de concientizacion
sobre esteproblema social?

/ 1: No se entiende
Firma del juéz o evaluador 2: Deficiente
3: Mejorable

4: Aplicable
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia Pertinencia de
PREGUNTAS / Entrevista a especialistas en publicidad redaccion del la Sugerencia
estudio investigacion S
213|415 2134 112|3(4|5
';:' 1. ¢ El discurso publicitario fue expuesto con claridad? X X
@)
';: 2. ¢Los elementos presentados logran representar o describir X X
" O| el sentir de lanecesidad social?
E 3. ¢Cree que es coherente que una marca de productos X X
w especializados para las
% mujeres se enfoque en dar mensajes de los problemas que
E ellas padecen?
A
= 4. ¢ Es prudente que la marca abarque este tema en la X X
L_'uJ o|_actualidad?
% X! 5. Considera adecuado el mensaje final del spot: “;Si te sumas
g '<T; podemos contodo, y Anaflex Mujer puede con los célicos X X
> Ol menstruales”?
6. ¢ Considera que la marca estuvo presente lo suficiente para ser
L|l_J reconocida por X X
ﬁ 4 los espectadores?
% >| 7. ¢Considera que el spot sirva como un estimulo para que la
IiJ ';: poblacién tomeconciencia y una voz ante las causas sociales X X
W O| abarcadas?
Lu .
o ';: 8. ¢Considera que la campafa logré conseguir un vinculo X X
é O| emocional con elpublico objetivo?
<>t S 9. ¢La influencia del discurso publicitario logré repercutir en la X X
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imagen de la
marca?

10. ¢Considera a Anaflex Mujer como una marca

comprometida con la causasocial de lucha contra la violencia a

la mujer y la igualdad de género?

7

Firma<del jlez o evaluador

1: No se entiende
2: Deficiente

3: Mejorable

4: Aplicable
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GUIA DE FOCUS GROUP

PREMISAS Clarida Relevanci Pertinencia
den adel dela Sugeren
redacci estudio investigac cias
on ion

Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales de tv, en| 1] 2| 3] 4| 5] 1| 2| 314|5]|1]|2]|3]4]|5
las empresas y en la sociedad hay
mas mujeres como protagonistas a diferencia de afios anteriores.

1. ¢ Qué opinan al respecto, consideran que es cierto? ¢El empoderamiento X X

femenino se ha dado anotar? X
2. ¢ Cudles son los logros que podrian destacar dentro de la lucha de equidad de

géneroy X X X

empoderamiento de la mujer? ¢ Qué factores creen que han sido determinantes
para visibilizar esteproblema de género?

3. ¢ Creen que el rol de la mujer ha cambiado en la sociedad? ¢ Creen que X X
g actualmente seguimosteniendo problemas de machismo? X
S | 4. ¢Cuéles son los problemas que han visto dentro de sus centros de trabajo o en
@ | suvida diaria? X X X
o

¢, Consideran que existe equidad de género en nuestra sociedad?

A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los ultimos afios en
la sociedad, muchas de las mujereshan salido de la casa y asumen la economia del | 1]12]| 3] 4| 5| 1] 2| 3]4]|5]|1|2|3]|4]|5 Sugeren
hogar. Sin embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal cias
como los factores mas biologicos, como la sensibilidad, y los dolores menstruales que
muchas mujeres sufrimos durante esos dias.

5. Al respecto, ¢,cémo llevan este tipo de problemas y que toman ustedes cuando X X X
se encuentran esesos dias?
6. En cuanto a las pildoras para estos dias, ¢alguna ha probado las capsulas de X X X

Anaflex Mujer?
¢, Coémo llegaron a inclinarse a comprar este producto?

7. Recuerdan alguna publicidad de esta marca, creo que antes la representaba la X X X
actriz Nathaniel Sanchez, Fernanda de Al Fondo Hay Sitio, ¢ Recuerdan alguno de

Preguntas
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los mensajes que transmitia?

A continuacion, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 112 3]4]5]1]12]13]4]5]1]|2]3]4]5 Sugeren
2020. cias
8. ¢ Qué creen que el comercial ha tratado de transmitir? ¢, Crees que los mensajes X X X

sirven para que loshombres y mujeres puedan darse cuenta que aln existen
problemas de igualdad de género que
afectan a las mujeres?

9. ¢ Recuerdan si alguna otra marca de productos femeninos da mensajes para X X X
concientizar sobre losproblemas de las mujeres? Dejando un lado las capsulas
de dolores menstruales, ¢ Qué opinan de la

marca Anaflex Mujer? ¢ Consideran que es una marca responsable con las
mujeres?

10. ¢ Qué opinan de la frase “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex Mujer X X X
puede con los célicosmenstruales”?

Preguntas

Comentarios finales, agradecimiento por la participacion y dado por finalizado el focus group.

1: No se entiende
2: Deficiente

7

! " 3: Mejorable
Firma del juez o evaluador :

4: Aplicable

Lima, 14 de setiembre de 2021
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FACULTAD DE )
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

Lima, 26 de agosto de 2021

Mag. / Dr. Jaime Pedreros Balta

De mi mayor consideracion:

Yo, Martha Sofia Mejia Valenzuela, postulante al titulo de Licenciado en Ciencias
de la Comunicacion en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Martin de Porres, me dirijo a usted respetuosamente
para expresarle lo siguiente:
Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para
recolectar datos que nos permitan contrastar las propuestas en mi la tesis
titulada: “Influencia del discurso publicitario como elemento de concientizacion en
la imagen de marca Anaflex Mujer - caso “Contra la corriente” afio 2020.”
Le solicito, tenga a bien validar el mencionado instrumento como juez experto en
el tema, para ello acompafiamos los documentos siguientes:

1. Matriz de consistencia.

2. Definiciones conceptuales de las variables y categorias (cualitativo).

3. Matriz de categorizacion de variables.

4. Matriz de validacion del instrumento.

s. Plantilla de validacion.

Le agradezco anticipadamente por la atencién a la presente solicitud.
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Atentamente,

Firma DNI: 75432187
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Observaciones: Incluir la dimensién

semantica. Calificacion del jurado

experto:

Aplicable[ ] Aplicable después de corregir [ X] No

aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez experto Doctor ( ) / Maestro ( X):
Jaime Pedreros BaltaDNI:

07765393

Especialidad del jurado:

Publicidad.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica delconstructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del juez experto Fecha:

06/09/2021

117



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia Pertinenciade
PREGUNTAS / Entrevista a profundidad al responsable de |la campafia redaccion del la Sugerencias
estudio investigaciéon
213(4]|5 2|13|4|5]1|2|3[4]|5
1. ¢Cualfue el objetivo de la campafna? X X X
2. ¢Qué se deseaba transmitir con el discurso publicitario X X X
%|planteado en la
UEJ ::' camparia
0 O|3. ¢Cuales fueron los resultados de la campafia? X X X
% N 4. ¢Cuales son los publicos a los que se deseaba llegar? X X X
H_J X|5.  ¢Qué elementos se tomaron en cuenta para que el X
"'DJ ';: espectador tome dereferencia para el entendimiento del X X
=z O]  mensaje brindado?
Y - X
2 X|6. ¢Qué se deseaba transmitir con el mensaje final “Si te sumas X X
E 'Q: podemos contodo, y Anaflex Mujer puede con los coélicos
> O|  menstruales™?
7. ¢Considera que fue una campafia exitosa con respecto a la X X
$limagen de marca
= gue se deseo transmitir?
W 6 8. ¢Considera la campafia como una publicidad social? X X
E 9. ¢Cudl fue el vinculo emocional que se deseaba generar en | X X
%J el puablico
zZ objetivo?
o S X
Lél |<T: 10. ¢Cuél es la percepcion que considera que el pablico se lleva de| X
'i,J Olla marca?
? 11. ¢ Qué reacciones desearon generar en el espectador? X X
g ';:' 12. ¢ El spot realizado sirve como elemento de concientizacion X
> O sobre este problema social? X
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Wid

1: No se entiende

Firma del juez o evaluador 2 Deficiente Lima, 06/09/2021

3: Mejorable

4- Anlicable
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Claridad en Relevancia Pertinenciade
PREGUNTAS/Entrevista a especialistas en publicidad redaccion del la Sugerencias
estudio investigaciéon
112345 2|13|4|5]|1(2|3|4]|5
_ X
';: 1. ¢ El discurso publicitario fue expuesto con claridad? X X
O
| X
';: 2. ¢Los elementos presentados logran representar o describir X X
O| el sentir de lanecesidad social?
E 3. ¢ Cree que es coherente que una marca de productos X X X
L especializados para las
% mujeres se enfoque en dar mensajes de los problemas que
n ellas padecen?
w
a
Z 4. ¢ Es prudente que la marca abarque este tema en la X X X
u ) actualidad?
2 >< 5. Considera adecuado el mensaje final del spot: “;Si te X X X
E ';: sumas podemos contodo, y Anaflex Mujer puede con los
> O| colicos menstruales™?
6. ¢ Considera que la marca estuvo presente lo suficiente para X X X
W ser reconocida por
& | los espectadores?
g ; 7. ¢ Considera que el spot sirva como un estimulo para que la X X
H_J ':: poblacién tome conciencia y una voz ante las causas sociales X
LIDJ Ol abarcadas?
w X X
@ ':: 8. ¢Considera que la campafia logré conseguir un vinculo X
é O| emocional con elpublico objetivo?
<>E 8 9. ¢La influencia del discurso publicitario logré repercutir en la X X X
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imagen de la
marca?

10. ¢ Considera a Anaflex Mujer como una marca
comprometida con la causasocial de lucha contra la violencia
a la mujer y la igualdad de género?

1: No se entiende
2: Deficiente

3: Mejorable

4: Aplicable

Firma del juez o evaluador
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Lima, 06/09/2021




GUIA DE FOCUS GROUP

PREMISAS Claridad Relevancia | Pertinencia
en del dela
redaccio estudio investigaci Sugerencias
n on

Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales de tv, en 21314 11213|4 112]13|4]|5

las empresas y en la sociedad hay

mas mujeres como protagonistas a diferencia de afios anteriores.

1. ¢ Qué opinan al respecto, consideran que es cierto? ¢ El empoderamiento X
femenino se ha dado anotar?

2. ¢ Cudles son los logros que podrian destacar dentro de la lucha de equidad de

géneroy X
empoderamiento de la mujer? ¢, Qué factores creen que han sido determinantes para

visibilizar este problema de género?

3. ¢ Creen que el rol de la mujer ha cambiado en la sociedad? ¢ Creen que X

g actualmente seguimosteniendo problemas de machismo?

S | 4. ¢Cudles son los problemas que han visto dentro de sus centros de trabajo o0 en su X

& | vida diaria?

a ¢ Consideran que existe equidad de género en nuestra sociedad?

A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los Ultimos afios en

la sociedad, muchas de las mujeres han salido de la casa y asumen la economia del 21314 21314 112]13|4]|5 Sugerencias

hogar. Sin embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal

como los factores mas bioldgicos, como la sensibilidad, y los dolores menstruales que

muchas mujeres

sufrimos durante esos dias.

5. Al respecto, ¢ como llevan este tipo de problemas y que toman ustedes cuando se X
encuentran esesos dias?

@ | 6. Encuanto a las pildoras para estos dias, ¢alguna ha probado las capsulas de X

c | Anaflex Mujer?

% ¢, Como llegaron a inclinarse a comprar este producto?

A | 7. Recuerdan alguna publicidad de esta marca, creo que antes la representaba la X
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actriz Nathaniel Sanchez, Fernanda de Al Fondo Hay Sitio, ¢ Recuerdan alguno de
los mensajes que transmitia?

A continuacién, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 112|3]4|5|1]2]|3|4]|5]1|2]|3]|4]5 Sugerencias
2020.
8. ¢ Qué creen que el comercial ha tratado de transmitir? ¢ Crees que los mensajes X X X

sirven para que los hombres y mujeres puedan darse cuenta que adn existen
problemas de igualdad de género que
afectan a las mujeres?

9. ¢ Recuerdan si alguna otra marca de productos femeninos da mensajes para X X X
concientizar sobre los problemas de las mujeres? Dejando un lado las cdpsulas de
dolores menstruales, ¢ Qué opinan de la

marca Anaflex Mujer? ¢ Consideran que es una marca responsable con las mujeres?

10. ¢ Qué opinan de la frase “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex Mujer puede X X X
con los célicos menstruales™?

Preguntas

Comentarios finales, agradecimiento por la participacion y dado por finalizado el focus group.

1: No se entiende
2: Deficiente

3: Mejorable

Firma del juez o evaluador 4: Aplicable Lima, 06/09/2021
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PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Influencia del discurso publicitario como elemento de
concientizaciénen la imagen de marca Anaflex Mujer - caso
“Contra la corriente”

Tipo de instrumento: | Cuestionario de entrevista semiestructurada

Autor del instrumento: | Martha Sofia Mejia Valenzuela

Dirigido a: Creativo o planner de la agencia Pifiel&Freends,
responsable de lacampana

Juez o evaluador: Jaime Pedreros Balta

Grado: Maestro

Especialidad: Publicidad

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo 21%- Regular Bueno Excelente
00%-20% 40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X
- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado ( )

- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (_X_)

“‘ ’j
s

Firma del
evaluador
DNI:0776539

Lima, 06/09/2021
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PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Influencia del discurso publicitario como elemento de
concientizaciénen la imagen de marca Anaflex Mujer - caso

“Contra la corriente”

Tipo de instrumento: Cuestionario de entrevista semiestructurada

Autor del instrumento: | Martha Sofia Mejia Valenzuela

Dirigido a: Especialistas en publicidad
Juez o evaluador: Jaime Pedreros Balta
Grado: Maestro

Especialidad: Publicidad

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo 21%- Regular 41%- Bueno 61%- Excelente 81%-
00%-20% 40% 60% 80% 100%
X
- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado ( )

- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (_X_)

(Ysed

Firma del evaluador
Firma del evaluador
DNI:07765393

Lima, 06/09/2021
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PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis:

Influencia del discurso publicitario como elemento de concientizacionen

la imagen de marca Anaflex Mujer - caso “Contra la corriente”

Tipo de instrumento:

Guia de pauta de focus group

Autor del instrumento

Martha Sofia Mejia Valenzuela

Dirigido a:

Dos grupos focales de mujeres en el rango de edad recomendada del
consumo del producto de Anaflex Mujer (15 a 25 afios) y (26 a 50

afos)

Juez o evaluador:

Jaime Pedreros Balta

Grado:

Maestro

Especialidad:

Publicidad

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente 00%- Bajo 21%- Regular 41%- Bueno 61%- Excelente 81%-
20% 40% 60% 80% 100%
X
- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado ( )

- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (_X_)

Firma del
evaluadorFirma del
evaluador
DNI:07765393

Lima, 06/09/2021
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Aplicacién de observaciones

Observaciones:

- Agregar plano semantico (J. Pedreros) — correcciones realizadas en la redaccién del

documento.

- Agregar preguntas sobre el spot al Focus Group (J. Pefialoza) — correcciones realizadas

en los instrumentos de recopilacion de datos.

Resumen:

Aplicable[ 1 ] Aplicable después de corregir [ 2 ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez experto Doctor ( ) / Maestro ( 2 )/ Licenciado (1)

Especialidad del jurado: Publicidad

!Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del

constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
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Cuestionario entrevista a profundidad — Entrevista a especialistas en publicidad:

Muestra: Especialistas en publicidad.

Objetivo: Validar la teoria y el planteamiento desde la casuistica.

Guia de preguntas para la entrevista a profundidad:

Tema 1: Visibilizacién de los problemas actuales femeninos.

1. ¢Cree que es coherente que una marca de productos especializados para las mujeres
se enfoque en dar mensajes de los problemas que ellas padecen?

2. ¢Es prudente que la marca abarque este tema en la actualidad?

Tema 2: Vinculo emocional generado por el discurso publicitario.

3. ¢Considera que el discurso publicitario fue expuesto con claridad?

4. ¢Los elementos presentados logran representar o describir el sentir de la necesidad

social del publico objetivo?

5. ¢Considera que la campafa logré conseguir un vinculo emocional con el publico

objetivo?

Tema 3: Percepcion de la imagen de la marca.

6. ¢Considera que la marca estuvo presente lo suficiente para ser reconocida por los
espectadores?

7. ¢Como cree que el mensaje del spot lograra plasmar en la mente del puablico objetivo,
una imagen clara y definida de la marca? - Influencia sobre el discurso publicitario sobre la
imagen de marca

8. Considera adecuado el mensaje final del spot: “4 Si te sumas podemos con todo, y

Anaflex Mujer puede con los célicos menstruales™?

Tema 4: Publicidad como herramienta de concientizacion.

9. ¢Considera a Anaflex Mujer como una marca comprometida con la causa social de

lucha contra la violencia a la mujer y la igualdad de género?

10. ¢Cree que el spot lograra que la gente tome conciencia y una su voz ante las causas

sociales abarcadas?
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Cuestionario entrevista a profundidad — Entrevista a profundidad al responsable de la

campafa:

Muestra: un creativo o planner de la agencia Pifel&Freends
Objetivo: determinar el proceso creativo de la campafia.
Guia de preguntas para la entrevista a profundidad:

Tema 1: Planteamiento de la campafa

1. ¢Qué objetivos se proyectaron alcanzar con la campafa?

2. ¢Cual es el eje conceptual importante del discurso publicitario planteado en la campafa?

3. ¢Cudles son los publicos a los que se deseaba llegar?

4. ¢ Qué resultados comprobados lograron luego que la camparia saliera del aire?

Tema 2: Vinculo emocional generado por el discurso publicitario.
5. ¢Qué elementos se tomaron en cuenta para que el espectador tome de referencia para el
entendimiento del mensaje brindado?

6. ¢Cual fue el vinculo emocional que se deseaba generar en el publico objetivo?

7. ¢ Qué reacciones desearon generar en el espectador?

Tema 3: Percepcion de la imagen de la marca.

8. ¢Cual es la percepcion que considera que el publico tiene de la marca?

9. ¢Qué se deseaba transmitir con el mensaje final “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex
Mujer puede con los célicos menstruales”™?

10. Con respecto a la imagen de marca ¢ Considera que la campafia logro el éxito
proyectado?

Tema 4: Publicidad como herramienta de concientizacion.

11. ¢Considera la campafia como una publicidad social?

12. ¢ El spot realizado sirve como elemento de concientizacién sobre este problema social?
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Guia de pauta - Focus Group

Muestra:

Grupo 1: 6 mujeres entre 15 a 25 afios. Jévenes que se encuentran en el rango de edad
recomendada del consumo del producto de Anaflex Mujer.

Grupo 2: 6 mujeres entre 26 a 50 afios. Adultas que se encuentran en el rango de edad
recomendada del consumo del producto de Anaflex Mujer.

Objetivo: Conocer la percepcion de los publicos objetivos sobre la marca y los temas que
aborda.

Guia de pauta para el focus group:

Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales de tv, en las
empresas y en la sociedad hay mas mujeres como protagonistas a diferencia de afios
anteriores.

¢, Qué opinan al respecto, consideran que es cierto? ¢ El empoderamiento femenino se ha
dado a notar?

¢, Cuales son los logros que podrian destacar dentro de la lucha de equidad de género y
empoderamiento de la mujer? ¢ Qué factores creen que han sido determinantes para
visibilizar este problema de género?

¢,Creen que el rol de la mujer ha cambiado en la sociedad? ¢ Creen que actualmente
seguimos teniendo problemas de machismo?

¢,Cuales son los problemas que han visto dentro de sus centros de trabajo o0 en su vida
diaria? ¢ Consideran que existe equidad de género en nuestra sociedad?

A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los ultimos afios en la
sociedad, muchas de las mujeres han salido de la casa y asumen la economia del hogar. Sin
embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal como los factores
mas bioldgicos, como la sensibilidad, y los dolores menstruales que muchas mujeres sufrimos
durante esos dias.

Al respecto, ¢como llevan este tipo de problemas y que toman ustedes cuando se encuentran

es esos dias?
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6. En cuanto a las pildoras para estos dias, ¢alguna ha probado las capsulas de Anaflex Mujer?
¢ Coémo llegaron a inclinarse a comprar este producto?

7. Recuerdan alguna publicidad de esta marca, creo que antes la representaba la actriz
Nathaniel Sanchez, Fernanda de Al Fondo Hay Sitio, ¢ Recuerdan alguno de los mensajes
que transmitia?

A continuacién, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 2020.

8. ¢Qué frase es la que més recuerdan del comercial?

9. ¢Qué creen que el comercial ha tratado de transmitir? ¢ Crees que los mensajes sirven para
que los hombres y mujeres puedan darse cuenta que aun existen problemas de igualdad de
género que afectan a las mujeres?

10. ¢Por qué creen que representa que las personas estan caminando de espalda y luego se
volteen?

11. ¢ Cuantos afios tendra la protagonista del video? ¢ Por qué creen que han puesto como
protagonista? (Pragmatico - contextual)

12. ¢ Recuerdan si alguna otra marca de productos femeninos da mensajes para concientizar
sobre los problemas de las mujeres? Dejando un lado las capsulas de dolores menstruales,
¢ Qué opinan de la marca Anaflex Mujer? ¢ Consideran que es una marca responsable con las
mujeres?

13. ¢,Qué opinan de la frase “Si te sumas podemos con todo, y Anaflex Mujer puede con los
célicos menstruales™?

Comentarios finales, agradecimiento por la participacion y dado por finalizado el focus group.
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Entrevista a profundidad al responsable de la campaiia/ Jorge Puccini e Ifel Barrenechea / Directores creativos de Pifel&Freends

VARIABLE

CAT. X1

¢, Qué objetivos se

Jorge: El pedido del laboratorio Bagé era realizar la campafia por el dia de la mujer de este afio (2020) considerando el feedback de
campafias anteriores: Dejar de lado que no se involucra mucho a la sociedad ni a los hombres, los hombres se encuentran en una
tribuna animando a que las mujeres y mencionando que pueden con todo.

Tuvimos que buscar la manera de seguir hablando que ‘podemos con todo' pero también sumando a la sociedad, que no sean
solamente espectadores. Fue asi como el planteamiento llegd y con ella, las frases donde junto con las mujeres se quiere que mas
gente se enrole a la causa. Y no solamente hombres, también las mujeres, como las mamas. De esta manera se fue armando el
combo de mensajes, donde se trat6é de tocar varios temas.

proyectaron
alcanzar con la
campafa?
Cuadl es el eje
conceptual
importante del

discurso publicitario
planteado en Ila

Jorge: Conciliar, conciliar con la sociedad. Las campafias de Anaflex siempre han tenido esta linea de empoderamiento y durante
muchisimos afios lo han mantenido tocando diferentes temas. En este caso, el objetivo seguia siendo el de empoderarlas, pero no
tirandoles toda la responsabilidad. Por eso al final la frase dice "Si te sumas, las mujeres podemos con todo". No quitamos el valor al
poder y alcanzar objetivos, sino que planteamos en no dejarlas solas y aplaudir a la distancia, sino ser parte de, y de alguna manera
ser el soporte.

Con la frase "Si te sumas" queriamos englobar tanto a hombre, mujeres, empresas, estado, familia. No borrar lo anteriormente hecho,
sino ajustarlo para tocar esta otra verdad que también estaba sucediendo en la sociedad.

campafa? Ifel: Anaflex es una de las pocas marcas que aun demuestra tener propdsito social. El propésito de Anaflex mas alla de apelar a un
feminismo radical, trata de buscar un cambio en la sociedad y este cambio no es sélo de las mujeres. Sino de toda la sociedad en
conjunto, de cada uno de los agentes contribuye a este cambio de chip.

¢ Qué resultados | Jorge: Cero, la pandemia truncé la campafa y en digital se dej6 de poner pauta. Pese a que duré semana y media.

comprobados Ifel: Se decidié retirar la pauta de los posteos puesto que no habia forma de cubrir la demanda si se generaba. Los posteos fueron

lograron luego que
la campafia saliera
del aire?

casi todos orgénicos, tantos las reacciones como los comentarios. La gran bulla que se pudo lograr fue mediante el comercial de TV
gue si logro tener algunos rebotes y comentarios positivos. Logrando generar discusiones y conversacion del tema.

CAT. X2

¢;Cudles son los
publicos a los que
se deseaba llegar?

Jorge: El publico es bien amplio, hombres, mujeres y sociedad. Porque se tocaban temas que viven las mujeres que incluyen a padres,
madres y sociedad. No solamente eran hombres en general. En una de las frases se toc6 un poco, fue un tema que suele suceder
en los chats de puros hombres. Donde se suelen pasar chistes, fotos o videos de calatas, o frases de lo mismo, machistas. Donde los
integrantes de los chats se excusan diciendo que es una broma, que los chats de las mujeres son peores y que ellos no van a salir a
violar a nadie. Y justo esos actos los Unico que hace es reforzar en la mente de todos que las mujeres son un objeto. Si bien ese tipo
de comportamiento no se encuentra de manera especifica en el comercial, si lo estd en que queremos que menaos gente vea a la mujer
como un objeto sexual.

¢, Qué elementos del
mensaje tomaron en

Jorge: Primero fue lo simbdlico: al caminar, cuando todos caminan al sentido contrario. Visualmente se trataba de demostrar justo eso,
ir en contra la corriente del mundo que no se involucra. Tu avanzas y todo el mundo no esta enrolado. Lo demas fue lo que decia la




cuenta para que el

publico objetivo
entienda y
reaccione
positivamente o]
muestre una actitud
proactiva?

chica. Las frases y las verdades decia. Los puntos que trataba de demostrar que hacian click con estas personas que se cruzaban
con ellay si se generaban. Tratar de demostrar que diciendo este punto, esperemos que poco a poco mas gente vaya haciendo click
y dandose cuenta que deberia sumarse a este tipo de pensamiento y entender cémo deberia ajustar su forma de ser o lo que dice. Es
como una llamada de atencion.

Al momento de tocar estos puntos, teniamos la fe y la esperanza que ibamos a descubrir estos micromachismos que estan ahi, pero
gue no necesariamente todo el mundo los reconoce.

¢, Qué se deseaba
transmitir con el
mensaje final “Si te
sumas podemos
con todo, y Anaflex

Jorge: Es un esfuerzo por unir lo funcional bajo el paraguas del poder. Seguiamos con el mensaje: 'Yo como mujer puedo lograr cosas
y tengo un producto que puede lograr el alivio de malestares. Y el tema de "si te sumas" reafirman que con apoyo, finalmente con
respaldo, obviamente puedo lograr con todo. Y mira, tengo un producto que me lo esta diciendo y que dice que puedo con los
malestares.'

Era tratar de asociar esas dos cosas: el mensaje social y el empoderamiento y como este producto tiene un poder particular y funcional

2 | Mujer puede con los o
X L0 para aliviar los malestares.
I~ |colicos . . . : A .
ZE) menstruales’? Ifel: Se sumaba a lo emocional lo funcional, el espiritu de la marca a lo funcional. Si bien ya se ha logrado que la marca se asocie con
' los derechos a la mujer, ahora falta entender que es una marca de los malestares de la regla.
¢Considera que la | Jorge: La campafia se truncé por la pandemia.
campafia logré el
éxito proyectado?
— | Considera I Ifel: Es méas publicidad con propésito. Mas que hablar de publicidad es hablar de la marca que trata de comunicarse a través de un
> |¢ ~ propésito que va mas alla de su funcion.
— |campafia como una - . ) . I , '
< . ) Hablar de publicidad social es referirnos a un anunciante que sea sin fines de lucro y al final Anaflex es un producto que busca fines
) publicidad social?
de lucro.
¢ Cual fue el vinculo | Jorge: Identificacion. Sentir que hay una marca que de alguna forma estd conmigo, no solo en el tema de los malestares y célicos
emocional que se | menstruales. Sino que se convierte en una marca que de alguna manera entiende mi problematica. No sélo fisico y fisiolégico, sino
deseaba generar en | por la coyuntura que se vive. Y que eso hago que puedas preferir una marca que se siente que te habla a ti y te representa, a comprar
el publico objetivo? | otro producto.
Lu z . Ve - .7 .
El ~ | cual os I Ifel: esto es totalmente personal. No se contd con data de la empresa. Sin embargo, a mi me da la impresion que Anaflex Mujer, por
<| ~ cerce cién e los mensajes que tiene puede llegar a ser percibida como la marca de una ONG o de una asociacion de activistas y no necesariamente
E ':: P _p g como lo que es, y en eso hay mucho que trabajar. Dejemos un poquito el discurso y empecemos a mezclarlo por el tema funcional. Al
S considera que el

final ellos son una capsula, una pastilla para arreglar los malestares de la regla 'y eso es lo que al final deben de vender. Siento que




publico tiene de la
marca?

todavia no se ha hecho esa transicidn. La percepcion es todavia un poco vaga a nivel general. A nivel puntual del target si hay mujeres
gue conocen Anaflex y son mis fieles seguidores de la marca, que preguntan sobre el producto cuando no se encontraba en punto de
venta.

Pero si hay que trabajar mucho para que Anaflex termine de ser entendida por lo que es, un producto tangible que se puede encontrar
en una farmacia, pero que se comunica a través de un propésito de marca que va mas alla de su razén mas funcional.

CAT. Y3

;Qué reacciones
desearon  generar
en el espectador?

Jorge: En este caso la concientizacion.

Ifel: El proposito fundamental que se queria lograr es poner muchos temas sobre la mesa, respecto a lo que pasa la mujer. Pero mas
all4 de eso, lograr una accién, ya sea el debate, los comentarios hubieran sido suficiente para el momento. Si tu vez el tema del 8 de
marzo, por general las marcas salen a decir: “te apoyo mujer, contigo mujer, estoy contigo en la lucha”. Es como el recurrente del
mensaje general de la época, todas tienen ese mismo tono, pero pocas se atreven a poner temas sobre la mesa poco picantes. Asi
gue el hecho de tener un comercial que te disparaba un montén de estos comportamientos que esta ahi, latentes y sin que la sociedad
les preste atencién o que nosotros mismos como seres humanos nos demos cuenta que hay detras de la frase como "sirvele la comida
a tu hermano", ya era hacer bastante. Era poner muchos temas en la conversacion de que pudieron haber saltado mucho mas si no
fuera por la pandemia.

Jorge: No queriamos poner cosas hiper radical para que las personas en general hagan. Porque el "si te sumas" en realidad es el que
la personas a contribuyendo, alineandose un poco. No es un 'ven a marchar conmigo' que seria algo fenomenal, pero es empezar
algo tan chico como identificar ciertos comportamientos y ajustando.

SEl spot realizado
sirve como
elemento de
concientizacion
sobre este problema
social?

Jorge: Creemos que si, cuando lo comenzamos a gestar, veiamos que efectivamente tenia este potencial para generar conversacion.
Qué ese vendria a ser uno de los objetivos. Qué no necesariamente las reacciones sean: "es verdad, voy a cambiar" o "uy, yo hago
eso, desde mafana dejo de hacerlo". Queria general el "uy car*jo", "pucha" ver qué eso puedan conversarlo con alguien mas y tener

es efecto rebote y que al menos la gente se cuestione.

Ifel: De todas formas. Si la pandemia no nos hubiera reventado el globo, tendriamos una campafia muy buena que toca esos tipos de
dolor, que le hablan a los hombres y su masculinidad. Teniamos el material, si creo que la intencién desde el cliente hasta nosotros
era justamente generar conversacion y por ende generar cambios de comportamiento.




Entrevista a especialistas en publicidad — Magister Willy Chero

VARIABLE

¢ Considera que el
discurso
publicitario fue

Willy Chero: Si vamos por el lado que ese discurso publicitario tiene que ver con el mensaje en si. Pues si es claro.
Es claro porque no necesita interpretar elementos, ves a una persona que va en contra a todo el mundo, mientras ella va avanzando hay
personas que la van acompafiando, reflejando el "yo te entiendo”, "yo soy parte". Y no necesariamente son puras mujeres que van

ellas padecen?

expuesto con | acompafados, sino que, a la larga, todos los elementos que incluyen que van a ir recopilando este tema, esta alerta que deberia tener la mujer
claridad? en diversas situaciones. Porque te habla de distintas situaciones, desde videos, maltratos, costumbres como al momento de mencionar que el
machismo viene de casa. Entonces, todos los elementos que se involucran en el mensaje son buenisimos porque acompafian a entender todo
lo que esta ocurriendo. Es como poder a una mujer en el medio y todas las problematicas en 360° alrededor de ella, y donde ella mire cada
problema, ella puede decir "wow, esta marca me esta entendiendo todos los problemas que estoy pasando y se esta convirtiendo en mi aliada
o para acompafarme y ser una vigilante de todo aquello que pueda sucederme”.
x Entonces, cuando termina el mensaje tu ves que ella no esta sola, sino que esta acompafiada de aquellas personas que se involucran en esta
';: problematica y al final sale la marca, como diciéndome "yo también meto las manos ahi, yo te acompafio porque esta problematica no es solo
S tuya, también es de todos los que estamos interesados en salir adelante y aqui también me mojo yo".
¢Los  elementos | Si, estoy completamente convencido que todos los elementos que se presenta logran describirlo. Por ejemplo, la chica que camina en contra
presentados la corriente, las personas que van tomando en consideracion, las frases y los personajes que voltean. Hay muchos elementos que representan
logran representar | y junto con la locucién en off, acompafian y van acorde tanto en tiempo y reflejando lo que quieren lograr. Entonces el mensaje se llega a
o describir el | entender ala perfeccion con todos los elementos que lo acompafian. Mas que nada, han logrado algo interesante en este spot, porque transmite
~ | sentir de la | alineado las locuciones y las imagenes en movimiento, todo lo que quieres lograr con respecto a esta problemética que tiene la mujer y se
> | necesidad social | enfrenta en su dia a dia.
| del publico
© objetivo?

Desde el punto de vista estratégico, hablando lo que estratégicamente deberia hacer una marca: desde luego. Si una marca no se involucra
¢.Cree que es | en la problematica por la cual no pasa su publico objetivo, no esta entendiendo a su publico. Y parte de crear mensajes que se alineen a lo
coherente que | que busca tu publico objetivo es primero saber en qué esta pensando tu P.O. Conocer cuales son sus temores, sus miedos, sus motivaciones
una marca de |y siapuntas en la parte de temores, abras que hay distintas problematicas que la marca no puede ruir. Hay algo que tradicionalmente se dice,
productos y es que la marca si bien no es una persona, puede tener una personalidad. ¢Y esa personalidad esta ligada exclusivamente en qué?: Esta
especializados ligada al sentir del puablico objetivo, a las caracteristicas alineadas al P.O., por lo tanto, me parece que toda marca debe involucrarse en el
para las mujeres | problema. Sin ir muy lejos podemos ver propuestas como las de Falabella y Sedal, que te hablan de una mujer empoderada y distinta que

2 | se enfoque en dar | rompe esquemas de lo que se ha visto en los anuncios publicitarios después de mucho tiempo. Y algunos afios méas atras, veras propuestas
~ | mensajes de los | como las de Dove que quiso romper el estereotipo de belleza Gnica para convertirse en belleza real. Hablamos de una evaluacién de marcas
(<_) problemas  que | que implica entender y comprender las motivaciones y temores que tiene el P.O. para saber como vamos nosotros a alinearnos a lo que ellas

buscan con respecto a las marcas. Las marcas tienen que entender que su P.O. no todo es felicidad en su anuncio publicitario, sino que
también tienen problemas y mas aun si hay una marca que escucha a su publico objetivo.




¢Es prudente que
la marca abarque
este temaen la

Si, hoy hablamos de una mujer empoderada que no es la tipica ama de casa en el hogar, esperando a los nifios y que cocina, que lava la ropa
del esposo que recién llega. Hoy estos estereotipos han cambiado y vemos otro enfoque y ese enfoque esta hablando justamente a la mujer
actual. Una mujer luchadora, una mujer que dejé de ser conservadora para abrirse paso a distintas dificultades que se va a enfrentar. Y mas
aun en una sociedad como la nuestra, que carga distintos problemas, y nada como que aparezca una marca y te diga: "yo te entiendo". Bajo
esa linea, las marcas en el mercado peruano te estan diciendo que la mujer no solo es la que tiene el cabello lindo o la que se pone bonita
ropa, sino la mujer que lucha, que sale adelante y es otra realidad la cual se enfrenta. Entonces, si me dices que Anaflex entendié muy bien al

actualidad? publico objetvo y que es muy bueno que haya apelado a este tema actuall Pues si, desde Iluego.
Lo interesante es la manera de cémo contrasta, lo que tienen ellos como marca, como producto y cdmo lo contrasta con la realidad problemética
la cual se enfrenta una mujer en el dia a dia.

Considera La historia del anuncio te lleva a la reflexion final al "por qué te quedas fuera de la problematica, si ti vienes con nosotros no sélo vas a ser

adecuado el | parte del problema, sino parte de la solucién".

mensaje final del | Analizando el mensaje comercial se puede traducir a "por esos problemas intimos que también tienen las mujeres, también esta Anaflex".

spot:  “;Si  te | Finalmente, ese es el mensaje: "simate para tratar estas problematicas" y por otro lado "simate porque Anaflex puede contra los coélicos

sumas podemos | menstruales". Cuando hablamos de problemas intimos, ya no son sélo eso cuando se trata de problemas sociales que viven las mujeres en el

con todo, y | dia a dia.

Anaflex Mujer

puede con los

célicos

menstruales”?

VARIABLE

CAT. Y1

¢Considera que la
marca estuvo
presente lo
suficiente para ser
reconocida por los
espectadores?

Los anunciantes estan obsesionados con la marca y por obvias razones quisieran que aparezca la marca desde el segundo cero hasta el
segundo final. El recurso que estan utilizando acé es que la marca se encuentra presente en la parte superior izquierda, donde dice Anaflex
Mujer. Entonces se comienza a contar la historia, los problemas, una chica empoderada que dice "yo voy contra la corriente y aquellos que
quieran, que me acompafien”, pero Anaflex sigue estando presente hasta el final que sale la marca con su claim "Anaflex Mujer puede con los
célicos menstruales”.

Finalmente es decirte: Todos los problemas, los entendemos, pero también entendemos que tienes una problemética intima, y en esa
problematica estamos presentes. Lo interesante de ello es que no hay la necesidad de mostrar el producto, ni la caja o capsula, solo se muestra
el logotipo. Creo que la marca buscé una solucion, entendiendo el potencial de la idea, descubrié que pudo
hacerse presente durante todo el anuncio sin necesidad de estar diciendo "mira quién te lo dice".

¢Cree que el spot
lograra que la
gente tome

Si una marca logra al menos que una persona cambie de actitud, estd haciendo bastante. Mientras genere debate, discusion, mientras se
hable de esta problematica, la marca esta logrando su objetivo.




conciencia y una
su voz ante las
causas sociales
abarcadas?

Desde luego, tomar conciencia de la problematica, creo que Peru tiene uno de los altos indices en violencia, en problematicas sobre la mujer,
en discriminacién, en puestos laborales, en machismo, etc. Lamentablemente somos una sociedad altamente machista y que se pueda crear
por ahi el tema de conversacién, se puede crear. Pero para que esto funcione tiene que ser repetitivo o tienen que presentar propuestas
constantemente.

Es un trabajo constante que tiene que hacer la marca. Yo creo que si bien es un punto de partida de lo que esta haciendo Anaflex, es un buen
punto de partida para que se pueda hacer mayores propuestas en las préximas campafias publicitarias.

¢Considera que la
campafia  logro
conseguir un
vinculo emocional

Sin temor a ir muy lejos, si hubiere tenido una mejor inversion en medios tradicionales (TV) hubiera llegado un poquito mas lejos. Ahora, te
apuesto a que muchas personas no han podido llegar a ver este anuncio, porque tal vez ha sido demasiado segmentado dada la inversion que
tuvo el anunciante.

Sin embargo, el publico objetivo que por lo menos han tomado un determinado momento para ver este anuncio, te atrapo, te capturé y finalizé
gue tu veas el anuncio. Ahora que haya llegado a conseguir hablar de una campafia exitosa o efectiva, tendriamos que hablar de distintos
elementos, pero si pudiéramos decir que cumple con un vinculo emocional: Si. No dudé que el publico objetivo en algin momento, a si sea
minudsculo, se ha sentido identificado con algin pasaje de este anuncio. Porque una mujer, mas alla de tener los problemas, que puedan verse
reflejadas en que ellas estan ahi, se pueden sentir parte del problema y del anuncio. Ellas estan entendiendo y luego de entender, se estan

con el pdblico | alineando a los problemas y justo eso es lo que le puede interesar de la marca. Si hay alguien que llega hablar de manera emocional, llega
objetivo? mé&s de manera racional.
« Anaflex te puede hablar de muchas cosas, de la efectividad de las pastillas, de las capsulas, cuanto tiempo demora en calmar los colicos, etc.,
> pero ¢ por qué apunto hacia otro lado? Pues queria llegar e involucrarse con el pablico objetivo al cual quiere llegar. Entonces, ahi esta la
';: conexion emocional. Y yo te apuesto que tU le muestras este anuncio a cualquier mujer, y te va a decir: "Me siento identificada. Siento por
O primera vez que hay una persona que me esta hablando"
Lo primero que hay que entender es como la marca ha cambiado su forma de comunicacion, pasar de hablar de lo bueno del producto, de la
problematica natural que tienen las mujeres con los dolores, acompafiado de una chica muy conocida en un fondo rosado, la cual te contaba
¢,Como cree que | que ella usa el producto generando una cercania, pero cuando abres el camino y descubres que la marca no es tan 'pinky' no es tan suave ni
el mensaje del | dulce. Pero cambia por completo la imagen y la personalidad, uno puede decir que "Anaflex para mi ya no es eso. Anaflex es luchadora, es
spot lograra | guerrera, me acompafia, tiene suefios, temores y miedos. Sin embargo, me esta acompafando".
plasmar en la | Es una marca que te acompafia en toda tu problematica, por lo tanto, cuando se plantea que este discurso llega a convencer a las personas.
mente del P.O. | Si, llega a convencer, pero en base a todos los elementos que lo acompafian. Hay una imagen clara, definida hoy en dia que habla de
una imagen clara | ciertas caracteristicas que la marca puede apoderarse.
o |Y definida de la | Soy una marca dulce, soy una marca linda o suave. Ahora estamos hablando de una marca que te dice: soy luchadora, te entiendo, te
> | marca? acompafia pero, sobre todo, vamos a salir juntas de estas, porque esto nos involucra a todos. Ese cambio, esa migracion es lo que puede
';: hacer la publicidad, porque a partir de ahora, muchas personas piensen que hoy ya no te habla una marca amiga, sino que ahora te habla
©)

una consejera, una persona que quiere acompafarte, alguien cercano. Es ahi donde la marca entendio su propdsito, donde el verdadero




problema que tiene la marca para enfrentar no esta en los problemas menstruales. Los verdaderos problemas estan en los problemas
intimos que las mujeres no quieren decir. Se puede ver como se alinean los problemas intimos que no quieren decir y los problemas intimos
propios de la naturaleza humana. Creando una imagen mas fuerte y potente de todo lo que quiere decir hoy en dia Anaflex Mujer.

¢Considera a
Anaflex Mujer
como una marca
comprometida
con la causa
social de lucha
contra la violencia
a la mujer y la
igualdad de
género?

No sé si podriamos decir que es una marca comprometida, pero que es una marca que ha dado indicios que conoce a su publico objetivo y
que también se va a mojar en la lucha, no lo dudes. Porque a partir de ahora con esta propuesta, Anaflex por lo menos, sus anuncios
publicitarios no necesariamente van a pasar a decirte las razones por las cuales debes comprar el producto. Mas bien hoy en dia pasara a
decirte Anaflex entiende a la mujer y la acompafia. Dalo por hecho que a partir de ahora Anaflex se ha ganado un territorio que es “te
acompano en esta lucha”, la marca que te entiende y te acompafia. Se ha metido en el terreno de las marcas con propdsito y las marcas con
un objetivo a comunicar y sobre todo marcas humanas que se alimenta mas al sentir del publico objetivo.




Entrevista a especialistas en publicidad — Licenciada Karina Céndor

VARIABLE

1. ¢Considera que el
discurso publicitario fue

Karina Condor: Si, el mensaje fue claro, no se ha distorsionado para nada la realidad, pues es algo que sucede en el dia a diay
es parte de la realidad. Entonces hablan de hechos que se suelen normalizar y al poner en el personaje una voz que dice

el mensaje final del spot:
“¢Si te sumas podemos

;_ expuesto con claridad? | "podemos cambiar siendo parte, apoyando este pensamiento”.
';: El discurso ha sido claro, se ha expuesto con claridad cada hecho que se ha mencionado y lo ha ligado con una forma creativa al
o develar el producto.
2. ¢Los  elementos | Si, todo lo que ha dicho el personaje principal, que es la jovencita describe muchos hechos que suelen ocurrir a diario en los
presentados logran | diferentes ambitos y etapas de nuestras vidas. Hablan de sucesos que pasamos desde la nifiez hasta nuestra etapa adulta,
«~ | representar o describir el | incluso cuando ponen ahi a los jefes. Al menos yo, como publico objetivo si me he sentido representada con todos estos sucesos
= | sentir de la necesidad gue se ha mencionado en el spot. Todo en conjunto, cada que describia algo hecho, iba representado por los personajes y estos
I<T: social del publico | se daban la vuelta para decir que puede generarse un cambio. Es imposible generar un cambio inmediato, pero si al menos de a
© objetivo? poco. Me parecié interesante el hecho de que se representara con lo que se hablaba la persona con el acto.
3. ¢Cree  que es | Si, creo que es muy coherente. Actualmente las marcas son mas humanas, es mas, las personas esperan que las marcas tengan
coherente  que una | una opinién, voz propia y no solo en los aspectos o temas sociales, incluso en lo politico. Si me parece coherente que la marca
marca de productos | de involucre en estos temas que aquejan a su publico objetivo, sabiendo que es Anaflex y su P.O. es mujeres. De alguna forma
especializados para las | hay una cercania al empatizar con estos problemas que le aquejan a la sociedad, al dia a dia.
mujeres se enfoque en | Me parece estupendo que no se trate solamente de vender un producto, sino que trate de ir mas allda y dejar un mensaje.
dar mensajes de los
problemas que ellas
padecen?
Si, creo que es prudente. Todo depende de como la marca abarque el tema, en el caso de Anaflex se ven mensajes positivos
4. ¢ Es prudente que la para el cambio, al menos un granito de arena para hacernos pensar que lo que se ve normalizado, no es asi. Es prudente abarcar
marca abarque este estos temas, para que se visibilicen ya que muchas veces las personas callamos y estamos en todo este tiempo donde hay méas
< | tema en la actualidad? personas que denuncian, las redes sociales también nos ayudan. Salen a la luz personas que manifiestan que pasaron por casos
[ similares en incluso hay personas publicas que lo dicen.
6 5. Considera adecuado | Si, me parece que se haga este tipo de invitacion a la poblacion en general a cambiar, a generar un impacto positivo en esta

prevencion y si es posible erradicar este problema que aqueja nuestra sociedad, normalizar muchas cosas que no deberian ser
normalizadas, cambiar este chip dentro de la sociedad.




con todo, y Anaflex
Mujer puede con los
colicos menstruales™?

Me parece que esta bien este mensaje final y de alguna forma lo trata de enganchar a hacer match con el slogan de Anaflex.
“Qué puede con los colicos menstruales”, pero si hay una ayuda las mujeres podriamos con todo.

VARIABLE NTE

6. ¢Considera que la
marca estuvo presente
lo suficiente para ser
reconocida por los
espectadores?

Si, particularmente considero que un elemento que ha estado presente en todo momento fue el logo de la marca. Y luego estuvo
en la parte del develamiento de cual era el producto en su funcién y se logroé ver la marca mas grande. Creo que, por ser una
campafia de mantenimiento con un mensaje positivo, me parece que si estuvo presente lo suficiente. Debido a quién el spot lo
importante no era mencionar que habia una promocién, un lanzamiento o la intencién de cdmprame mi producto, sino fijar un
mensaje. Debido a que es una marca reconocida por su publico objetivo que ya tiene afios en el mercado.

7. ¢ Cree que el spot
lograra que la gente

Si, considero que es una iniciativa para tratar de cambiar este pensamiento. Con hacerlo pensar ya esta generando un pequefio
cambio, para qué las personas en general recapaciten, incluso algunas mujeres que normalizamos algunas actitudes machistas.

de género?

; tome conciencia y una Y al menos el mensaje les va a hacer pensar que no es lo correcto si queremos ser mejores como mamas, profesionales o como
';: Su voz ante las causas sociedad. Entonces si va a generar un cambio al menos de querer ver si realmente lo que piensan es adecuado.
O | sociales abarcadas?
8. ¢Considera que la | Si, considero que, en mi caso, asi como en el caso de muchas personas que han pasado por las vivencias mencionadas por la
« campafa logré | joven del spot. También se han podido sentir identificadas y de alguna forma se ha conseguido un recuerdo de lo que ha sido una
> | conseguir un vinculo | etapa de su vida en algiin mensaje. Ha sido un spot muy emocional al tratar de hacerte recordar etapa de tu pasado.
';: emocional con el pablico
O | objetivo?
9. ;Cémo cree que el Las camp.a'ﬁas gue vienen haciendo Anaflex dentro del r.ub.ro. farmacéutico ya se ha hechq campafas incflqso con médicos, en
mensaje del spot lograr es'Fa ocasion veo que lo que se logra plasmar son los principios de la mgrca, lo qge se deflgnde, el propésito de marca, no solo te
plasmar en la mente del quiere convencer a comprar el pI’OdL,JCtO, sino que es'una marca que qwer}e lo mejor para ti en todo aspecto. Entonces es unril
P.O. una imagen clara y marca que te comprende lo que estas p.asand.o y esta Iucha.ndo, pues esta en esg pa}r'[.e de tu lucha. De ser aceptada, de qué te
definida de la marca? vean de otra manera, del acoso, de la violencia, entonces si logra plasmar este principio de la marca y el mensaje es muy claro. Y
esto no es de ahora, incluso el laboratorio que hace este producto también tiene estos principios en la empresa.
10. ¢ Considera a | Si, Anaflex como marca ha realizado varias acciones y tiene una postura firme con respecto a la lucha contra la violencia a la
Anaflex Mujer como una | mujer, pero eso también va de la mano de que el laboratorio Bagé participa también en diferentes foros, incluso hace unos afios
marca  comprometida | gané el reconocimiento como una empresa segura libre de violencia y discriminacion contra la mujer y esto también lo aplica sus
« | con la causa social de | recursos humanos. Entonces yo como laboratorio lo veo a Bagé con principios bien claros con respecto a la cultura en contra la
> | lucha contra la violencia | violencia a la mujer y su marca Anaflex que va hacia ese pablico también debe tener ese mensaje fuerte y claro.
2 | ala mujer y la igualdad
©)




GUIA DE FOCUS GROUP

Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales de tv, en las empresas y en la sociedad hay mas mujeres como protagonistas a

diferencia de afos anteriores.

Preguntas

1. ¢ Qué opinan al
respecto, consideran que
es cierto? ¢ El
empoderamiento
femenino se ha dado a
notar?

Evelyn: Yo creo que si qué los Ultimos 5 afios o0 un poco mas la mujer ha pasado a tener protagonismo. Ya no solo se le ve como la
muijer que cria a sus hijos, sino que ahora es una mujer ejecutiva, la mujer emprendedora y eso no solamente ha calado en nosotras
mismas, sino que la gente, la sociedad también se esta dando cuenta del papel importante que cumple la mujer. Y creo que las marcas
también estan reconociendo eso, es por eso que actualmente vemos mucha publicidad donde las mujeres son las protagonistas y
marcan mucho eso, el empoderamiento de la mujer.

Ménica: Cémo dice Evelyn hace ya mucho tiempo las mujeres estamos llevando cargos importantes, anteriormente las mujeres también
saliamos en comerciales pero en comerciales como los de Ariel, todos relacionados a la casa, al hogar. Pero ahora es diferente porque
protagonizamos comerciales que los hombres hacian, como por ejemplo los de las cervezas, antes solamente los relacionaban a los
hombres. Con respecto a los cargos publicos, si bien estamos en pocos cargos publicos, eso antes ni se veia. Pero sigue habiendo el
machismo, pero estamos luchando nosotras las mujeres para que esto no siga asi.

Elizabeth: No suelo ver mucha publicidad en la television sin embargo cuando veo los anuncios en YouTube como los de Crehana, si
noto como mujeres que participan en ese rubro. Sobre el empoderamiento femenino, de todas maneras ha aumentado bastante. Creo
gue mas que por un interés de la sociedad, es por la exigencia dénde se pide que exista una cuota de género en los trabajos, no es
porgue en la sociedad como tal le agrade tener, o busque una mayor igualdad. Tal vez en una primera etapa se avance asi, porque




estan obligados, pero esto puede llevar a que eventualmente se haga de una manera voluntaria. Veo un avance, pero a nivel Perl creo
gue es un avance muy lentito y mas que nada obligado.

2. ¢ Cuales son los logros
que podrian destacar
dentro de la lucha de
equidad de género y
empoderamiento de la
mujer? ¢ Qué factores
creen que han sido
determinantes para
visibilizar este problema
de género?

Melissa: Estos son de lo que ha hecho Nike en cuanto publicitar y comercializar el futbol femenino y me encanta porque es algo a mi
me gusta y me impacta directamente. Si siento que estamos muy atrasados en tema de empoderamiento femenino, pero se ha logrado
mucho al menos en este rubro qué es el fatbol y deporte en general. A mi me parece que ahi se estan enviando muchisimas cosas ya
les estan ensefiando desde pequefias, hay una lucha en donde se esta tratando de darle lugar a las mujeres que ya estamos mas
maduras, pero en Nike en especifico me gusta muchisimo porque les ensefia que desde nifias pueden hacer lo que ellas quieren,
entonces eso ayuda a cambiar la perspectiva de los hombres y de los nifios sino también de los padres.

Liliana: Por ejemplo, en el tema de la publicidad que est& sUper ligada a estos cambios sociales, esto hace que las marcas busquen
romper los estereotipos y buscan el empoderamiento femenino. Hay una marca que se llama Sicurezza, donde mi primera impresion al
conocer la marca era ver qué utilizaban modelos de mujeres reales, no a la tipica modelo o mujer que tenia un bonito cuerpo. Eso me
parece fenomenal, puesto eso le ha permitido a la mujer sentirse mas segura y quitarse el estereotipo de que solamente de que la mujer
gue es bonita y que tiene un cuerpo puede ser parte de un spot publicitario.

Anali: Todo esto del empoderamiento de la mujer, si uno se pone a pensar o a reflexionar los hechos que han pasado anteriormente en
el pais. Podriamos decir que se basa mucho en los feminicidios, tantos que habia y se propagaban, y se evidenciaban indicando que la
muijer no se deberia de dejar. Posteriormente a ello la mujer, hasta el dia de hoy, hay mujeres machistas sin embargo a raiz de todos
los feminicidios y el empoderamiento qué ha habido, sumado a todas las acciones de apoyo hacia la mujer, nos ha hecho sentirnos
empoderadas y reconocer que nosotras podemos y que también somos iguales. Porque las mujeres podemos hacer lo mismo que los
hombres y mucho mejor.

3. ¢Creen que el rol de la
mujer ha cambiado en la
sociedad? ¢ Creen que
actualmente seguimos
teniendo problemas de
machismo?

Evelyn: Primero quisiera dar unos ejemplos de la presencia de la mujer. Podemos ver por ejemplo ministras el estado, podemos ver una
presidenta en el consejo de ministros, podemos tener una mujer como presidente del congreso. Como decia Melisa, yo también sigo
mucho la marca Nike y me parece mostro lo que hacen con el campeonato femenino. Creo que es la Unica marca que se esta
posicionando en eso y reconoce la importancia de las chicas y las nifias en ese deporte. También me parece importante las redes
sociales y creo que el machismo se refleja mucho hoy por hoy en las redes sociales. Sobre todo, cuando se habla de fatbol, que ahora
vemos mas periodistas mujeres conduciendo o siendo reporteras en la cancha. Y de repente cuando una de ellas opina por el equipo
contrario, que suele pasar mucho con los equipos de Alianza, Universitario. Existe ahi una cadena de machismo en redes sociales.
Entonces siento que en las redes también cumplen un papel importante para que esto siga a flote.




Elizabeth: Si creo que el machismo es un problema que nos va a tomar tal vez un par de generaciones mas culminar. Puesto que la
generacion de nuestros abuelos la tenia muy arraigada y de hecho la generaciéon de nuestros padres todavia tenia sus marcas, pero
intentando pelear por dejarlo atras. Ya nuestra generacion evolucionamos, pero todavia falta un poquito dejarlo atras, tal vez unas
generaciones mas para sacarlo por completo. Yo creo que el machismo se ha tratado a esconder en muchas veces en las que los
chistes, en los memes. Hay muchas formas en las redes sociales donde la gente comparte y se mata de risa, y dicen que chistoso hacer
un chiste de una mujer que lavaplatos o decirle a alguien 've a la cocina, jajaja' y es gracioso para las personas que lo dicen y eso es
machismo. Se puede involucrar un ‘jajaja’ en el final y puede haber muchos 'me divierten' de reacciones, pero siguen siendo machismo.
Entonces siento que se ha escondido un poquito por ese lado y al mismo tiempo creo que dentro del mundo de las redes sociales hay
muchas mujeres que levantan su voz y tratan de visibilizar un poco mas esta situacion. De hecho, antes creo que nunca habia visto
antes tantos casos de agresiones sexuales o familiares. Hasta que diferentes personas comenzaron a sacar sus testimonios, a utilizar
sus pequefias plataformas para mostrar y evidenciar situaciones. Entonces, hay veces que uno no se da cuenta que tiene una conducta
machista y de hecho yo también las tengo, que no son condiciéon de hacerme menos, pero las tengo en mi cabeza porque de alguna
manera han sido parte de mi formacion. Asi como cocinar y servirle el plato de comida a mi papa. Hay cosas por las cuales indicaba
gue a veces la generacién poco a poco va a ir cambiando, creo yo.

Ménica: Yo como ama de casa y madre de familia también a veces me meto en algunos temas del machismo. Yo tengo dos hijos,
hombre y mujer y lo hago inconscientemente porque yo también estoy en contra del machismo, pero inconscientemente lo hago porque
fui criada asi. Llamamos a mi hija para que me ayuden labores domésticas y mi hija me reclama cuestionandose por qué solo la llamo
a ella si es que también tengo otro hijo. Sea hombre o sea mujer igual ti tienes que llamarlo, inconscientemente trata de justificarme
diciéndole que ella para mas cerca de mi. Y ella me refuta, pero tienes a otro hijo que siempre para jugando, siempre tienes que llamarme
a mi y decirme siempre a mi. Entonces esto me hace reflexionar y decir "si pues, tienes razén", los dos son seres humanos van a tener
una familia y los dos tienen que apoyarse mutuamente. Y mi esposo también fue creado machista mientras él juega en la calle sus
hermanas estan en la casa haciendo todo. Acé tratamos de que él nos ayude y nos apoye, pero es reacio, pero si nosotros como mujeres
gueremos que esto cambié depende de nosotros en ensefiarles a nuestros hijos hombre y mujer que todos somos iguales y que tenemos
gue hacer los mismos deberes. Si yo trabajo en la calle también tengo que trabajar en casa porque en la casa siempre se tiene que
mantener limpia y hacer la ropa y la comida. Y esto depende de los dos todos tenemos que ayudar y eso es lo que estoy ensefiando en
mi hogar porque también mi hija me lo reclama. A que siempre digo es que de nosotras las mujeres depende que el machismo se acabe.
Y si somos padres ensefiarles a nuestros hijos sea hombre y mujer que todos somos iguales.

4, ¢ Cuales son los
problemas que han visto
dentro de sus centros de

Liliana: La vez pasada estaba leyendo un articulo que indica que todavia en igualdad de género existe una brecha bastante amplia.
Pero si ha visto que hoy en dia qué mujeres estan ocupando cargos muchos mas grandes por decirlo de alguna forma, que antes. Por




trabajo o en su vida
diaria? ¢, Consideran que
existe equidad de género
en nuestra sociedad?

ese lado si creo que se ha reducido un poco, pero todavia falta mucho. Personalmente no he tenido estos problemas dentro de los
trabajos, pero si ha visto afios pasados ese tipo de problemas. Donde el jefe pedia favores o existen otro tipo de casos.

Anali: Queria brindar mi comentario en base a mi experiencia, yo trabajado en centros de trabajo donde dentro de la empresa ha surgido
alguna persona o algun compafiero que ha querido, por decirlo de alguna manera "pasarse de machista". Pero en la empresa misma
omiten eso, omiten problemas de machismo porque tienes el apoyo de las deméas personas. Puesto que en las empresas hay
constantemente capacitaciones de liderazgo orientado a las personas. Sin embargo, la diferencia actual que yo ahora estoy en un trabajo
independiente, he notado que el trato es totalmente distinto. Y con las personas que yo he llegado sin independientes y visto un grado
de machismo, puede que también sea por una diferencia social. Yo creo que es un tema de cultura y que eso va a ir de generacién en
generacion, pero siempre va a depender mucho de nosotras, pues nosotros somos muy influyentes con nuestros hijos, entonces
depende de la educacién y de como nosotros damos a nuestros hijos de esa cultura. Coincido con Elizabeth cuando dice que van a
pasar muchas generaciones para qué puede reducirse el machismo.

A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los Gltimos afios en la sociedad, muchas de las mujeres han salido de la casa y asumen la
economia del hogar. Sin embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal como los factores més bioldgicos, como la sensibilidad, y los

dolores menstruales que muchas mujeres sufrimos durante esos dias.

Preguntas

5. Al respecto, ¢como
llevan este tipo de
problemas y que toman
ustedes cuando se
encuentran es esos dias?

Melissa: Muy importante lo que has dicho, porque muchas personas en general y hasta las mismas mujeres nos sentimos un poco mas
débiles cuando estamos con el periodo y tal vez nos impide hacer algunas cosas. Hay algunas que también lo usan como excusa para
dejar de hacer algo. Y justamente por eso que los hombres y las personas mencionan frases como "ah esta con la regla y no puedo
hacer esto" o "esta de mal humor" o "ni le hables que algo te va hacer". Entonces lo exageran tanto que ya se genera ese pensamiento
0 ese concepto sobre okay esta con la regla entonces "ahi no mas".

En mi caso, antes si me molestaba muchisimo mas incluso influye bastante el empoderamiento femenino, qué conforme va pasando el
tiempo va calando un poco mas en nosotros y en la sociedad. Y yo particularmente cuando estoy con la regla tratar cualquier tipo de
pastillas, porque en general no me gustan las pastillas. También me dijo: "Ok Melissa ti eres fuerte, esto va a pasar, tl tienes que seguir
con tus cosas porque la verdad tomo un descansito me quedaria un poquito atras" y sumando nuevamente el empoderamiento femenino,
los hombres no tienen estos dias donde se sienten mal, agotados, hinchados y con todos estos malestares y estan avanzando. Mientras
gue nosotras nos podemos quedar entonces, quedarse no es una opcion, descansar no es una opcion.

por lo menos yo en lo personal siento bastante empoderamiento, esa fuerza y ese poder que llevamos dentro pero mas alla de eso
también este tema mental de salir adelante. En realidad, yo solo tomo mates, el té orégano me sirve bastante, a veces también me ponia
compresas calientes para la hinchazén. Yo qué hago mucho deporte me encanta el deporte, trato de mantener activa.

Regresando al inicio yo creo que depende mucho de cdmo enfoques y tbmese las situaciones en ese momento para que no te afecte
tanto y también quitar ese concepto de "esta con su periodo esta con su periodo no puede seguir haciendo tal cosa".




Liliana: Yo tomo Jazminique.

Elizabeth: yo tomo Ponstand cada 8 horas, porque a mi particularmente si me duele bastante. Les comento que yo he estudiado en un
colegio de mujeres y me instructora deportes justamente también era mujer. Solamente un afio no tuve profesora femenina, Y creo que
eso pasa en los colegios mixtos cuando uno esta con el periodo no hace mucha actividad en la clase de deportes. En mi caso no pasa
eso porque la profesora era mujer entonces si es que alguien estaba con el periodo para la miss no era una excusa para no hacer
deporte. Entonces yo creci con eso porque no habia justificacion con ella y el Gnico afio que vi que si se podia justificar ese tema fue
cuando tuvimos un profesor varén de educacion fisica porque era como que decia "ah esta delicada porque esta con su periodo" porque
como no sabe, asume qué es mejor no hacer ejercicio. Pero eso no pasaba regularmente.

En lo general, a mi si me limita solamente al hacer deporte, por un tema que se me baja la presién cuando mucha actividad fisica.
Entonces prefiero esos dos primeros dias no hacer deporte y tomar mis pastillas para no dejar de hacer mis otras cosas por qué tal
como indica Melissa, el mundo no se paraliza, la Unica que sea paralizar eres tu si es que decides no hacer nada.

6. En cuanto a las
pildoras para estos dias,
¢éalguna ha probado las
capsulas de Anaflex
Mujer? ¢ Como llegaron a
inclinarse a comprar este
producto?

Evelyn: Me suena el nombre creo que lo he visto por comerciales, pero no he tomado esas pastillas.
Liliana: No recuerdo haber escuchado.
Anali: Yo si le tomado y me ha ayudado, en realidad el principio yo no he tenido casi dolores menstruales y si me dolia era un poco las

caderas, a veces solamente el primer dia y no mas. Pero posterior a ello, hace poco he tenido problemas con los miomas, y tenia que
tomar otra clase de pastillas para el dolor fuerte.

7. Recuerdan alguna
publicidad de esta marca,
creo que antes la
representaba la actriz
Nathaniel Sanchez,
Fernanda de Al Fondo
Hay Sitio, ¢ Recuerdan
alguno de los mensajes
gue transmitia?

Elizabeth: Solamente recuerdo a Nathaniel, pero si escuchado mucho de Anaflex, incluso tengo una amiga que le consume y que
siempre me recomendaba. Lo que pasa es que yo tomo 2 Ponstand porque una no me hace nada y también fui al ginecélogo y todo eso
porgue facil tengo algo qué hace que me duela tanto. Por suerte no tengo nada, solamente es mi cuerpo. Pero me tomaba 2 Ponstands
y cuando tomo Anaflex, solo debo tomar una porque es mas fuerte. Viene como que unas capsulas blandas, mucho mas efectivas.
Lamentablemente no las consumo mucho porque en las farmacias a las que yo voy no las encuentro nunca. Siempre pregunto por
Anaflex y no estan, entonces siempre tengo que comprar con Ponstands.

Anali: Si no me equivoco, los comerciales se trataban del empoderamiento, de qué las mujeres no sé dejaran maltratar por un hombre,
es lo que recuerdo vagamente. Que no se le maltratar y era relativo a que un hombre queria dominarla, a veces por un tema de que
usaba falda o algun tipo de ropa que usaba y él no le dejaba.




Evelyn: Lo que yo recuerdo mas alla de Nathaniel, porque lo que mas se ha quedado en mi cabeza mas alla de ella. Es que por ejemplo
primero fue mas que nada informacién, que incluso decia que sirve para calmar el dolor. Pero me parece que luego la marca se sumé
a la campafia de no al maltrato. Esos son los dos mensajes que se quedaron sobre la marca, recuerdo.

A continuacién, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 2020.

Preguntas

8. ¢ Qué frase es la que
mas recuerdan del
comercial?

Evelyn: Yo empiezo. "De que necesitamos mas hombres que se hagan cargo del hogar" lo digo porque soy mama de tres pequefios,
los tres son hombres y el home office es algo que empezamos desde que empez6 la pandemia, tanto en el caso como mi pareja y yo.
Criar a tres niflos pequefiitos y hacer home office al mismo tiempo es complicado, pero siempre hay algo que la mujer tiene innato, que
es el hecho de ser protectora, el hecho de ser mama. Hay veces que siento que todas las cosas las tengo que hacer yo necesariamente
para que estén bien, pero al mismo tiempo me pongo a pensar que el trabajo es compartido. Y cuando a nosotros nos dio Covid-19,
tuvimos que estar encerrados con tres pequefios, y fue todo transformacion en nuestra vida porque amos éramos asintométicos y no
quisimos dejar de trabajar. Entonces sera los dos trabajando sin contacto con absolutamente nadie cuidando de los tres pequefios. En
cierto modo también es necesario que, asi como yo siento la necesidad de creer hacer todo yo sola porque soy la mujer y la mama, creo
gue el hombre mas alla de que se lo digan, también deberia tener ese pequefio chip qué siento yo que no lo tienen necesariamente.
Pero el primero es el primer momento que era papa, y asi como nosotros tenemos de responsabilidades compartidas. Por ejemplo, él
cocina 'y también sé que él puede quedarse con los chicos un rato y yo puedo salir. Sin embargo, siento yo que eso tiene que ver con la
crianza, o0 no sé si les pasa a todas, pero siento que si yo no hago las cosas, que si las cosas no pasan por mi, no estan correctamente
bien hechas, y eso no me parece justo para él porque también tiene la iniciativa del cuidado y labores de la casa. Siento que es un tema
de cultura de sociedad y de saberlo manejar.

Ménica: "que nosotras las mujeres podemos con todo", podemos con la casa con el trabajo, con los hijos mientras el hombre solamente
se dedica a una sola cosa: trabajar. Llegar a casa y sera el rey, qué tiene que sentarse a que le sirva a que le den todo porque ellos
trabajan y nosotras segun ellos no trabajamos. Pero trabajamos afuera y trabajamos adentro, cuidamos a los hijos, cuidamos a todos.
También es lo que dice el comercial: "necesitamos mas hombres que hagan lo mismo que nosotras hacemos" nosotros trabajamos
afuera que ellos también trabajan adentro, los dos.

Melissa: Tomando un poco de la primera frase que dijo Ménica qué es "las mujeres podemos con todo, pero nos dejan solas en la lucha"
€s0 me impacto6 bastante y me gusta mucho el comercial, no lo habia visto antes la verdad. En todas las frases que dicen, necesitamos
mas hombres justo que al final el comercial también menciona necesitamos mas mamas, entonces se incluyen no solo a los hombres,
claro digamos que es el punto mas fuerte, pero también otras personas y a toda la sociedad en general porque todos en algin momento
podemos ser machistas. Entonces el caso de la mama que dice "sirvele la comida a tu hermano”, en el caso de mi mama que me decia
gue no practica el fatbol porque es de hombres, ya involucra a toda la sociedad. Entonces eso a mi me gusto ...




Liliana: Hay una que dijo: "necesitamos menos espectadores" y como que haya mas accién. Recordé a mi mama cuando a mi recién
me vino mi mes y me contaba que mi abuela la mandaba a descanso médico, a dormir a taparse, a tomar hierbitas y no hacer nada
durante los 7 dias que antes duraba. Pero en el caso mio mi mama no aplico eso conmigo, me da pastillas un anisito y seguia
continuando con mis actividades. Entonces hay que romper ese hilo y todo es cuestion de que uno se informe bastante y que pueda
transmitir a sus hijos para cambiar ese chip.

Elizabeth: La que decia " necesitamos mas autoridades que nos crean”

Anali: Una de las Ultimas donde pone muy hincapié en la marca, mencionando a Anaflex indica que lo pueden todo. Esta indicando que
esta marca es de exclusividad para mujeres y qué la mujer siempre lo van a poder con todo.

9. ¢ Qué creen que el
comercial ha tratado de
transmitir? ¢ Crees que
los mensajes sirven para
que los hombres y
mujeres puedan darse
cuenta que aun existen
problemas de igualdad de
género que afectan a las
mujeres?

Elizabeth: "unién", si creo que ayuda a visibilizar los problemas de las mujeres.

Liliana: "incentiva" a que te compre la marca y se relaciona con Anaflex también puede. De todas maneras, si creo que visibiliza, hay un
insight bien marcado.

Melissa: "uniony fuerza" porque no solo enfoca al tema de los hombres para que cambien su machismo, sino el de la sociedad. Ademas,
gue al final muestra imagenes de nifios y adultos mayores. Agrupa todos y la frase que todos conocen de la unién hace la fuerza.
Evelyn: "apoyo, parar con la indiferencia” Si me parece recontra visible las diferencias que hay.

Anali: "igualdad" si creo que visibiliza.

10. ¢ Por qué creen que
representa que las
personas estan
caminando de espalda y
luego se volteen?

Anali: Qué se dan cuenta de qué estan mal o que de repente no estan queriendo verlo.

Liliana: y que van a poner accion.

Melissa: Totalmente de acuerdo, reaccionan a lo que les ha pasado tal vez en su entorno cercano. Entonces ya no lo ven como tan
lejano y es como eso también le pas6é a mi mama o a mi hermana o hija, entonces reaccionan.

Elizabeth: Creo que es porque como sociedad a veces seguimos el rebafio, seguimos avanzando sin poner un 'stop' a las cosas que
pueden estar pasando a nuestro alrededor, es mas facil continuar con lo que la manada dice, a ser la oveja negra y cuestionarse que lo
gue siempre ocurre no esté tan bien.

Evelyn: Cuando estan volteadas lo que percibo es la indiferencia de la sociedad, creo que comenzamos por eso qué siempre son uno o
dos o cinco voces las que protestan por algo, pero ya luego es cuando la gente comienza a tomar conciencia y se suman a tu protesta.
Ménica: Considero que estan cambiando su forma de pensar y qué estan aceptando que todos somos iguales. Que ella primero reclama
esoy la estan escuchando y luego esta caminando juntos en un mismo camino y no soy todos por su lugar. Dando a entender que todos
somos iguales.




11. ¢ Cuantos afos tendra
la protagonista del video?
¢ Por qué creen que han
puesto como
protagonista?
(Pragmatico - contextual)

Ménica: yo pienso que debe tener sus 25 a 30 afios, y el porqué la han puesto a ella y no a una chica bonita, modelo, alta ya no ya. Es
porgue es una mujer comin, como podriamos ser cualquiera de nosotras, por eso la han escogido para que cualquiera diga lo que
siente y lo que piensa, como se siente ella en el trabajo, en el hogar. Por lo que la escogieron a ella'y no a una modelo.

Melissa: Yo creo que tiene 18 afios, yo le pongo esa edad. La han puesto a ella porque creo mas alla de la apariencia, porque esta ella
en una generacion en la que esté alzando mucho la voz, en donde en verdad, los millennials y los centennials, estan saliendo a reclamar
muchas cosas. Entonces poniéndola en contexto le va a dar un poco de fuerza. Porque ademas siendo joven y mostrandola como tal,
ven o hacer reflejar que desde muy temprano comienza en estos problemas de mujeres o con las nifias.

12. ¢ Recuerdan si alguna
otra marca de productos
femeninos da mensajes
para concientizar sobre
los problemas de las
mujeres? Dejando un
lado las cépsulas de
dolores menstruales,

¢, Qué opinan de la marca
Anaflex Mujer?
¢Consideran que es una
marca responsable con
las mujeres?

Evelyn: particularmente no conozco la marca creo que mas alla de lo que escuchado detener a Nathaniel cada vez que escucho la
marca. No la he probado, no tengo mayor percepcion. No es que sea como la marca de Nosotras qué sale todo el tiempo en latv. Y en
el caso de Nosotras que estd mas ligada a la mujer y al empoderamiento. Y qué ya no esta recurriendo a las tipicas mujeres o chicas
bonitas, ahora engloba a varios rasgos de la mujer para transmitir el mensaje.

Elizabeth: me acabo de acordar, no son marcas conocidas, pero hay bastantes marcas de ropa para chicas plus size qué me parece
gue es una forma de empoderar a las mujeres. Hay muchas marcas de ropa que se han enfocado mujeres plus size, de hecho, la marca
Capitana qué es una tienda de bikinis qué antes solamente tenia ropa micro XXXS, en su Ultima coleccién ha sacado ropa para chicas
de diferentes cuerpos. Para chicas que tienen mucho gusto o mucha pompis, ropa mas proporcional. Y con el Anaflex, es el primer
comercial que recién veo, pero si recuerdo a Nataniel Sdnchez con el fondo rosado. No solamente pero si me parece que empodera a
la mujer y no es que la ponga como victima sino como palanca de fuerza y palanca de cambios.

Melissa: yo sinceramente no recuerdo a otra marca, bueno hablamos de Nike o Sicurezza, qué me parece un muy buen ejemplo. Y con
respecto a Anaflex también es la primera vez que veo uno de sus comerciales pero creo que si inicio recién es un muy buen inicio porque
compenetrado a todos, e incluso al final dice "necesitamos mas empresas que nos ayuden a esta lucha" ahi ya esta haciendo un llamado
en general, no solo estoy hablando a ti persona, a ti mama o hombre, también estoy hablando a tu empresario, empresa, también tienes
un grupo de personas que también puede pasar por lo mismo y pues tenemos que ayudar con este cambio. También es fuerte e
importante lo que dice Eli, qué muestra a la mujer cdmo victima, pero como palanca, eso se me quedo. Palanca, porque depende
netamente de nosotros de ser un llamado para todas las personas. Entonces creo que en el mundo todos vamos a tener hermanas,
mamas, abuelas, en fin y depende de nosotras hacer ese cambio. Y si hay una marca y mas marcas pueden sumarse a esto, la verdad
gue el cambio va a ser mejor y esperemos que se pueda dar mas rapido.

13. ;Qué opinan de la
frase “Si te sumas
podemos con todo, y
Anaflex Mujer puede con
los cdlicos menstruales™?

Evelyn: yo pienso que lo que se refiere es que definitivamente para lograr el cambio en algo se necesita de una gran masay lo otro es
que la marca asocia su concepto, su mensaje clave qué es aliviar. Entonces te indica que muchas veces el dolor puedes lograrlo
reducirse cuando tienes el apoyo de alguien. Es ahi donde Anaflex asocia su mensaje con el apoyo y con el dolor.

Anali: pienso que es un tema de que "nosotras las mujeres podemos" qué podemos ante el dolor y cualquier adversidad que puede
haber, nosotras podemos salir adelante y salir con todo. Anaflex siempre se dedica a los temas de no a la violencia, no maltratos a la




mujer, a que nosotras salgamos adelante, a que si tenemos que reclamar algo pues lo hagamos y que no nos dejemos. Yo creo que
esa es la funcion del mensaje interno que puedan tener dentro de ello.

Elizabeth: creo que es un mensaje cierre muy fuerte qué refleja los cambios para que la sociedad deje de ser machista, o deje de vernos
como el sexo débil o lo que sea. No es solamente de un grupito, sino que involucra a todos para cambiar esa mentalidad. Y bueno el
cierre final que menciona que Anaflex puede con todo, bueno es el eslogan la forma de venta para vincularlo con el empoderamiento.
Liliana: Yo creo que lo que quieren decir con este spot, es un mensaje donde a la mujer la ponen como un ser fuerte pero que si en
conjunto si se pueden lograr mas cosas. Pero de hecho también esta en la mente de una forma que nosotros como consumidores
compremos este producto pensemos que si compramos Anaflex nuestros dolores se van a ir o algo asi y vamos a sentirnos un poco
mas fuertes. Ahi yo veo ese doble mensaje.

Melissa: yo creo que les habla la marca a todos, primero a la mujer. Entonces yo siento la marca qué me habla y me dice "yo estoy para
ti". Y la oracién completa te hablé a ti como mujer, pero también le habla al hombre, a la mama, al esposo, en fin, a todas las personas.
Porque si tu te sumas, las mujeres podremos con todo. O yo mujer podré con todo y la frase "Anaflex Mujer, puede con los célicos
menstruales”, es yo te voy a acomparfiar en ese momento en el que sabemos que no esta pasando un buen rato.

Elizabeth: Lo que menciona Melissa me hecho pensar que tal vez también sea un comercial pensada en los hombres. A veces pasa que
a mi me duele tanto que no tengo fuerzas ni para comprar una pastilla, entonces le pido a mi pago a mi enamorado que me haga el
favor de comprarmela. Pero si es un comercial que también quien quiera los hombres pues queda también en su subconsciente, y el
momento de ellos comprarlas pueden recordar el nombre de Anaflex.
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Las mujeres hoy en dia se encuentran mas empoderadas. En los comerciales de tv, en las empresas y en la sociedad hay mas mujeres como protagonistas a

diferencia de afios anteriores.

Preguntas

1. ¢ Qué opinan al
respecto, consideran que
es cierto? ¢ El
empoderamiento
femenino se ha dado a
notar?

Valerie: Con respecto a la primera pregunta me parece que si, a través de los afios las mujeres se han sentido empoderadas y
se puede notar cuando pasan temas de acoso en la calle. Qué cuando te sientes acosada, antes las mujeres inclusive aln algunas
se quedan en shock y no reaccionan, pero hay muchos casos en que las chicas ahora reaccionan y se enfrentan al acosador.
Entonces yo creo que ahora es parte de nuestra cultura, que sea fomentando a nivel mundial de qué las mujeres no debemos
guedarnos calladas o algo por el estilo.

Rosario: Yo comparto lo que dice Valerie, no sé exactamente no recuerdo muy bien cuando en el Perl ha pasado este movimiento
con mucha mas fuerza, creo que fue en el 2017 o el 2018, dénde comenzd la primera marcha de "Ni Una Menos". Creo que es a
partir de eso las mujeres han tomado més poder que ya tiene, pero del que no era valorado. Y definitivamente con el tema de las
empresas que, si por lo menos en las comerciales se ve la presencia femenina, creo que también se debe ante el despertar de la
poblacién, sobre todo de las mujeres que ya reconocemos y ya hos hacemos valer por nosotras mismas. Entonces las empresas,
las marcas ven cudl es el panorama entonces tratan de también satisfacer estas necesidades.

Paula: Yo creo que si, y lo puedo notar personalmente porque yo tengo un emprendimiento ya hace un afio y lo tengo con una
amiga. Por eso cuando yo empecé emprendimiento me comencé a sentir mas empoderada y también y también lo que mencioné
Valerie, eso de que las mujeres se enfrentan a los acosadores también podria notarlo, porque muchas veces yo también lo he
hecho. Entonces por ahi podria decir que si las mujeres se empoderan mas. Pero de todas maneras siempre hay cierto rezago
en nuestra sociedad, porque hay un poco de machismo. Por ejemplo, ahorita se me viene a la mente sobre los partidos politicos,
muchas veces hay mujeres porque verdaderamente debe pertenecer, pero otros son solamente por las cuotas qué les exigen el
gobierno y los obligan que para ser un partido oficial tener cierta cuota femenina, entonces no hay cierta conciencia por ese lado.

2. ¢,Cuadles son los logros
gue podrian destacar
dentro de la lucha de
equidad de género y
empoderamiento de la
mujer? ¢ Qué factores
creen que han sido
determinantes para

Ximena: Siento que en la actualidad hay muchas mujeres en cargos bastante altos, por ahi se podria visibilizar un poco el tema
del empoderamiento, pero otro factor como explicaban, en actitud si las mujeres se estan empoderando hoy en dia, pero adn
existe esa desigualdad que si se nota bastante. Y se ven en temas salarial o diversos factores, donde la mujer se ve menos
retribuida, por asi decirlo.

Si bien mencionan que en un ambito publicitario e incluso politico se necesitan cierta cantidad de mujeres, es algo como obligatorio
para la aceptacion. Pero muchas veces no se hace con una conciencia social. Entonces a pesar de que existen muchos factores
negativos también se visibiliza el empoderamiento.




visibilizar este problema
de género?

Camila Bravo: Yo creo que ahora si se puede ver con las cosas que ha mencionado mis compafieras, pues he visto que ha
disminuido mucho el acoso qué las mujeres sufren en las calles, personalmente es sentido eso. Que quizas ahora los hombres la
piensan un poco mas para molestar una mujer, o hacerla sentir incbmoda en la calle. Y bueno ahora de las leyes alguna forma
esta tratando de buscar es igualdad, aunque siempre hablar algunas excepciones que escapan de supervision de la legalidad,
pero la intencién parece que esta mas presente que antes. Hace sentir mas protegidas por asi decirlo.

Paula: La vez pasada que estaba comentando con mi mama un recuento de comerciales pasados, notamos que los comerciales
del dia de la madre de los afios pasados se veian las marcas como Saga o Ripley exhibiendo puros electrodomésticos, pero
ahora los comerciales mas recientes incluyen ropa o maquillaje, que antes por el dia de la madre no los incluian.

Valerie: Yo por mi lado, recuerdo haber visto un comercial que me quedo un sentimiento al escuchar que lenguaje que usaban
era machista, mencionando que el hombre es el macho alfa y remarcaban mucho eso. Me puse a pensar que si ese comercial lo
pasaran ahorita, creo que todos saltariamos, e incluso llegariamos a hacer una huelga o se cancelaria la marca. Incluso habria
muchos movimientos a través de las redes que se generarian en contra de ese discurso. Eso me puso a reflexionar y pensé en
lo que nos llaman como "la generacion mas sensible", pero no es ser sensible es ahora ya no te quedas callada y tienes voz para
decir las cosas que no son correctas. Entonces me parecié muy interesante como la cultura va cambiando y la publicidad se
amolda a estas corrientes, o tienes que moderar el discurso de la publicidad.

3. ¢(,Creen que el rol de la
mujer ha cambiado en la
sociedad? ¢ Creen que
actualmente seguimos
teniendo problemas de
machismo?

Camila Facundo: Antes yo sentia que las mujeres eran como mas amas de casa, cuidar a sus hijos, pero ahora ya no tanto.
Porque veo que mas mujeres trabajan y no se quedan en la casa. Ahora estoy en muchos casos donde es el esposo quién para
en casa e incluso la mujer es la que se dedica a apoyarlo. Si sigue habiendo machismo, pero en estos tiempos un poco menos,
porque la gente va cambiando y se va dando cuenta lo que sucede.

Rosario: otro cambio que yo he visto en el tema de las publicidades es el de presentar al padre también, de hacerlo presente al
padre en la crianza del nifio. Creo que eso es algo que no veiamos porque normalmente estdbamos acostumbrados qué es la
presencia masculina vaya a trabajar y la mama en la casa. Yo he visto por ejemplo en el dia del nifio o en otros eventos que
tienen que ver con los nifios, a los padres presentes. Incluso al padre criando solo, ayudandolo con los estudios, qué es algo que
no veiamos antes porque lo ponian como la tarea de la mujer. Entonces creo que también hay un cambio ahi con respecto a la
crianza 'y a como se esta llevando esto con el tiempo. Si es cierto que la publicidad, no sé si es que las marcas llegan a tener una
conciencia social o simplemente lo hacen para no ser cancelados, ese es algo que se deberia debatir y hablar directamente con
ellas. Particularmente yo creo que no, que simplemente no sé rechazados en redes sociales, pero esa es otra problematica. Otra
cosita que queria afiadir era el tema de las problematicas, qué las marcas ahora se estan adaptando a las problematicas, por ahi




mencionaron que ahora presentan mas opciones para el dia de la madre, y si han dado cuenta que la mujer no solamente es
madre, que también puede ser empresaria, una madre mujer, hermana, amiga entonces ya te presentan diversas opciones de
regalo. Y en ello hay diferentes problematicas porque la mujer tiene que trabajar y cuidar al nifio y te ponen la posible solucién al
problema, y creo que eso también se ha cambiado un poquito.

Paula: En los chistes creo yo. Hay muchos chistes machistas, incluso en nuestra edad, pero yo si tengo amigos que no es que
sean machistas, pero si hacen comentarios o chistes sobre todos que son machistas. Que incluso ya no llegan a ser graciosos,
por ejemplo, cuando estamos almorzando o asi en grupo y de pronto yo o mi amiga se levantan y van a lavar los platos. Y ellos
dicen: “a solita se levanta, ya sabes cual es su lugar” y los otros se rien. Entre nosotras las chicas no nos da risa, pero ellos si 'y
se rien.

Ximena: en mi opinién el machismo sigue existiendo, no lo veo de la misma magnitud que antes, pero sigue existiendo. Tal vez
pequefios comentarios o en chistes, como dicen. Porque hoy en dia todo el mundo tiene un celular en la mano y todo el mundo
puede crear un canal de YouTube, y hay un montén de estos canales que hacen este tipo de chistes y genera una ganancia por
eso. Y al hacerlo gracioso las personas ya lo toman con normalidad, el cual opinidn el chiste es una vez, pero si ti lo haces 3,4 o
5 veces, ya no es gracioso y mas auln con ese tema qué es delicado. Te he escuchado a muchas personas que dicen "ya, pero
por eso la violaron®, perddn, pero ninguna tiene el derecho a ser violado por como esta vestida, o diferentes factores. Entonces
siento que el tema ya no es como que te lo dice directamente, pues indirectamente mediante chistes o comentarios asi, sean
chicos o por parte de tus familiares, siguen siendo machistas.

Rosario: solamente queria acotar que estamos viendo el machismo enfocado solo por el tema de los hombres, sin embargo, el
machismo también se ve en las mujeres y es importante recalcar eso. Pongo como ejemplo a una entrevista de Amy Gutiérrez
que decia “yo no soy machista, pero tampoco soy feminista” entonces también hay un concepto de feminismo qué es erréneo,
creo que el machismo existe, pero hemos logrado que la gente se avergiienza de ser machista y al tener vergiienza de serlo se
calla un poquito, pero no significa que no lo seas, solo que simplemente lo estas callando.

4. ¢ Cuales son los
problemas que han visto
dentro de sus centros de
trabajo o en su vida
diaria? ¢, Consideran que

Camila Bravo: En la universidad no he tenido ese tipo de problemas, sin embargo, en mi hogar qué vivo con mi abuela, ella tiene
un adoctrinamiento machista, y llama a mi hermano para hacer cosas de peso, pero el momento de lavar o cocinar llama a las
mujeres.




existe equidad de género
en nuestra sociedad?

Camila Facundo: lo puedo ver por parte de mi mama, ella me dice tienes que ponerte mas aretes o tienes que vestirte mas
femenina, y yo le digo que la ropa no tiene género. También por parte de unos familiares que les dicen a mis primas que deberian
vestirse de una manera mas femenina, entonces lo he visto ese problema con la ropa.

Valerie: creo que no hay igualdad de género. Aunque en mi entorno hay igualdad, mi entorno no es la sociedad.
Rosario: No creo.

Paula: Estamos tal vez en camino a la igualdad de género.

Ximena: A mi parecer no hay igualdad de género.

Camila Bravo: Yo creo que estamos en camino.

Camila Facundo: Creo que no tanto hay igualdad de género.

A pesar de los cambios y logros que ha tenido la mujer a lo largo de los Ultimos afios en la sociedad, muchas de las mujeres han salido de la casa y asumen la
economia del hogar. Sin embargo, seguimos teniendo ciertas cosas que nos siguen encajando. Tal como los factores mas biolégicos, como la sensibilidad, y los

dolores menstruales que muchas mujeres sufrimos durante esos dias.

5. Al respecto, ¢,cémo
llevan este tipo de
problemas y que toman
ustedes cuando se
encuentran es esos dias?

Valerie: Por mi lado tomo pildoras, a veces tengo dolores en la espalda baja y me tomo alguna pastilla y me pongo a descansar
cuando pueda. No es que me duele y me voy al trabajo lo dejo, no. Solo me lo doy cuando puedo descansar. Luego eso no hago
nada para el dolor.

y en las pildoras tomo Anaflex o Ponstand, la que tengo a la mano.

Rosario: Yo también me tomo un ponstan pero soy mas fiel al Anaflex, si es que el dolor es muy fuerte. Lo que normalmente me
ocurre en algunos meses me tomo dos Anaflex. Y no sé porque el Anaflex siempre me hace dormir, entonces cuando no puedo
dormir siento que el Anaflex me va a calmar mucho mas rapido.

Camila Bravo: Yo también cuando tengo dolores muy fuertes tomo Anaflex. Pero siento que hacer muchas cosas o sea de la casa
en esos dias es demasiado pesado. A mi personalmente me hace sentir incomoda todo el dia y es complicado.

Paula: Yo también a veces tomo Anaflex o Ponstand pero la verdad es que evité tomar muchas pastillas. Porque quisiera poder
adaptarme al dolor para sentirlo como algo normal, porque sé que me faltan mas de 20 afios de tener el periodo todos los meses.
Lo que si me ayuda es hacer ejercicio, el principio incomoda, pero en realidad si ayuda.

6. En cuanto a las
pildoras para estos dias,
¢alguna ha probado las

Preguntas

Paula: Anaflex creo que es la que salia en la television, no me acuerdo quién era la que lo promocionaba. Era Nathaniel Sanchez
la de Al Fondo Hay Sitio. Recuerdo del color rosado.




capsulas de Anaflex
Mujer? ¢ Cémo llegaron a
inclinarse a comprar este
producto?

Camila Bravo: Yo llegué a conocer la marca porque las mujeres de mi familia sufren de tener un periodo muy doloroso. Y con la
experiencia de que a mi mama y mi tia Anaflex les ayudaba a superar esos dolores tan fuertes, yo supuse que a mi también me
ayudaria. Mas que nada por recomendacion.

Rosario: Recuerdo haberla visto por primera vez en television con el personaje de Nathaniel Sanchez. Yo antes era fiel a Ponstand
hasta que vi a Nathaniel. Recuerdo que mi hermana me dijo que ella tomaba Anaflex y que le era mucho mas efectivo. Y me gusto
porque era chiquitito y mas facil de digerir.

Valerie: En mi caso mi mama no sufre mucho de cdlicos, pero yo también vi la publicidad justo en esa etapa donde me llegaba mi
periodo y magicamente encontraba la solucion en la television. Recuerdo que Nathaniel dijo que "para esos dias tengo la solucién”
y me identifiqué, al toque asocié que era mi periodo. Y es bien curioso como dice ese discurso, no menciona qué es tu periodo
menstrual, no lo venden a la sociedad asi, Y en vez de decir algo tan normal no mencionan como "para esos dias".

Recuerdo que un dia me comenzé a doler y le dije a mi mama que me compreé la pastillita Anaflex, y ella me dijo:" pero Ponstand
es lo misma", y yo le mencioné que Anaflex es mas bonita parece una gelatina.

7. Recuerdan alguna
publicidad de esta marca,
creo que antes la
representaba la actriz
Nathaniel Sanchez,
Fernanda de Al Fondo
Hay Sitio, ¢ Recuerdan
alguno de los mensajes
gue transmitia?

Camila Bravo: Mas que el mensaje yo recuerdo qué siempre estaba con un topcito rosado y no sé si tiene algo que ver pero como
la pastilla es media rosa. Pero el mensaje no me queda, solo el color.

Rosario: Creo que el color es algo que predominaba mucho mucho en el comercial, creo que por ahi usan los pantalones blancos,
me parecié no sé si sera asi. Cémo haciendo referencia a esos dias.

A continuacidn, se transmitira el spot de “Contra la corriente” de Anaflex Mujer, afio 2020.

Preguntas

8. ¢, Qué frase es la que
mas recuerdan del
comercial?

Ximena: Que "las mujeres podemos con todo", es lo méas fuerte. Ademés de ser mensaje inicial del comerciante es un mensaje
emotivo, qué engloba todo esto qué es el empoderamiento. Todos los mensajes que la del jefe, de los papéas, de las autoridades
y lo engloba todo esto. Nosotras las mujeres podemos con todo, nadie lo debe de minimizar, siempre lo hemos podido, pero no
era una frase que siempre nos decian. Entonces es lo mas emotivo y a mi parecer fue algo que se me impregné mas, lo senti y
se me escarapel6 el cuerpo, por qué es cierto. Es un mensaje motivacional para todas nosotras qué podemos prender el televisor
y escuchar que podemos con todo nos genera esa fuerza de mas.




Camila Facundo: "Que los padres también tienen que llevarnos a hacer deporte”, porque mayormente son las madres las que se
encargan de los hijos y no los padres.

Paula: "Las mujeres podemos con todo". Siempre la escucho e incluso yo misma me lo creo. y ahora que muchas mujeres han
empezado a trabajar no han descuidado su rol de casa entonces verdaderamente podemos con todo. Con la casa, con el trabajo,
con los hijos con todo.

Camila Bravo: "Anaflex puede con los célicos menstruales", es la frase final y lo mencionan con otro énfasis.

Rosario: "Necesitamos mas jefes que no nos vean como el sexo débil" eso resond mucho en mi. En mi caso resonado porque
yo soy periodista y hay lugares donde tiene que ir una mujer y el lugar es donde tiene que ir un hombre por la exposicion al peligro.
Las fotégrafas pueden ir, pero no las mandan a las canchas de fatbol porque solamente van los fotégrafos, porque van a estar en
contacto con otros colegas y de repente entre empujones piensan que son mas débiles las chicas. Igual también entonces en
este ambito tiene en ese concepto. Al igual como a zonas mas peligrosas prefieren que vayan los hombres y dicen que es para
cuidar a las chicas, pero ellas pueden cuidarse solas.

Valerie: Igual que Rosario "necesitamos de mas jefes que nos dejen de vernos como el sexo débil" personalmente porque yo
tengo 25 afios, si bien no tengo planes de ser mama ahora, pero veo mi entorno y compafieras que son mamas y es muy dificil.
Desde una perspectiva poco fria y poniéndome desde el lugar de la empresa, no me conviene tener una empleada qué es mama,
porgue se tiene este pensamiento de que no va a rendir.

9. ¢, Qué creen que el
comercial ha tratado de
transmitir? ¢ Crees que
los mensajes sirven para
gue los hombres y
mujeres puedan darse
cuenta que aun existen
problemas de igualdad de
género que afectan a las
mujeres?

Camila Bravo: "Empatico” creo que crear conciencia en unos espectadores, no creo que abarque la totalidad de los problemas,
pero creo que es un buen intento.

Ximena: "poder”, son las diferentes problematicas que las mujeres y afrontamos hoy en dia. La mujer actual, no la mujer de antes.
La que trabaja la que va, la que quieres ejercer sus derechos. Porque explica que tu puedes hacer lo que tu quieras y que también
otras personas tienen que aceptar que tl puedes. Si creo que sirvan estos mensajes para crear conciencia.

Camila Facundo: "lgualdad" yo creo que si ayuda a crear conciencia desde estos problemas.

Rosario: "ayuda, apoyo" siento que en todo el comercial se recalca mucho "yo puedo”, pero no significa que porque pueda no
necesite ayuda. Entonces te da entender que quiero que te sumes a mi lucha y creo que una este mensaje y lo lleva mucho al
tema de la menstruacion. Puedes poder, pero también puedes pedir ayuda y en este caso la vas a tener con Anaflex. El comercial
toca las principales probleméticas de la mujer y si creo que si por lo menos para generar conciencia en los varones o las personas
gué no valora mucho el trabajo que hace la mujer en la sociedad, mas va enfocado a ese lado.

Paula: "fortaleza" de por si el comercial ayuda en algo a crear conciencia.

Valerie: La palabra que podria resumir el comercial es "reflexivo", y si bien yo puedo con todo no significa que no necesite ayuda.
Es darte cuenta de que siempre lo vas a hacer, porque el donde una mujer es siempre si o si hacerlo, pero nunca esta de mas
apoyo que es justo lo que pedimos a las parejas, a los padres, hermanos. No solo es mi responsabilidad, es tuya, en incluso




mencionar que es un apoyo... No lo es, es tu responsabilidad. Me hizo reflexionar bastante que toda la sociedad deberiamos
sumarnos a ellos. Si creo que el comercial genera conciencia.

10. ¢ Por qué creen que
representa que las
personas estan
caminando de espalda y
luego se volteen?

Paula: Significa que se estan uniendo la lucha, y justo cuando dicen que nos dejan solas en la lucha, Y menciona a mas personas
gue y se comienzan a voltear en diversas situaciones. Da entender que son personas que se suman a la lucha, cémo que toman
conciencia y es por eso que deja de estar dentro del monton, dentro de la sociedad qué suele tener estos actos machistas y giran
hacia el otro lado como apoyando al feminismo.

Rosario: siento qué significa indiferencia porque estan yendo en contra de la chica. Yo creo que refleja la indiferencia y ella como
que alza la voz. Y cuando se voltea significa que la voz ha sido escuchada, es como "okay escuchamos, entendimos el mensaje
y vamos a luchar".

11. ;Cuantos afios tendra
la protagonista del video?
¢Por qué creen que han
puesto como
protagonista?
(Pragmatico - contextual)

Ximena: Creo que tiene entre 20y 30, siento que le han puesto porque hoy en dia las jévenes somos los que actualmente tenemos
esta conciencia a saber que necesitamos y que nosotras mismas nos empoderamos. Siento que como jovenes hacemos mas
hincapié en eso, y podemos ser un poco mas 'cargosas' para qué las cosas se cumplan tal cual en un tema de igualdad. Ademas,
gue el producto también va dirigido a un publico joven, a mi parecer.

Camila Bravo: Creo que tiene por lo menos 24 afios. La verdad no senti qué le pusieron porque de alguna manera una se puede
identificar, si no me equivoco estadisticamente a esa edad es donde uno mas tiene problemas con el periodo. Creo que es la
etapa donde también somos mas vulnerables porque estamos entre la adultez y la nifiez.

Valerie: Yo me sentia identifica y le puse entre 23 y 25. Siento que cientifica mas como el peruano de a pie, creo que sus rasgos
eran fisicamente una chica triguefia, cabello negro, se ve natural, como una chica centrada y decidida. Incluso podria decir que
trabaja, qué es responsable, qué es buena hija. Y creo que fue bueno ese personaje, estoy de acuerdo con que esa chica haya
sido la protagonista, le da sentido al discurso que manejaban en todo el mensaje.

Camila Facundo: Le pongo unos 25. Siento que la gente se identifica mas con ella, a diferencia que hubieran puesto a un famoso.
Se siente mas realista contando eso.

Paula: Creo que tiene entre 23y 25 afios. Creo que se identifica en ese tiempo donde las mujeres tienen los dolores menstruales,
también creo que es en la etapa en que las chicas sufrimos mas del acoso callejeros y también mencionan de los amigos que ya
dejen de estaré enviando videos que sexualizando a la mujer. Creo que es la etapa ideal para representar ese tipo de problemas.
Porque incluso también menciona que necesitamos la ayuda de las mamas.

Rosario: Le pongo 25 afios. Senti que podria ser mi amiga de la universidad. Y la escogieron porque puede representar a cualquier
ciudadano de a pie, y si se ponen a pensar en una persona en una chica que lucha por los derechos de las mujeres, qué es
feminista y que sabe marchar, ella tiene prototipo. Creo que también han pensado en eso. Representa mucho este tipo de mujeres
gue lucha por otras mujeres.




12. ¢ Recuerdan si alguna
otra marca de productos
femeninos da mensajes
para concientizar sobre
los problemas de las
mujeres? Dejando un
lado las capsulas de
dolores menstruales,

¢, Qué opinan de la marca
Anaflex Mujer?

¢ Consideran que es una
marca responsable con
las mujeres?

Valerie: La marca Capitana en redes sociales hace un try on, el pruébatelo y usa modelos de distintas tallas. Talla s hasta los
tipos de cuerpo de triangulo invertido, o0 modelos de tallas méas grandes y las chicas pusieron en el cajoncito de preguntas en
Instagram qué tal les parecié. La gente la amo la campafia, ellas estaban muy sorprendidas porque ya estaban ampliando su
mercado. Antes las chicas podrian pensar que si no tenia un cuerpazo atlético no podrian usar esas ropas de bafio, sin embargo,
en esta nueva temporada han incluido estos modelos y han arrasado totalmente. Me parece una muy buena practica de como las
marcas estan apostando por este tipo de medidas, que puede ser para todas.

Ximena: En un ambito amas internacional recuerdo que la marca Fenty Beauty, en su rubro de Fenty for Savage que es su linea
de lenceria. Y ellos han comenzado a hacer desfiles de lenceria con modelos con cuerpos reales, donde podias ver a las modelos
con los diferentes cuerpos que tenemos las mujeres en la realidad. No todas tenemos las medidas de las modelos de alta costura,
las qué utilizaban para este tipo de desfiles de lenceria. Ellos iniciaron este movimiento deseando a la marca lider en lenceria que
Victoria Secret. Ademas, que en su rubro de maquillaje fueron de las primeras marcas que incursionaron en las tonalidades de
piel, dénde crearon maquillaje y bases de maquillaje con las diferentes tonalidades existentes. Y pasar de un rango de 4 tonos a
10 tonos.

Rosario: Yo recuerdo 1 dénde Sodimac, dénde las mujeres trabajaban para la construccion, y destacaba el trabajo que ellas
venian haciendo. Me parece que era mas por redes, y contaban la historia de una ingeniera y cémo fue su historia para ingresar
al mundo de la construccion.

Paula: Tal vez Anaflex esta comprometido a un 50/50. Puede ser que esté comprometida porque de por si es una marca con ese
producto. Si la campafia ya estd elaborada por mujeres y con ese mensaje, la marca ya estd asumiendo algun tipo de
responsabilidad. Pero quizé tal vez lo hagan con una intencién con el fin de llegar a algunas mujeres y tener esa aceptacion. Creo
gue tenga algun tipo de responsabilidad, no creo que sea por conveniencia.

Camila Bravo: Creo que si estd comprometida, ahora que recuerdo Anaflex en el tiempo con Nathaniel en los comerciales decia
gue los hombres deberian aprender a respetar, pero si me parece que respecto a eso si estd comprometida.

Ximena: Yo siento que la marca ha ido evolucionando a través del tiempo, siempre ha tenido en los mensajes. Y si bien antes se
hablaba de los problemas con las relaciones toxica su de parejas, ahora se habla de las problematicas con la sociedad, tanto en
el @mbito laboral, social, maternal y las diversas relaciones que puede tener una mujer y no solo con tu pareja. Y siento que ahi
ha habido una evolucioén.

Camila Facundo: Creo que si es responsable, si ha venido haciéndolo por algin tiempo y sin dejar el tema atras de concientizar
a las personas.

Valerie: Por mi lado, he dejado de seguir a la marca, si bien es cierto en su momento marco para el uso de la pastilla, no he
continuado siguiendo la marca, no sabria decirte si apoya a un tema social, porque no informa si hacen mas cosas en la realidad
a las mujeres. En base a este comercial, si creo que es responsable.




Rosario: Mi situacién es similar a la de Valerie, también soy fiel al producto, pero no he visto mas de la marca. Tal vez estan
comunicando de manera errénea o no estan comunicando lo que hacen, creo que lo estan haciendo, pero no lo estan sabiendo
definir a su publico. Pero si tuviera que basarme netamente en este comercial, si se siente responsable al mostrar la problematica.
No puedo asegurar que lo sea de manera general, pero si en este comercial.

13. ¢ Qué opinan de la
frase “Si te sumas
podemos con todo, y
Anaflex Mujer puede con
los célicos menstruales™?

Valerie: Sinceramente siento que fue como una frase para terminar la publicidad. No me genera sorpresa ni decepcion. Siento
que es un speech no me marca tanto. Creo que quiere decir que esta sumando al publico masculino algo normal que tenemos
las mujeres qué es el periodo.

Rosario: A mi me dio un toque de decepcién, siento que es una situacién de aprovechamiento y la situacién. Cémo me estas
contando todo y yo me estoy sintiendo empoderada, que no puedo sola y me van a ayudar y de la nada me meten la publicidad.
Es como cuando ves un video de Tik Tok un video de Instagram y pienso "uy me meti6 la publicidad sin darme cuenta", lo senti
asi, pero fue demasiado rochoso. Mi gener6é demasiado ruido, fastidio, senti que se aproveché de lo que estamos viviendo.
Paula: De hecho, qué es un comercial y tenian que mencionar la marca, es légico. Pero también senti que perdi un poco de
sentido, tal vez pudieron de tratarlo de mejor manera. Como si al final tenian que poner un mensaje que tenia que encajar.
Ximena: Siento que quieren igualar el problema, cdmo que las mujeres podemos con todo y su producto también.




