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INTRODUCCION

La publicidad ha estado cambiando desde la ultima década, esto se debe a
muchos factores, entre ellos se encuentra que cada vez mas, los mensajes
estan orientados en las problematicas sociales que padecen las personas. Los
problemas de la actualidad son muy diferentes a los del pasado, y la manera en
gue se afrontan estos problemas, también lo son. Es por ello por lo que en
muchas ocasiones la publicidad ha funcionado como medio de protesta y/o
visualizacion de los problemas que aquejan a la poblacion, cambiando el
mensaje publicitario a uno en el cual los publicos se identifiquen y con ello, las

marcas puedan obtener mayor visibilidad.

La investigacion se esquematizé de la siguiente manera:

En el Capitulo | se desarrolla esquematizacion de capitulos, asi como el
Planteamiento del Problema, que incluye: descripcion de la realidad
problematica, formulacion del problema, objetivos, asi como justificacion,
limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes
de la investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten
el andlisis de la variable de estudio, definiciones conceptuales

En el Capitulo Ill, se incluye la definicion operacional de variables.

En el Capitulo IV, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel,
y método de la investigacién, asi como poblacién, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccion, procesamiento de datos, asi como aspectos éticos
del presente estudio.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a través

de la estadistica descriptiva.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones emanadas de la presente
investigacion, que permitira mostrar la descripcion de aspectos importantes del
Mensaje Publicitario de la marca Promart Homecenter en la campana “Las

mujeres del pasado”, afo 2016; asi como las fuentes de informacion y anexos.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de larealidad problematica
A lo largo del afo, hay fechas en las cuales es inevitable realizar
campafias publicitarias. Sobre todo, en una de las fechas ha estado
tomando protagonismo desde la mitad de la dltima década: El dia de la
mujer, cual es celebrado cada 8 de marzo a nivel mundial. En esta fecha,
algunas marcas se hacen notorias por dedicar mensajes hacia las
mujeres; en un inicio los mensajes solian ser valorando la belleza y
delicadeza de las féminas, sin embargo, los mensajes fueron cambiando a
través de los afios a causa de las desigualdades y violencia que recibe la

mujer en la actualidad.

Campafias publicitarias, en base a activaciones; marcas que cambiaban
su logo para esta fecha, un ejemplo de esto se vio en el afio 2018 con la
marca de construccion Maestro, la cual por esa fecha cambio6 el logo de
todos sus locales a nivel nacional por la palabra “Maestra”; Asimismo, la
agencia de innovacion, estrategia y negocios, Gen Quijote, que cambia
cada 8 de mayo el logo de su fan page por “Gen Dulcinea”.

Es asi como la marca Promart Homecenter, de industrial retail, cual posee
una cadena de tiendas a nivel nacional y productos para el mejoramiento
del hogar. En el dia de la mujer del afio 2016, emiti6 un spot publicitario

por television, titulado “Las mujeres del pasado”.

El mencionado spot fue realizado por la agencia de publicidad Fahrenheit
DDB y logré obtener varios premios por ella. Un spot que combina a las
figuras femeninas que cambiaron la historia en algun determinado
momento del pasado y a los problemas que en la actualidad siguen
aguejando a las mujeres. El objetivo es dirigirse a las mujeres de hoy,

para decirles que aun después de todos los logros y avances que han
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obtenido con respecto a la igualdad de género, todavia hay algunas cosas
gue no han cambiado.

Mujeres luchadoras e innovadoras, como Juana de Arco o Amelia Earhart,
se ven mostradas en su momento de triunfo, encabezando a otras
mujeres con ansias de cambio y superacion. Sin embargo, luego de ese
momento cumbre, se perciben disconformes, mencionando problemas
gue aun en la actualidad lidian las mujeres, tales como: maridos que se
niegan a cambiar pafiales de los bebés, hombres que no permiten que
sus parejas paguen la cuenta, pedir permiso para salir a una ‘noche de
chicas’ 0 no poder salir a vivir fuera de la casa de los padres si es que alun
la mujer no se encuentra casada. Al finalizar se visualiza a una mujer
joven del siglo XXI, que se encuentra en un departamento caminando
firmemente hacia una pared, de pronto ella arranca el papel tapiz de la
pared mientras se escucha de fondo una locucion que dice: “Las mujeres
del pasado cambiaron el mundo a medias, tl lo cambiaste por completo.
Qué esperas para cambiar tu casa, Promart Homecenter, hagamoslo

juntos.”

En el afio 2016, este spot logré hacer un llamado de atencion en el Perq,
por una lucha de equidad en la sociedad. Obteniendo un premio de plata
en Premios Ideas en mayo del 2017 y ese mismo afio la campafna
publicitaria “Woman of today”, logr6 destacar internacionalmente

guedando nominado en el Festival de Creatividad Cannes Lions 2017.

El spot Mujeres del pasado, resulta ser una oferta de investigacion
interesante, porque esta enfocado en un publico que en su mayoria posee
un anhelo de cambio. Muestra un mensaje publicitario empatico, en una
fecha especifica, que puede resultar importante no solo para que el
publico se sienta valorado por la marca, también para que la marca tenga
notoriedad y pueda convertirse en una nueva opcion al momento de

buscar productos para el mejoramiento del hogar.
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1.2

La presente investigacion pretende describir datos importantes del
mensaje publicitario en la campafa “Las mujeres del pasado” de la marca
Promart Homecenter, afio 2016.

Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢Como se evidencia el MENSAJE PUBLICITARIO en la campafia
“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, afio
20167.

1.2.2 Problemas especificos
¢, Como se manifiesta el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO en la
campana “las mujeres del pasado” de la marca Promart

Homecenter, afio 20167.

¢Como se percibe el INSIGHT en la campafia “Las mujeres del

pasado” de la marca Promart Homecenter, afio 20167.

¢ Como se observa el TONO DE COMUNICACION en la campafia
‘Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, afo
20167.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Conocer como se evidencia el MENSAJE PUBLICITARIO en la
campana “Las mujeres del pasado” de la marca Promart

Homecenter, afo 2016.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar como se manifiesta el CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO en la campafa “Las mujeres del pasado” de la marca

Promart Homecenter, afo 2016.



Establecer como se percibe el INSIGHT en la campana “Las mujeres

del pasado” de la marca Promart Homecenter, afio 2016.

Identificar como se observa el TONO DE COMUNICACION en la
campana “Las mujeres del pasado” de la marca Promart

Homecenter, afio 2016.

1.4 Justificacién de la investigacion

La presente investigacion pretende mostrar caracteristicas resaltantes de la
variable el mensaje publicitario en la campafia “Las mujeres del pasado” de

la marca Promart Homecenter, afio 2016.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista social, se busca generar el cambio del
pensamiento en la sociedad, identificando a la mujer como lo que es,
una persona con los mismos derechos con los hombres. Asimismo,

empoderar a la mujer rompiendo los temores impuestos por la misma
sociedad y dar a conocer que ellas son las Unicas que pueden dirigir

las riendas de su vida.

Desde el punto de vista publicitario, se desea romper los
estereotipos generados por las publicidades con mensajes machistas
y que denigran a la mujer utilizandola como objeto. La publicidad,
mediante el poder de difusion masivo y gracias a un mensaje
publicitario impactante, se puede lograr el cambio de la imagen de la
mujer del siglo XXI.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta
investigacion encontramos diferentes documentos, libros y tesis que

permitieron respaldar el tema.
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Tiempo disponible: Para la ejecucion de esta investigacion, se
cuenta con el tiempo propuesto por la oficina de grados vy titulos de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San

Martin de Porres.

1.5 Limitaciones del estudio

Esta investigacion no present6 problemas en su realizacion, ya que el tema
del mensaje publicitario en la campafa “Las mujeres del pasado” de la
marca Promart Homecenter, afio 2016 result6 sumamente interesante para
las instituciones consultadas, razén por la cual brindaron apoyo

incondicional para la consolidacién de esta investigacion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
Tesis internacional
Segun Siles (2017) en su tesis de doctorado, titulada “Los limites del
mensaje publicitario: autorregulaciéon frente a regulacién publicitaria”

publicada en la Universidad Complutense de Madrid, Espafia.

Se analiza que la tesis tiene como objetivo presentar las tendencias que
actualmente posee el negocio publicitario, el cual se ha ido adaptando a las
nuevas tecnologias. Asimismo, identifica como el consumidor ha tomado
protagonismo sobre las marcas, provocando la pérdida de confianza en la
comunicacion publicitaria. También se ha identificado como este
consumidor busca interactuar, integrarse y divertirse, el cual se logra con

otras formas publicitarias y los nuevos medios digitales.

Tesis Nacional
Segun Pinto (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “La
subjetividad del consumidor” publicada en la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas de Lima, Peru.

Se analiza que es importante determinar la subjetividad que hay detras de
las motivaciones de compra del consumidor. Los denominan consumer
insight. En su primer capitulo se busca conocer las bases teéricas de los
insights, su escenario en el pais, las metodologias de investigacion de la
subjetividad del consumidor. En el desarrollo de sus siguientes capitulos se
busca conocer mediante la investigacion cuantitativa y cualitativa para
conocer el perfil del consumidor. Y se identificé la mejor definicion del

consumer insight.
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2.2 Bases teoricas
Teoria que respalda la variable de investigacion

Segun Habermas (1981) Teoria de la accién comunicativa

(...) La validez de las emisiones o manifestaciones ni puede ser objeto
de una reduccién empirista ni tampoco se la puede fundamentar en
términos absolutistas, las cuestiones que se plantean son precisamente
aquellas a que trata de dar respuesta una légica de la argumentacion:
¢,como pueden las pretensiones de validez, cuando se tornan
probleméticas, quedar respaldadas por buenas razones?, ¢cOmo
pueden a su vez estas razones ser objeto de critica?, ¢qué es lo que
hace a algunos argumentos, y con ello a las razones que resultan
relevantes en relacion con alguna pretension de validez, mas fuertes o
mas débiles que otros argumentos? Las pretensiones de validez
constituyen un punto de convergencia del reconocimiento intersubjetivo
por los participantes. Por tanto éstas cumplen un papel pragméatico en
la dinamica que representan todas las ofertas contenidas en los actos
de habla y toma de posturas de afirmacién o negacion por parte de los
destinatarios (...) (p.21).

El autor expresa que las pretensiones de validez dentro de la Teoria de la
comunicacién constituyen un punto de convergencia del reconocimiento
intersubjetivo por los participantes, esto implica a que todos Ilos
participantes tengan un punto de vista emocional y racional con respecto al
mensaje, el medio y el contexto. Esta teoria permite analizar los problemas
que enfrenta el mensaje publicitario de la campana “Las mujeres del
pasado” de la marca Promart Homecenter, afio 2016. Poniendo en
evidencia las perturbaciones que tuvo el proceso comunicativo y los
potenciales problemas de las diferentes instancias del proceso de la
creacion. Asimismo, conocer las posturas, en instancias positivas o0
negativas que poseen los destinatarios sobre la exposicion de la

mencionada campana.
11



2.2.1 Mensaje Publicitario
La publicidad tiene el fin de persuadir al usuario, muchas veces para
que conozca las cualidades de un producto y/o servicio y
posteriormente adquirirlo. Sin embargo, en el ultimo siglo la publicidad
ha encontrado la necesidad de que las personas logren conectar con
la marca y que se sientan identificados con ella. Para lograr cualquiera
de estos objetivos, segun el publico al cual se desea enfocar y la
plataforma a utilizar, es necesario generar un mensaje publicitario que
logre combinar distintos elementos para conseguir que las personas

recuerden el mensaje y noten la marca.

En ese sentido, los autores Gonzéalez, Jiménez, Vila y Vilajoana,
(2014) definen que: “El mensaje publicitario es la idea o conjunto de
informaciones que un anunciante quiere comunicar al publico, por
medio de la publicidad, sobre sus productos o servicios, su marca o su

organizacion.” (p.39)

Cuando el anunciante desea comunicar las cualidades u otro tipo de
informacion sobre su producto, servicio, marca u organizacion,
requiere la labor del profesional en publicidad. Porque es el publicista
quien ideara un mensaje publicitario que dote de la creatividad
necesaria para poder impregnarse en la mente del publico y lograr los

objetivos y expectativas del anunciante.

Segun los mismos autores Gonzales, Jiménez y Vilajoana (2016), es
importante que “Para alcanzar una alta efectividad, el mensaje
publicitario siempre se debera adecuar a las caracteristicas y a las
actitudes del consumidor, con el objetivo de que el mensaje pueda

conectar con sus expectativas.” (p.16).

Dichos autores destacan que no solo es necesario lograr los objetivos,
es importante que el mensaje publicitario logre alcanzar una alta

efectividad. Por lo cual se debe conocer las actitudes y caracteristicas

12



que posee el publico al cual desean dirigirse. Con la finalidad de que
los mensajes publicitarios puedan conectar con ellos y cubrir sus

expectativas.

Para la construccién de un mensaje publicitario, los autores Bernard y
Mut (2011) en la revista de comunicaciones Vivat Academia,

consideran que

En la actualidad comprobamos como muchas empresas deciden
integrar en sus mensajes publicitarios ese «algo mas». Esta
intencién afiadida redunda en la concepcién de un mensaje donde
ademas de estar presentando su producto o servicio se esta
mostrando a ella misma como empresa comprometida cuando ese

«algo» sirve para meditar. (p. 605)

Para los autores, es importante encontrar ese algo mas, que le afiada
valor al mensaje publicitario. Lograr que la marca se muestre
comprometida con una causa, o dé su postura con respecto a un tema
y consiga que el publico pueda meditar. En la campafa “Las mujeres
del pasado” de Promart Homecenter, la marca expresé ese <<algo
mas>> que puede ser significativo para muchas mujeres. Ya que la
marca mostré su postura, exponiendo situaciones incobmodas que en

la actualidad aun siguen afectando a las mujeres.

La publicidad va cambiando, y los mensajes publicitarios también,
Mahom (2012) manifiesta que “Cuando tratamos de encontrar un
nuevo modo de expresar un mensaje publicitario o de presentar el
producto, es importante mirar mas alla y superar la imagen previa que

tenemos de él.” (p. 62)

Darle vueltas al mensaje publicitario para encontrar otra manera de
expresar o representar al producto. Para el autor es importante ver

mas alla de la imagen que se tiene con respecto a un producto, solo
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asi se obtendra un nuevo mensaje publicitario mas creativo. Mirar méas

alla es lograr obtener de un producto comun, un concepto diferente.

Muchas marcas aprovechan dias festivos para cambiar el modo que
presentan su producto; asi como en el dia de la mujer, marcas
relacionadas con productos masculinos, crean mensajes publicitarios

gue modifican la manera habitual de transmitir sus mensajes.

El comportamiento del publico ante los mensajes publicitarios también
ha cambiado, en la revista de estrategia AdComunica, Lépez y Puchalt
(2014), destacan que “El consumidor ya no es un receptor pasivo del
mensaje publicitario en los medios de comunicacién, ha pasado a ser

un implicado mas en la comunicacion de las marcas.” (p.115).

Los autores expresan que los publicos receptores de los mensajes
publicitarios se han convertido en receptores activos, involucrandose
con los mensajes e informaciones brindadas por la marca. Esto se da
con mayor frecuencia en la actualidad, se puede deducir que los
mensajes logran influir en los publicos y generan la necesidad de

compartir la informacién brindada o manifestar su punto de vista.

2.2.1.1 Concepto Central Creativo
Para que el mensaje publicitario logre ser eficiente, ademas
de conocer al publico objetivo de la campafa, también es
necesario que el mensaje brindado sea creativo. Para lo cual,
el publicista generara una propuesta atractiva, basada en un

concepto central creativo.

Para Roig (2011), antes de definir el concepto central creativo,

es importante conocer que

La Propuesta Unica de Comunicacién (...) es una frase

carente de creatividad, lisa y llana. (...) El concepto creativo

14



es una idea que recrea la P.U.C. (o cualquiera que se
denomine el eje conceptual en el brief que nos fue
entregado para trabajar.) y que resulta de aplicarle
pensamiento lateral al pensamiento vertical con que esta
formulada la P.U.C. (pp.106 -107)

En ese sentido, el concepto central creativo o C.C.C., se base
en la Propuesta Unica de Comunicacion o P.U.C. con la cual
obtiene la informacién necesaria para darle forma al C.C.C.

El creativo debera utilizar su pensamiento lateral para ver las
cosas desde otro angulo, empleando su imaginacion lograra
plasmar un concepto central creativo nacido de informacion

carente de creatividad.

También llamado concepto creativo o concepto publicitario, el
autor Rogueiro (2013) lo define como

Concepto creativo, es la traducciéon de ese concepto, pero
en algo “que llame la atencidon”. Aqui es donde las agencias
de publicidad (sus creativos), nos deslumbran con su
ingenio. Resultado de trabajo (para eso estan los estudios
gue descubren insights, por ejemplo) e inspiracion, los
conceptos creativos son los que finalmente llegan a los
consumidores en los anuncios, buscando captarlos y

despertarles alguna emocion. (prr.2)

El concepto central creativo debe deslumbrar, llamar Ila
atencion e inspirar al publico objetivo. Debe captarlos con la
finalidad de despertar emociones, es por ello que es necesario
estudiar al publico para descubrir insight con los cuales se

empleen en C.C.C.
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Los autores Curto, Rey y Sabaté (2008) afaden que “El
concepto publicitario es un producto creativo concreto que
expresan el eje de una campafa publicitaria. Su antecedente
es una idea de naturaleza mas abstracta y su consecuente es

un proyecto de campana publicitaria.” (p.65)

Para lograr el proyecto de una campafia publicitaria, es
necesario contar con pasos previos, los cuales merecen
dedicacion. Asimismo es importante poseer bastante
informacion para que posee mas valor. Logrando que el
concepto central creativo converja en una idea valiosa que

pueda ser recreada.
Sin embargo, para Yalan (2018) menciona que

El concepto publicitario es ineficaz si es que no piensa en
sus ajustes o0 acoplamientos de acuerdo con los medios; de
hecho, el concepto publicitario es ineficaz si es que es
pensado como un contenido informativo y no como una

experiencia que recorre los medios. (p.76)

Para el autor el concepto publicitario puede ser ineficiente si
desde la concepcién de este mismo es pensado con un fin
unicamente informativo. En la actualidad para que una
publicidad pueda resaltar en las plataformas es importante
que logré conectar con los publicos, generando una

experiencia.

a. ldea
La pieza mas pequefia para poder crear un mensaje
publicitario es la idea. Para que el concepto central creativo
puede tomar rumbo hacia el mensaje publicitario, es

indispensable que tome de inspiracion a la idea. En el dia a
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dia de una agencia publicitaria, las nuevas ideas suelen

surgir con mucha frecuencia.

Para la Revista de comunicacion audiovisual y publicitaria
(2018)

La creatividad es una actividad de gran importancia en el
ambito publicitario. Las particularidades de la profesion
obligan a que el creativo publicitario sea capaz de
alcanzar ideas de calidad en un tiempo limitado y de un
modo constante. (p.372)

Los creativos son los encargados de captar toda la
informacion recibida y crear las ideas, entre se encontrara
la que dara vida al concepto central creativo. En agencia de
publicidad, los creativos no solo deben crear ideas que
surjan casi de inmediato, también deben procurar que estas

sean de calidad.

Sin embargo, lograr que una idea sea buena, no es una

tarea sencilla. En ese sentido Farran (2016) comenta que

Es decir, de dos (o tres o cuatro) ideas sorprendentes y
nuevas hemos de saber que la buena es la que
comunica, la que transmite las virtudes de la marca, la
gue provoca que la marca sea memorable y que atraiga

la atencién del consumidor. (p.105)

Para lograr que una idea llegue a ser sorprendente se debe
identificar si es que logra comunicar. Y brinde mensajes
qgue el publico objetivo de la campafa pueda comprender
facilmente, mostrandose atractivo para que este publico

recuerde las virtudes de la marca.
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Las ideas no deben acabar en el mensaje que se transmite,
para Pinar (2010)

(...) no se puede crear una idea buscando al publico,
hemos de crear ideas que quieran buscar, disfrutar e
incluso compartir. El exigente receptor actual exige algo
a cambio de ese tiempo que regala a nuestra marca,
exige experiencias que poder vivir, sentir vy,
especialmente las nuevas generaciones, compartir.
Saturados por la posesion de objetos, los individuos
buscan el placer en las experiencias, y cuantas mas

mejor. (p.24)

Segun el autor, la finalidad de crear ideas publicitarias va
mas alld de transmitir mensajes, ahora busca generar
experiencias que se puedan compartir. Logrando que los
individuos logren placer en base a una idea que transmite

una marca.

. Focalizacién

La idea puede funcionar para distintos publicos, sin
embargo, es importante tener en claro cuél es el publico
objetivo de la campafa y centrarse en él durante toda la
duracion de la misma. Por esa razén es de importancia la

focalizacion.

Segun Definicion ABC (2011), “La palabra focalizacién
refiere la accion y resultado de focalizar, en tanto, focalizar
implica dirigir el interés o los esfuerzos que se encuentran

al alcance de la mano hacia un centro o foco determinado.”
(prr.1)
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Centrarse en qué se desean obtener del publico objetivo.
Dirigiendo cada uno de los esfuerzos, ideas, conceptos,
mensajes y medios, con el fin de que este publico pueda
ser receptor de mensaje sin problemas.

Segun Feenstra (2014) citado por Salas (2018), la

focalizacidon se encuentra también en la

Neuropublicidad: la define como la mejora del impacto
de la publicidad, cuya caracteristica principal es que se
enfoca completamente en el consumidor, restandole

importancia a los atributos del producto/servicio. (prr.10)

Para mejorar el impacto, la focalizacion dentro de los de la
neuropublicidad, tiene la finalidad de convencer al lado
cognitivo del publico objetivo, para atribuirle importancia y

logrando la aceptacién de dicho mensaje.

Asimismo, darle importancia a lo que se comunicara de la
marca, producto o servicio. La péagina web ClickPrinting
(2015) publicé que

El mensaje publicitario tiene como fin dar visibilidad a las
ventajas y beneficios de aquello que se promociona. Sin
embargo, un mensaje centrado Unicamente en mostrar
todas las bondades de un producto y servicio, serd mas
confuso para los consumidores. Es preferible focalizar
los esfuerzos en uno o dos puntos positivos, que seran
mas faciles de retener. Seguro que tu producto tiene una
caracteristica principal que es lo que le distingue de la
competencia, insiste en este punto y ademas presetna

otros puntos fuertes. (prr.5)
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La focalizacion también esta basada en lo que se va a
comunicar, eligiendo que mensajes usar, sin que confunda
al publico objetivo, evitando brindar informacion de mas.

En la campana publicitaria “Las mujeres del pasado” de
Promart Homecenter, La marca decidié focalizarse en un
publico objetivo diferente al habitual. Por el dia de la mujer,
el publico objetivo de la campafa fueron las mujeres. Cada
esfuerzo fue dirigido hacia ellas: los mensajes mostrados,
los personajes visualizados y el tono de comunicacion
utilizado; sirvieron para crear un mensaje publicitario que se
enfocara en captar la atencion y tratara de empatizar con

este publico.

2.2.1.2 Insight
Cuando se define al publico objetivo de la campafia, se inicia
el planning publicitario, es alli donde se recauda toda
informacion que pueda ser util para saber lo que piensa el
publico elegido en la campafia. Es importante conocer que es
lo que opinan con respecto a la marca y a la categoria de
producto. Asimismo, identificar el tipo de relacion que tienen
con ella. Estos datos internos son valiosos al momento de dar
un mensaje publicitario, ya que conecta con mayor precision

al publico objetivo.

El término que define estos pensamientos internos es reciente
en el ambito publicitario y el autor Valiente (2016) lo define de

esta manera

El insight es un vocablo inglés que no tiene una traduccion
exacta en nuestro idioma. También es empleado en el
ambito de la psicologia. El castellano, su traduccion
aproximada podria ser penetracion, percepcidbn o
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motivacion, el consumer insight vendria a ser como el
secreto oculto de los consumidores. Es la captacion (del
creativo) o la comprension intuitiva del pensamiento del
consumidor, de sus ideas, comportamientos o0 deseos,
fundamental, por ende, para conectar con €l y un elemento

poderosisimo (...) (p.57)

Para poder conectar con el consumidor, la publicidad se ha
apoyado de uno de los recursos de la psicologia, el insight.
Con el cual permite conocer los secretos ocultos de los
consumidores, permitiendo al publicista conocer mejor al

publico y realizar campafias que puedan conectar con ellos.

En el Perd, una de los grandes representantes del estudio del

insight es Quifiones (2013), quien tiene su propia definicion
Los consumer insight o insight del consumidor constituyen
verdades humanas que permiten entender la profunda
relacion emocional, simbdlica y profunda entre un
consumidor y un producto. Un insight es aquella revelacién
0 descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o
actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten
alimentar estrategias de comunicacién, branding e
innovacion. En otras palabras, un insight potente tiene la
capacidad de conectar una marca y un consumidor de una

forma mas alla de lo evidente, y no solo vender. (p.34)

Ella expresa la relacion entre el consumidor y el producto, el
cual permite entender la manera en que el consumidor puede
pensar, sentir y actuar, que no estan presentes a simple vista.
Estas verdades humanas ocultas, ayudan a mejorar la

estrategia de comunicacién y la construccion de marca,
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ademas de dar punto de partida para la innovacién de nuevos

productos.

Agregando a lo anterior mencionado, los autores Botey y
Castell6 (2017), expresan lo siguiente

Los insights suceden en lo cotidiano (en muchas ocasiones
proceden de situaciones divertidas, embarazosas,
desagradables y hasta incOmodas del dia a dia), porque
pertenecen a las personas y no son propiedad de la marca
ni del producto. Es cuando un insight que puede jugar a
favor del posicionamiento de marca, de la ventaja
diferencial del producto y/o beneficio que se reporta al
consumidor cuando esa realidad se lleva al terreno de la
comunicacion de marca y/o producto, estimulandola de
manera que la actitud positiva que se genera se traslade a
la marca con un mensaje relevante, original, memorable y
afectivo. (p.123)

Los insight se encuentran en las personas, sin embargo,
logran influir en las marcas. Siempre y cuando el atributo de
la marca estimule de manera positiva al consumidor,
originando que la marca.

El término insight es relativamente nuevo en la publicidad, sin

embargo, Junoy (2014)

(...) todo lo que hacemos en publicidad, todo lo que
hacemos tiene que ver con conocer al consumidor,
conocerlo de verdad. Es lo que llamamos insight, una vision
de adentro. Es darte cuenta de algo que no sabias que

sabias. Es como saber que lo primero que haces con un
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yogurt cuando lo destapas es chupar la tapa de aluminio.
(p.9)

Conocer los insight es conocer de verdad al consumidor. La
publicidad esta dirigida para las personas y saber cuéles son
los insight de cada publico objetivo, orienta a cada campafna

publicitaria para que logre el éxito esperado.

Los autores hispanos Castellblanque, Estanyol y Serra (2015)
exponen quién desempefia este importante rol dentro de una
agencia de publicidad. “El planner debe saber detectar los
insight del consumidor. La percepcion y comprension del
insight estimula la capacidad de entender lo que esta
ocurriendo y lo capacita para desarrollar productos mas

deseables y formas mas persuasivas de presentarlos.” (p.60).

En la agencia de publicidad es el planner quien se encarga de
descubrir esta verdad oculta dentro del consumidor. Esta
persona debe idear, en base a toda la informacién que
maneja, el desarrollo de productos que sean deseables y

logren persuadir al consumidor.

a. Motivacion
Mediante los insights los mensajes publicitarios son
impulsados por las verdades ocultas del consumidor y las
experiencias con los productos o marcas. En muchas
ocasiones existe una conexiéon entre el consumidor y el
producto, donde los consumidores prefieren algunos
productos 0 marcas porque se sienten identificados con
ellas. También porque se ven identifican con los valores

reflejados por la marca.
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El pablico al sentirse identificados con una marca trae como
consecuencia que encuentren motivacion al adquirir un
producto o servicio, e incluso informacién respecto a una
marca. Segun Marti (2012) citado por Maclnnis, Moorman y
Jaworski (1991) “el deseo o predisposicion del consumidor
para procesar la informacién de una marca contenida en un

anuncio” (p.127)

Para los autores, la motivacion se basa en que el
consumidor desea o0 se encuentra dispuesto a recibir y
entender informacion brindada por la marca. En el caso de
la publicidad, dicha informacion es brindada mediante un

spot o comercial.

Enfatizando mas en lo anterior mencionado, el autor Pavia
(2012) comenta “Segun la conducta que la motivacién
produce: la conducta que la motivacibn provoca puede
estar orientada a alcanzar alguna recompensa o0 a evitar

alguna consecuencia desagradable.” (p.71)

El autor explica que la motivacibn provoca conductas
orientadas a un fin. Puede ser para obtener recompensa o
evitar desagradables consecuencias. Esto puede llevar a
gue el consumidor apoye a ciertas marcas que sean
notorias y lo identifiquen, con un fin inconsciente de ser

recompensado.
Para Jenkins (2008) “Un nuevo discurso en el marketing y

la investigacion de las marcas, que enfatiza la implicaciéon

emocional de los consumidores en las marcas como
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motivacion central para sus decisiones de compra”. (p.
278).

Que los consumidores logren verse implicados
emocionalmente frente a las marcas, logra la motivacion
orientada a la compra. Para el logro de ello, el discurso
usado no es solo informativo, los mensajes publicitarios
son creados para despertar emociones de los publicos y se

motiven en distintos &mbitos.

b. Apelacidon
Las apelaciones en publicidad radican en tres factores:
racionales, emocionales y sensoriales. En el cual, en cada
campafia publicitaria y estrategia de comunicacion

planteada, predomina uno de estos tres.

El portal web Prucimmercialre.com define a este término

como

Una apelacion de publicidad es la afirmacién primaria
utilizada en wuna publicidad para comercializar un
producto o servicio en particular. Los anuncios, ya sea
que aparezcan en la prensa, en Internet, en las vallas
publicitarias, o en la television, por lo general tienen una
demanda importante que utilizan para aumentar el
atractivo de un producto especifico. En la mayoria de los
casos, la apelacion publicidad utilizada en un anuncio
dado tiene poco que ver con los méritos del producto en
si. Los profesionales de la publicidad en lugar tratan de
apelar a las emociones, las preferencias sociales, u otros

aspectos de su demografia objetivo. (prr.1)
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Cada vez es mayor el nimero de publicidades en el que se
utiliza de manera predominante la apelacion emocional,
dejando de lado la apelacién racional en la cual es
frecuente destacar los atributos de un producto. La
apelacion emocional va direccionada a los sentimientos y
ultimamente se ha estado empleando en la lucha en contra

problemas que aquejan a la sociedad.

Apelar a las emociones, gracias a que se identifican los
insights del publico objetivo ha redefinido como hacer
publicidad, Dario (2015)

Una idea vigente en la actualidad es que la publicidad no
tanto informa sobre el producto sino que apela con
fuerza a los sentimientos y aspiraciones personales de
los potenciales compradores. Si esto fuera del todo
cierto, entonces, la publicidad no se dirigiria a la razon
sino a los instintos y las pasiones para despertarlos y
enardecerlos, de lo que se deduciria que seria mas
eficaz apelar a los instintos que a la razén, pero no se
puede desconocer que el discurso publicitario apela
igualmente a la razén, y para ello disefia procesos

argumentativos. (p.55)

Sin dejar de apelar a la razon, el discurso publicitario apela
en mayor medida a lo emocional. Son los sentimientos,
emociones, instintos y pasiones del consumidor a los

cuales el mensaje publicitario debe estar dirigido.

2.2.1.3 Tono de Comunicacion
El tono publicitario suele ser distinto en cada campafia, esto

se debe a que la estrategia de comunicacién se enfoca en
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determinado publico objetivo, del cual existen diversas

particularidades al momento de comunicarse.

Los autores Gonzalez, Jiménez, Vila y Vilajoana, (2014)
definen al tono publicitario como, “el conjunto de
caracteristicas que definen la atmoésfera, el estilo o el
ambiente de ejecucién de un anuncio o de una campafa

publicitaria.” (p.41)

El tono es el que da direccion de como expresar los mensajes
publicitarios en cada campafa, ya que la forma en que esta
delimitado el tono de comunicacion es la manera de como los

mensajes deben ser reflejados.

Segun Farran (2016) en cuanto la decisibn de un tono

publicitario

¢ Qué enfoque daremos a la idea para comunicar la
recompensa? ¢Racional o emocional? Y dentro de la
racionalidad o la vertiente emocional, ¢utilizaremos un
tono humoristico? Esto es el tono de la comunicacion.
Ahora bien, dentro de estas posibilidades de tono caben

un montén de caminos creativos. (...) (p.95)

La eleccion de los tonos de publicidad a usar no es una
decision simple, ademas de conocer los tonos que con
frecuencia utilizan y determinar cual es el tono que mejor
recepcion tiene el publico objetivo. También es importante
tener en claro la posicién del anunciante sobre la publicidad a

lanzar.
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Por lo cual, el autor Castellé (2017) menciona que

El tono determina el caracter de la acciény se refiere
acomo se va a comunicar lo que se pretende decir al
publico destinatario, es decir, con qué estilose va a
expresar esa ventaja diferencial -sea racional o
emocional- o beneficio para el consumidor que se elige

como la Unica proposicion de venta (USP). (prr.2)

El tono de comunicacion ayuda a llegar al publico objetivo con
mayor facilidad y de una manera efectiva. Gracias a los estilos
se puede expresar la ventaja diferencial y los beneficios

Unicos de la marca hacia el consumidor.

Segun los estudios realizados por Romero y Fanjul (2010) al

tono de comunicacion

Se comprueba que el 100% de los casos se basan en una
estrategia de aspiracion que busca generar un vinculo con
el cliente. (...) el tono general del mensaje publicitario de
estos sitios es meramente emocional, sin redundar en
caracteristicas del producto y si en sensaciones vy

vivencias. (p.132)

El tono de comunicacion empleado en toda campafa tiene la
finalidad de crear un vinculo con los publicos. Por lo cual usan

en su mayoria recursos emocionales.

a. Estilo
El estilo ayuda a expresar el tono de comunicacion de una
forma singular, esto depende de los creativos de agencia

gue se encuentra manejando cada campana.
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Segun el punto de vista del autor Garcia (2011) “de
expresar los conceptos abarcando las modas y las
tendencias creativas del momento. El estilo es un valor

afiadido y diferencial a la idea creativa.” (p.307)

Lo que hace especial a la idea creativa es la manera de
mostrarla, a eso hace referencia el estilo. Siendo un valor
gue lo hace especial que al resto de las otras creaciones

gue nacen a partir de la idea creativa.

Para el portal web, Marketing & Consumo (2010)

Los estilos creativos en la publicidad permiten expresar
un mensaje de diferentes formas. Cuando tomamos la
decision de utilizar un estilo, tenemos que tener en
cuenta el medio publicitario por el que sera emitido, la
marca, el producto y el publico objetivo al que va
dirigido la campafia publicitaria. (prr.2)

Por todo lo expuesto anteriormente, el estilo en la
publicidad debe ser utilizado segun el publico objetivo al va
dirigido, el producto y /o marca anunciada y también segun

los medios publicitarios elegidos segun cada campana.

. Precisién

Mensajes publicitarios que cuenten con un publico objetivo
definido, ademas de la obtencion de informacion necesaria
para que se puedan definir las cualidades externas e
internas que existen entre la relaciéon del publico con la
marca, producto o servicio. Asimismo, con los tonos y

estilos de comunicacion establecidos. Para lograr los
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objetivos propuestos por el anunciante, es de importancia

gue todos los mensajes cuenten con precision.

El portal web definicion.de menciona que “la precision es la
necesidad y obligacion de exactitud y concision a la hora de

ejecutar algo.” (prr.1)

La precision se basa en desarrollar las cosas de manera
exacta y concisa. La agencia de publicidad debe procurar
gue cada accion que realicen sea precisa para que los
mensajes sean mejor direccionados. Emplear los tonos de
comunicacion de manera precisa, inicia que los mensajes

publicitarios también lo sean.

Los autores Gonzalez y Prieto (2009), comentan “Por qué
se compra o como se decide la compra son cuestiones a
las que deben encontrar respuesta los anunciantes para
poder actuar con mayor precision a la hora de realizar una

publicidad verdaderamente eficaz”. (p.329)

El logro de la precision en los mensajes publicitarios se
basa en la informacibn que se maneje. A mayor
conocimiento de los factores internos y externos que
existen en el proceso de creacion del mensaje, como del
proceso de compra del publico. Evaluando cada factor, la
publicidad lograra haber cumplido su objetivo con
efectividad.

En la campafia publicitaria “Las mujeres del pasado” de la
marca Promart Homecenter, ha logrado abarcar con mayor

precision a su publico objetivo.
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2.3 Definicién de términos béasicos
Anunciante. Hace referencia a una marca que busca anunciar un producto

0 un servicio.

Apelacion. Manera de expresar los mensajes publicitarios, otorgando un

porcentaje emocional, sensorial o racional segun la campafa publicitaria.

Concepto creativo. Idea uUnica original basada en el requerimiento del

anunciante, brinda un eje conceptual a la campafa publicitaria.

Estereotipo. Imagen estructurada que tienen la mayoria de las personas
hacia algo. Dicho pensamiento suele ser inconscientemente aceptado.

Focalizar. Hace referencia a la convergencia de los mensajes, conceptos e

ideas se encuentren dirigidos a un objetivo en especifico.

Insight. Las verdades ocultas que tienen las personas, en base a una

experiencia, pensamientos y percepciones.

Marca. Identificador de una organizacion, bien o servicio especifico, que lo

hace Unico y lo diferencia de su competencia.

Mensaje Publicitario. Informacibn o mensaje que se desea anunciar al
publico de manera creativa y Unica. Que cumpla con los objetivos y las

expectativas del anunciante.

Publicidad. Es la forma mas efectiva de que los publicos se interesen por
un mensaje. Gracias a la combinacion de distintos elementos que lo hacen

atractivo, persuasivo y masivo.

Tono de comunicacion. Forma en que los mensajes van a ser reflejados.

Definidos por una atmaésfera, estilo y ambiente.
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CAPITULO Il

VARIABLES DE LA INVESTIGACION

3.1 Variable y definicion operacional

3.1.1 Definicién de variable

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE
ATRIBUTIVA 1
MENSAJE
PUBLICITARIO

Segun Gonzalez, Jiménez, Vila y Vilajoana,
(2014) “El mensaje publicitario es la idea o
conjunto de informaciones que un anunciante
quiere comunicar al publico, por medio de la
publicidad, sobre sus productos o servicios, su
marca o su organizacion.” (p.39)

DIMENSIONES

D1: CONCEPTO
CENTRAL
CREATIVO

Segun Reguerio (2013) es la traduccién de ese
concepto, pero en algo “que llame la atencion”.
Aqui es donde las agencias de publicidad (sus
creativos), nos deslumbran con su ingenio.
Resultado de trabajo (para eso estan los
estudios que descubren insights, por ejemplo)
e inspiracion, los conceptos creativos son los
gue finalmente llegan a los consumidores en
los anuncios, buscando captarlos vy
despertarles alguna emocion (prr. 2)

D2: INSIGHT

Segun Dulanto (2010) El insight es el corazon
de la publicidad, un corazobn que bombea
sangre cargada de experiencias. Experiencias
reales y cotidianas del consumidor, enlazadas
a los beneficios que el producto pueda brindar,
y a las emociones que en conjunto puedas
generarse. Llenando de vidas al cuerpo (la
pieza publicitaria). (p.105)

D3: TONO DE
COMUNICACION

Segun Gonzalez, Jiménez, Vila y Vilajoana,
(2014) Es el conjunto de caracteristicas que
definen la atmdsfera, el estilo o el ambiente de
ejecucion de un anuncio o de una campafa
publicitaria. (p.41)

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2 Operacionalizacion de variable

VARIABLE
ATRIBUTIVA 1

MENSAJE
PUBLICITARIO

DIMENSIONES INDICADORES
D1: CONCEPTO o ldea
CENTRAL '
CREATIVO b. Focalizaciéon
a. Motivacion
D2: INSIGHT b. Apelacion
D3: TONO DE a. Estilo
COMUNICACION b. Precision
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Disefio metodolégico
Para responder a los problemas de investigacion planteados, se selecciond

el disefio no experimental.

4.1.1 Disefio de investigacion
a. Diseilo no experimental: Por que se realiza sin manipular
deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos
generados entre ellas existen. Es decir, trata de observar el
problema tal como se da en la realidad, para después comprobarse.
b. Corte transversal: porque se aplicard el instrumento en una sola

ocasion.

4.1.2 Tipo de investigacion
a. Aplicada: Porque se hara uso de los conocimientos ya existentes
como teorias, enfoques, principios en cada variable de estudio.

Nivel de investigacion
a. Descriptivo simple: Porque se describiran las caracteristicas

mas relevantes de la variable de estudio.

Método de investigacion

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 relacién causa efecto entre las variables objeto de

investigacion.
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d. Estadistico: Porque se utilizardn herramientas estadisticas para

arribar a conclusiones y recomendaciones.

4.2 Disefio muestral

4.2.1 Poblacion
La poblacion correspondiente a esta investigacion es finita ya que
la cantidad de unidades de analisis es conocida y menor a
100,000.
El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizara
las mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y
atributos homogéneos, es decir que dichas unidades de analisis
son representativas.
La poblacion estd conformada por 120 unidades de analisis
estudiantes del taller de publicidad, de la escuela de Ciencias de
la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres.

4.2.2 Muestra
La cantidad de unidades de analisis correspondientes a la
muestra sera equitativa a la poblacion por criterio o conveniencia
del investigador.
La decisién de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes
criterios de indole financiero econémico, humanos, tecnolbgicos
entre otros.
Para la seleccion de las unidades de analisis se utilizara la técnica
de muestreo no probabilistico.
La muestra esta conformada por 25 unidades de analisis,
estudiantes del Taller de Publicidad de la Escuela de Ciencias de
la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres.
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4.3 Técnicas de recoleccidon de datos

4.3.1 Técnicas
Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas a partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas

a una muestra de poblacion.

4.3.2 Instrumentos
Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacion concreta en funcibn a la investigacion. Existen
numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la

finalidad especifica de cada uno.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
Para el procesamiento de datos se utilizara el programa spss version 23.
4.4.1 Presentaciéon y andlisis de resultados

Los datos que se obtendran como producto de la aplicacién del
instrumento de investigacion y el analisis de éstos se realizaran con
la finalidad de resumir las observaciones que se llevaran a cabo y

dar respuestas a las interrogantes de la investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo
con las tareas de la estadistica descriptiva se podra resumir,
ordenar y presentar la informacion en diferentes tablas de
frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y gréaficas, el uso de las
tablas de frecuencias ayudaran a determinar la tendencia de las
variables en estudio y las graficas serviran como recurso visual que
permitiran tener una idea clara, precisa, global y rapida acerca de la

muestra.

36



4.5 Aspectos éticos

La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad
desde la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la
divulgacién de resultados, los cuales se efectuaran con suma

transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de las

actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y EXPERIENCIA
Tabla 1

1. ¢Considera usted que la IDEA central de la campafia se MANIFESTA en

el mensaje publicitario?

[+.4]

=]

=

o]

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
~ Frecuencia %
Completamente de acuerdo 16 64%
De acuerdo 9 36%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 100% contesté entre completamente de acuerdo y de acuerdo
debido a que es un tema de coyuntura tocado en los medios de
comunicacién, donde el machismo y los problemas de género
representan un problema social no solucionado en la actualidad.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2

2. ¢Como cree que se MANIFIESTA la IDEA de la campana “Las mujeres

del pasado” de la marca Promart Homecenter?

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
-~ Frecuencia %
Muy buena 20 80%
Buena 3 12%
Regular 2 8%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 25 100%

El 92% de la poblacion encuestada contesté entre muy buena y buena
debido a que la idea logré conectar con el espectador, porque alguna
vez en su vida han estado inmensas en situaciones donde existen

problemas de género.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3

3. ¢Se FOCALIZO el target adecuadamente frente a la MANIFESTACION

de un problema de género en la campafa “Las mujeres del pasado”?

[+.4]

=]

=

o]

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

Completamente de acuerdo 12 48%
De acuerdo 12 48%
Indeciso 1 4%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 96% contestd entre completamente de acuerdo y de acuerdo
debido a que reconocen que el target al que se centra la camparfia es
femenino y es el que se encuentra afectado directamente ante los
problemas de género.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4

4. ¢Se MANIFIESTA la FOCALIZACION del target en el concepto central
creativo de la campana “Las mujeres del pasado”?

18
16
14
12

10

=]

=

o]

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

Completamente de acuerdo 17 68%
De acuerdo 8 32%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 100% contestd entre completamente de acuerdo y de acuerdo
debido a que el concepto central creativo utiliza mujeres importantes
de la historia universal contando sus problemas, y el target se ve
reflejado en estos personajes.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla b

5. ¢Con qué frecuencia se PERCIBE la MOTIVACION de la marca Promart

Homecenter en la campafia “Las mujeres del pasado™?

[+.4]

=]

=

o]

Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca

Siempre 13 52%
Casi siempre 11 44%
A veces 1 4%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 25 100%

De un 100% de encuestados, el 96% contestd entre siempre y casi
siempre debido a que la campafia resulta poderosa al momento de
captar al target, el cual muestra interés frente a esta y logra identifican
con facilidad la motivacion constante que se percibe a lo largo de la
emision de la campafa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6

6. ¢Considera que los insight PERCIBIDOS en la campafa, sirven para
MOTIVAR al publico objetivo a realizar cambios sobre los problemas

actuales que poseen las mujeres?

=

o]

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
Completamente de acuerdo 6 24% ‘
De acuerdo 15 60%
Indeciso 4 16%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 84% contest6 entre completamente de acuerdo y de acuerdo debido
a que se sienten identificados con los insights presentados en la
campaifa. Sin embargo, el 16% del total se encuentra indeciso, esto se
debe a que no estan convencidas que mediante la campafia publicitaria
se logre realizar algun cambio significativo frente al machismo y los
problemas de género representan un problema social no solucionado
en la actualidad.

Fuente: Elaboracion propia
43



Tabla 7

7. ¢Con qué frecuencia PERCIBE la APELACION emocional considerada

en la campafia “Las mujeres del pasado” de la marca Promart

Homecenter?

16
14
12
10

8

6

a

2

0 .

Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
Siempre 9 36%
Casi siempre 15 60%
A veces 1 4%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%

TOTAL 25 100%

El 96% contestd entre siempre y casi siempre debido que, a lo largo
de la emisién de la campafa, lograron percibir el predominio de la
apelaciébn emocional. Generando atraer al target con un tema de
coyuntura y conectando con las emociones.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8

8. ¢Cudl es el nivel de PERCEPCION cuando se APELA emocionalmente
en la campafia “Las mujeres del pasado” de la marca Promart

Homecenter?
18
16
14
12
10
8
6
4
2 —
0
Muy alto Alto Moderado Bajo Muy bajo
Muy alto 17 68%
Alto 6 24%
Moderado 2 8%
Bajo 0 0%
Muy bajo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 92% contestd entre un nivel muy alto y alto, esto se debe a que el
mensaje publicitario logré conectar con el target, debido a que se hablo
de un tema de coyuntural delicado por su carga emocional en el cual se
sienten identificadas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9

9. ¢De qué manera se OBSERVA que el ESTILO refleja el tono de

comunicacion de la campafia?

[+.4]

=]

=

o]

o]

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Muy buena 14 56%
Buena 10 40%
Regular 1 4%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 25 100%

El 96% contest6 entre muy buena y buena, esto se debe que la agencia
de publicidad Fahrenheit DDB otorg6 a la campafia un estilo que logré

ser del agrado del publico obijetivo.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10

10. ¢ Con qué categoria calificaria el ESTILO OBSERVADO en la campafna?

16

14
12
10

0 I -

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

[+.4]

=]

=

o]

Muy buena 9 36%
Buena 14 56%
Regular 2 8%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 25 100%

El 92% contestd entre muy buena y buena debido a que se empled un
estilo ligado a lo emocional, lo cual logré que los mensajes empaticen
con el publico objetivo.

Fuente: Elaboracién propia
47



Tabla 11

11. ;OBSERVA PRECISO el tono de comunicacion utilizado en la campafa?

[+.4]

=]

=

o]

0 I

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente

de acuerdo en desacuerdo
Completamente de acuerdo 7 28%
De acuerdo 17 68%
Indeciso 1 4%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 25 100%

El 96% contesto entre completamente de acuerdo y de acuerdo debido
a que consideran que los esfuerzos se basaron en atraer a las mujeres,
quienes son el publico objetivo de la campafia “Las mujeres del
pasado”.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12

12. ¢Usted OBSERVA que el mensaje publicitario goza de PRECISION en

la campafia estudiada?

Si 24 96%
NO 1 4%
TOTAL 25 100%

El 96% contest6 que la campana “Las mujeres del pasado” si goza de
precision generando la eficacia. El publico objetivo comprendié y logro
conectarse con el mensaje publicitario expuesto, comprendiendo que
en la actualidad los problemas de género y el machismo representan
un problema social del cual es importante que toda mujer se haga
cargo.

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

1. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
sobre el mensaje publicitario de la marca Promart en la campafa publicitaria
“Las mujeres del pasado”, afio 2016 son los siguientes:

Con respecto a la manifestacion de la idea central, es muy buena con un 80%,
completamente de acuerdo focalizada con un 68%, percepcion de la motivacion
de acuerdo con que los insight en la campafia motivan a realizar cambios en un
60%, apelacion es muy alta con 68%, la observacién de estilo muy buena con

un 56% y goza de precisién con un si en un 96%.

2. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
con respecto a la manifestacién de la idea central de la marca Promart en la
campafa publicitaria “Las mujeres del pasado”, afio 2016 son los siguientes:

Muy buena con un 80% y con una denominacién de acuerdo en un 36% dentro
del mensaje publicitario. En el concepto central creativo, el target se encuentra
focalizado con la denominacion completamente de acuerdo al 68%, e indeciso

con un 4% frente a los problemas de género mostrados en la campaiia.

3. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
respecto a la percepcion de la motivacion de la marca Promart en la campafia
publicitaria “Las mujeres del pasado”, afio 2016, son los siguientes:

De acuerdo con que los insight percibidos en la campafa, motivan a realizar
cambios en un 60% y a veces se percibe la motivacion en un 4%. El nivel de
apelaciéon con el calificativo muy alto en un 68% y con la denominacién veces

con un 4%.

4. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
con respecto a la observacion del estilo de la marca Promart en la campafia
publicitaria las “Las mujeres del pasado”, afio 2016 son los siguientes:

El estilo de comunicacion de la camparfia se observa muy bueno con un 56% y
regular con un 8%. Por ultimo, la campafa goza de precisiébn con un si en un

96% y el tono de comunicacion indeciso con un 4%.
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MODELO DE ENCUESTA
ENCUESTA
Estimados sefiores

Solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta, que servird para conocer aspectos del
mensaje publicitario en la campafia “Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter,
afio 2016.

A continuacion se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que
ustedes consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor
sinceridad.

La encuesta es andnima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y por lo tanto,
les garantizamos absoluta reserva.

1- ¢Considera usted que la IDEA central de la campafia se MANIFESTA en el mensaje

publicitario?
COMPLETAMENTE DE EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO
ACUERDO DESACUERDO

2- ¢Como cree que se MANIFIESTA la IDEA de la campafa “Las mujeres del pasado” de
la marca Promart Homecenter?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

3- ¢Se FOCALIZO el target adecuadamente frente a la MANIFESTACION de un problema
de género en la campafia “Las mujeres del pasado”?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE

DE
DE ACUERDO INDECISO | EN EN DESACUERDO
ACUERDO DESACUERDO

4- ¢Se MANIFIESTA la FOCALIZACION del target en el concepto central creativo de la
campafa “Las mujeres del pasado”?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE

DE EN
DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO
ACUERDO DESACUERDO

5- ¢ Con qué frecuencia se PERCIBE la MOTIVACION de la marca Promart Homecenter
en la campafa “Las mujeres del pasado”?

SIEMPRE CASI SIEMPRE AVECES CASI NUNCA NUNCA

58




6-

¢ Considera que los insight PERCIBIDOS en la camparia, sirven para MOTIVAR al

publico objetivo a realizar cambios sobre los problemas actuales que poseen las

mujeres?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE
ACUERDO

INDECISO | EN

DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

7- ¢Con qué frecuencia PERCIBE la APELACION emocional considerada en la camparfia
“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter?

SIEMPRE

CASI SIEMPRE

AVECES

CASI NUNCA

NUNCA

8- ¢Cudl es el nivel de PERCEPCION cuando se APELA emocionalmente en la campafia
“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter?

MUY ALTO

ALTO

MODERADO

BAJO

DEBIL

¢,De qué manera se OBSERVA que el ESTILO refleja el tono de comunicacién de la

9-
campafia?
MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

10- ¢ Con qué categoria calificaria el ESTILO OBSERVADO en la campafia?

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

11- ; OBSERVA PRECISO el tono de comunicacion utilizado en la campafia?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE
ACUERDO

INDECISO

EN
DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

12- ¢ Usted OBSERVA que el mensaje publicitario goza de PRECISION en la campafia

estudiada?

si

NO
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Resumen

La comunicacion publicitaria posee una gran influencia
social en la construccion de la imagen de género y la
imagen en este caso concreto de la mujer. Conocer los
estereotipo que representan los creativos en sus mensajes
nos ayuda a conocer cual es la imagen que se tiene de la
xnujer en el siglo IEXT; qué est:reotipo la definen y qué
estereotipos refuerza la publicidad, siendo asi colaboradora
en las igualdades y diferencias entre generos. Pero existe
otra l'ealidad qll: debemos tener en Cu:nta; la lnujer €s
tambien creadora de ese mensaje publicitario, es
Profesional de la creatividad Publicitaria y esto Podx'ia
contribuir hacia esa igualdad Yy una menor diferencia de
géneros en el mensaje publicitario, pero su escasa
Participacién en los puestos de relevancia como directiva
creativa es muy significativa hacia este proceso de igualdad

en la comunicacion Publicitaxia.
Palabras clave

I'lflarkenng, Comunicacion, Publicidad, Marca de de distribuidor,
Medios sociales.

Abstract

Advertising communication has a great influence on the
social construction of gencler image and the image of
women in this case. Knowledge of the stereotypes that
admen represent in their messages helps us to know what
is the image people have about women in the XXI century,
which stereotypes define them, which ones are reinforced
by advertising and how it influences the similarities and
differences between genders. But there is another fact that
we must Considel': women are 3150 creators Of Such
advertisements. They are advertising creatives, and this
Collld hClP about Cquﬂli[y, Jnd deﬂ‘casc gender diﬁ‘erencc
in advertisements. However their low participa-tion as
creative directors compared to men, is very significant in

the process of equality in advertising communication.

Key words

Marketing, Communication, Advertising, Private brand, Social
media.

1. Introduccion

Partiendo de que la publicidad es una forma de comu-
nicacion fuertemente influyente en la imagen que los
medios transmiten de género, y por tanto en la ima-
gen que la sociedad tiene de cada género, conocer
dicha imagen y realidad es importante. La presenta
investigacion pretende asi, acercarnos a la realidad de
la mujer en su relacion con el mensaje publicitario,
en su doble vertiente: primera y principalmente como

mujer protagonista del mensaje publicitario, el cual la
refleja a través de estereotipos en sus mensajes, los
cuales influyen enormemente en la imagen que se
proyecta de ella a la sociedad en cada momento histo-
rico. Y posteriormente como mujer profesional de los
medios, profesional de la creatividad publicitaria
campo en el que demuestra tener una gran habilidad,
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y en el que podemos comprobar no ocupa un lugar
destacado.

Analizar los estereotipos que refleja la publicidad de
comienzos de siglo, y la realidad profesional de la
mujer en el campo de la comunicacion, especialmente
en el momento actual, en su relaciéon con las 2.0 y su
relacion como creativa de los mensajes publicitarios

que se difunden con tanto éxito en los medios tradi-
cionales y emergentes, sin duda nos lleva a reflexio-
nar sobre si la publicidad no se adapta a la realidad de
la mujer, o la mujer no esta demasiado presente en la
creacion de los mensajes que la representan en el

campo de la publicidad.

2. Objetivos

El presente articulo pretende asi conseguir un acer-
camiento a la realidad de la mujer en el siglo XXI,
para lo cual sera imprescindible conocer la imagen de
la mujer en la creatividad publicitaria de comienzos de
siglo.

Otro objetivo sera determinar los estereotipos que se
reflejan en la mujer de comienzos del siglo XXI a
traves de la creatividad del mensaje publicitario.

Y no menos importante conocer la realidad profesio-
nal de la mujer en su relacion con la creatividad publi-
citaria y como creativa de éxito en la incorporacion a
los nuevos medios emergentes, especialmente las 2.0,
para con ello determinar si su participacion como
profesional puede o no influir en la representacion
que de ella se da a traves de los medios, en especial a
traves de los mensajes publicitarios.

3. Metodologia

El presente articulo parte primeramente de una inves-
tigacion primaria, basada en los estudios anteriores
sobre la imagen de la mujer, los estereotipos que la
definen a comienzos de siglo en la publicidad, el po-
der de la publicidad como factor influyente en la crea-
cion de imagen de género, y toda aquella informacion
que nos permita conocer datos sobre la realidad de la
mujer como profesional de la creatividad publicitaria
y como profesional influyente en el campo de la co-
municacion, especialmente en el momento actual,
segunda década del siglo XXI y los nuevos medios

emergentes.

Tras esta primera parte, y no menos importante, sera
relevante llevar a cabo una segunda referida a la inves-
tigacion empirica, basada en este caso en un analisis de
contenido los mensajes publicitarios que representan a
la mujer a traves de los contenidos audiovisuales pu-
blicitarios que han alcanza-do premios en los festivales
publicitarios “El Sol” de San Sebastian como maximo
referente de la publicidad iberoamericana, donde la
espafiola alcanza una gran representaciéon y protago-

nismo

4. El poder de la publicidad como agente socializador y
creador de imagen de género.

Analizar la imagen de la mujer en la publicidad supo-
ne un ambito de interés debido a la premisa de parti-
da: consideramos que los medios ejercen una gran
poder en la construccion de la imagen de género en
general y de la mujer en particular, y del mismo mo-
do el mensaje publicitario a través de su creatividad
contribuye a la construccion del concepto de género
en todas aquellas personas que hacen uso de los me-

dios, lo cual supone un alto porcentaje a comienzos

del siglo XXI.

... Hacerse una imagen de la realidad es una tarea
imposible, “pues el medio real es demasiado grande,
demasiado complejo y demasiado fugaz como para
poder conocerlo directamente. No estamos prepara-
dos para afrontar tanta sutileza, tanta variedad, tantas
permutaciones y combinaciones. Y, aunque tengamos
que actuar en ese medio, debemos reconstruirlo en
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un modelo mas sencillo de Poder afrontarlo” (Lipp-
man, 1965, p.11). Cincuenta anos despuées Luhmann
trato este tema bajo el titulo: “reduccion de la com-

plejidad” (Neumann, 2003,p. 193).

Nuestras percepciones podemos clasificarlas, enton-
ces, en las que percibimos de primera mano, y las que
percibimos a través de los medios de comunicacion.
Pero como ya enuncié Lippmann, no somos conscien-
tes de estas diferencias; tendeos a adoptar la expe-
riencia indirecta de un modo tan completo, amoldan-
do a ella sus percepciones, que no distingue entre
experiencias directas ni indirectas, volviéndolas inse-
parables. De ahi entonces, que la influencia y el poder
que tienen sobre nosotros los medios de comunica-
cion, y tambien la publicidad, sea en gran parte mayor
a lo que imaginamos, no siendo conscientes de esto.

(Neumann, 2003).

La realidad se forja de nuestra experiencia, y poco
importa si esta la percibimos de la realidad de modo
directo de los medios, o a través de la publicidad.
Construimos imagenes, significados a traves de todo
cuanto percibimos. Nuestra mente no discierne el
modo en que construye un concepto o la imagen de
algo, simplemente la construye como un todo global a
traves de los mensajes que llegan a su cerebro. Por
ello los mensajes que emite la publicidad forman par-
te, en este caso, de la construccion de la imagen de
género, la imagen de la mujer, maxime si tenemos en
cuenta que el mensaje publicitario es persuasivo de
por si, y con ello intenta llegar del modo mas eficien-
te a su publico. Es un mensaje que pretende no pasar
desapercibido, y se basa en transmitir mensajes cor-
tos, sencillos, y faciles de entender por su publico,
basandose en muchas ocasiones en la estereotipacion,
la simplificacion de significados en imagenes ya reco-
nocidas es primordial, y con ello enfatiza en significa-
dos adquiridos contribuyendo a mantenerlos y refor-
zarlos, lo cual no facilita los cambios, no incide en la
representacion de nuevos significados, ni tampoco asi
en nuevos estereotipos.

El mensaje publicitario busca su efecto sobre el recep-
tor, en este caso el consumidor del potencial consu-
midor, el cual consuma o no el producto, adquiere
signiﬁcados del mensaje recibido.

o obstante, podemos definir las estructuras de la
No obstante, pod definir 1 truct de 1
publicidad como “la disciplina académica que estudia
la naturaleza y las relaciones entre los diversos com-
ponentes y sujetos de la actividad publicitaria, en

cuanto que, como fenomenos solidarios, interaccio-
nan y se relacionan componiendo una estructura. En
esta relacion, como sucede en toda estructura, cual-
quier variacion que reproduzca en una de las partes
afecta a las restantes componentes, de manera que
modifica el funcionamiento de dicha estructura”

(Pérez Ruiz, 1996, p. 21)

El articulo 2 de la Ley general de Publicidad (11-11-
1988), define la publicidad como: “toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juri-
dica, publica o privada, en el ejercicio de una activi-
dad comercial, industrial, artesanal o profesional, con
el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratacion de bienes, muebles o inmuebles, servi-

cios, derechos y obligaciones”.

“...La Publicidad es, asimismo, informacion sobre
valores ciertos, potenciada con técnicas de persuasion
que sugieren otros valores significados intangibles. Es,
por tanto, informacion tendencial persuasiva. Y un
supersigno de la moderna cultura de masas. En su
vertiente comercial es una parte muy importan-te de
la politica de marketing.

Para los profesionales del periodismo, la publicidad es
“pan y libertad”, Constituye el principal sostén
economico de los medios de comunicacion colectiva y
gracias a ella éstos no tienen que recurrir a la subven-
cion de poderes facticos, lo que presumiblemente
mediatizaria su labor. (Macia Mercade, 2002, p.37).

La publicidad es asi un elemento primordial en los
medios, un elemento que marca actualidad siendo
reflejo de la sociedad en la que se inspira. En ella re-
fleja la realidad que pretende transmitir o representar
en sus historias. Estudiar el mensaje publicitario signi-
fica analizar la representacion de una determinada
sociedad en un momento historico concreto, en este
caso el siglo XXI, lo cual nos permite conocer los
valores, costumbres..., especialmente estereotipos,
que se transmiten respecto a hombres Y mujeres.

La publicidad representa una forma de comunicacion
social que refuerza la imagen y significado que se tiene
de cada genero.

“Es importante resaltar esta dimension de la comuni-
cacion, su caracter social, pues partimos de la afirma-
cién de la publicidad como proceso de comunicacion
con todo lo que esto lleva implicito. En este caso, su
caracter social, su capacidad de interactuar y buscar
una respuesta basada en su dimension social que no
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solo va dirigida hacia la compra o adquisicion de pro-
ductos o servicios, es un acto de comunicacion que
tiene repercusion social, y como tal nos apoyamos en

esta como la principal afirmaciéon del concepto de

publicidad” (Martin Casado, 2010, p. 91)

La publicidad implica comunicacion social y por ello:
“la comunicacién constituye una de las modalidades
basicas de interaccion social. Es el mecanismo que
permite la relacion entre los individuos y el estable-
cimiento de actividades conjuntas. Es por tanto, una
actividad esencial para la condicion humana sin la que
no seria posible la interaccion entre los individuos, y
sin la que quedarian desprovistos de la caracteristica
humana por excelencia: la dimension social. Incluso el
propio término de comunicacion hace alusion, eti-
mologicamente, al caracter social de este proceso,
pues se refiere a una accion conjunta en la cual los
participantes comparten o intercambian algo. Es esen-
cialmente un proceso interactivo”. (Hernandez,

1999,p. 74).

41. La publicidad como creadoray reforza-
dora de estereotipos

El género yla imagen de la mujer se representan en
el mensaje publicitario mediante el uso de estereoti-
pos, nuestra simplificacion de la realidad social acep-
tada.

El trato que se le da al género en publicidad va mu-
cho mas lejos de la mera apariencia fisica, esta lleno
de significados intrinsecos que se transmiten es las
representaciones simuladas de realidad.

Debemos tener en cuenta que las diferencias entre
hombres y mujeres son mas diferencias culturales que
reales, diferencias que se construyen, también, a
travées de la influencia del mensaje publicitario. La
observacion de hombres y mujeres manifiesta y ex-
“« . » “« .
presa lo que es “exclusivo de hombres” y de “muje-

»
Tes .

El concepto de estereotipo es tan antiguo como el
hombre, y es cambiante, adaptandose a la realidad de
cada momento historico.

“Son una manera de ver, es una forma de economizar.
Si siempre emplearamos una mirada inocente y minu-
ciosa, en vez de verlo todo en forma de estereotipos y
generalidades, nos agotariamos” (Lippmann,2003,

p-87).

Se consideran una manera clara de simplificar la reali-
dad basada en una realidad que se suele repetir, y
como tal la simplificamos resumiéndola en un signifi-
cado. Esto es positivo en el sentido de que ahorramos
tiempo y trabajo a nuestra mente y Producimos men-
sajes con mayor rapidez y sin dar toda la informacion
(se supone dada); la parte negativa es que no siempre
la informacion es similar e interpretamos del mismo
modo aspectos que en principio no tienen por qué ser

iguales (Martin Casa-do, 2010,p.70)

“Los estereotipos son ciertas generalizaciones a las que
llegan los individuos. En gran medida tiene su origen
en, o son un ejemplo del, proceso cognoscitivo gene-
ral de la categorizacion” (Tajfel, 1984, p. 173).

La manera de generalizar y simplificar del estereotipo

es lo que le hace tan esencial a la hora de transmitir

informacion rapida y eficiente en el menaje publicita-

rio, por ello, en este tipo de mensajes estudiar el este-

reotipo es muy significativo y nos ayudara enorme-
y sig ) )

mente a conocer los valores y significados que se le

otorgan a 13 mujer.
S

En el presente articulo observaremos los significados
P gn
que se difunden de la mujer a comienzos del siglo
XXI, a traves de sus representaciones estereotipadas
dentro del mensaje publicitario para con ello contri-
buir a un mejor conocimiento de la imagen de la mu-
) g
jer y su acercamiento hacia la igualdad.

estereotipo siempre estara socialmente aceptado
El est ti i stara ialment tad
por el grupo y normalmente representado en la crea-
tividad publicitaria.

Estereotipo es: “La imagen compartida que existe en
un grupo social relativa a las caracteristicas atribuidas
a los miembros de otro grupo social en cuanto
miembros de ese grupo”. (Cano, 1993, p. 269).

Los estereotipos nos informan de la realidad social,
pues interpretan los valores que existen en el medio
que les rodea. En el caso del concepto género nos
ayudan a entender la realidad de como la sociedad
afronta la igualdad de géneros, o manifiestan la des-
igualdad en sus pensamientos que quedan reflejados

en los mensajes publicitarios. (Gonzalez Martm,

1998).

Los estereotipos construyen imagenes de género difi-
ciles de corregir, por ello el uso que de ellos hacemos
debe ser cuidadoso, en especial en este caso en el

mensaje pub]icitan'o, pues es un mensaje persuasivo
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que incide en el reforzamiento de aquellos estereoti-

pos latentes a traves de su creatividad.

5. La imagen de la mujer en la publicidad de finales del siglo XX

Para analizar la imagen de la mujer en el mensaje
publicitario la primera década del siglo XXI es nece-
sario conocer cuales son los estereotipo s que la defi-
nen en el siglo XX y también es importante conocer
que estereotipos la definen en el siglo XXI si ya hay
estudios que nos aclaran sobre esta campo de investi-
gacion.

Hablar de los estereotipo de la mujer en el siglo XX
podria llevarnos una labor muy ambiciosa, y extensa,
por eso solo repasaremos de modo rapido aquellos
que de modo sencillo nos permiten tener un acerca-
miento a la realidad de la mujer a finales del siglo XX
y primeros afios del XXI, ya es la realidad que nos
determina y permite hacer una comparativa respecto
a un posible cambio social en las estereotipaciones de
género a partir de ese momento.

g

Para ello tomamos como base el cuadro de estereoti-
pos de la psicologa Victoria Sau, ya que nos permite
hacer una clara comparativa entre hombres y mujeres,
los cuales no solo representa estereotipos diferentes
sino claramente opuestos, por lo que analizar si la
estereotipacion entre ambos se aproxima sera mas
facil de determinar si observamos alguna coincidencia
entre ambos géneros.

Fig. 1. Estereotipo de género de Victorid S4u.

ESTEREOTIPO MASCULINO ESTEREOTIPO FEMENINO

Eetahilita emocional Tresubiiind emacional

Rutoconol Falta o control

Dinamismo Pasividad

Agremidad Ternura

Tendencia al domimin Samisn

Afirmacion ée o Tiependenca

aptitades mtclecales Pocs desarrollo in:electu]

Topeeto afective mey marcade

Kacienalicad Irmacicnalidad

Tranqueza Frnoiidad

Valeata Miedo

Amor 3 riesgo Debilidad

Thelencin Tnccberenca

Objetmican

Fpach pitlico y profesiona Tspacin domesticn y ramiliar

|

|

|

|

|

|

|

|

| r
| Repocto tloctive poco definida
|

|

|

|

|

|

|

|

Fuente: ViednA GArcia 2003: 27 I

Los estudios de género marcan diferencias muy soli-
das entre la imagen del hombre y la mujer, diferencias
claramente observadas en el mensaje Pubh'citario co-

mo mensaje que refleja la realidad social aceptada, Los

estereoﬁpos pues no olvidemos que es un mensaje
elaborado para llegar de modo sencillo y eficiente al
receptor.

Los estudios de genero llevados a cabo en los prime-
ros anos del siglo XXI mantienen que estos estereoti-
pos siguen vigentes tras el gran siglo de avance de la
mujeres.

Tal como manifiestan estudios de finales del siglo XX
y comienzos del XXI, llevados a cabo por Jhon Strai-
ton, Of Women and Advertising (1984), Rena Bar-
tos, Marketing Women around the World (1988)
Carol Nelson, Now to Market to Women (1994) o el
Informe sobre las mujeres europeas (2001), las muje-
res que comienzan el siglo se han convertido en el
género con mayor poder adquisitivo en los paises del
primer mundo por lo que aparece representada en un
90 % de los anuncios. (Brenes, 2003). Con lo que
sigue consumiendo productos que la ayudan a estar
guapa y ser perfecta en casa, pero también consume
productos para ser perfecta fuera del hogar como
Profesional compeﬁﬁva. Los hombres siguen apare-
ciendo como torpes si aparecen en “la cocina” a finales

del siglo XX y comienzos del XXI.

La mujer aparece en la cocina demostrando que es
una profesional fuera del hogar y que tiene nuevas
necesidades por lo que consume productos de “cocina
rapida” o bien descongela lo que compro preparado,
apareciendo siempre partes del cuerpo o el cuerpo
entero de la mujer, de manera que quede clara siem-

pre su delicadeza y dulzura. (Sinclair, 1987).

Destacan los anuncios de la marca Axe donde la muje-
res es objeto sexual del hombre en grado exagerado, y
en contraposicion a esto, tambien podemos observar
anuncios de esta misma marca donde la mujer, al usar
el desodorante de su marido, es perseguida por otras
mujeres, lo que en principio rompe con los estereoti-
pos tipicos femeninos, son mujeres objeto de deseo
femenino, pero, como sefiala Brenes, también se pue-
de interpretar quiza como una manera de mostrar el
deseo por las mujeres mas agresivas, mas activas e
independientes. (Brenes, 2003).
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La mujer a comienzos de siglo experimenta ligeros
cambios pero no como para marcar un cuadro de
estereotipos diferenciado del siglo XX.

Observado la publicidad de 2002 se percibe como:
“La mujer que inauguro este siglo es una mujer for-
mada, quien en muchas ocasiones resuelve problemas
gracias a sus conocimientos. Es una mujer con autoes-
tima, orgullosa de ser mujer y que presume de serlo,
mujer coqueta, preocupada por la moda, la belleza y
la juventud, mujer madre y planificadora, preocupada
por la salud de los suyos, una mujer profesional que
incluso se atreve a calificarse a si misma de perfecta
como lo hace en el anuncio de la marca Gemma per-
fect, una mujer reflejada en la comunicacion publici-
taria. (Martin Casado, 2002).

Este es quiza el gran cambio, el orgullo de ser mujer,
pero el otro gran cambio es la exigencia de ser una
mujer perfecta la mujer en la “Carcel de Cristal”
(Martin Casado, 2009), una mujer que en busca de
los estereotipos de los hombres no abandona los suyos
y se sobrecarga con una perfeccion que la hace esclava
de su trabajo, su familia y su cuerpo, lo que nos lleva
a pensar que quiza la mujer de los primeros afos del
siglo XXI, evoluciona hacia una “nueva Carcel” que no

la permite gozar de libertad, la libertad y seguridad

que siempre define al hombre.

Una mujer “superwoman” que siempre quiere demos-
trar ante los demas todo cuanto es y se exige.

Los estudios referidos a los cinco primeros afios de

siglo llegan a las siguientes afirmaciones:

La publicidad marca habitos de consumo diferentes y
diferentes estereotipos en funcion del género, la pu-
blicidad define estereotipos diferentes para hombres y
mujeres a comienzos del siglo XXI influyendo negati-
vamente en la igualdad de género. La publicidad
otorga un trato diferenciando y discriminatorio a la
mujer en sus mensajes, utiliza un lenguaje sexista,
manifestando una clara diferencia entre hombres y
mujeres. (Martin Casado, 2010).

Veamos pues como es la imagen hasta el momento
actual 2012, para determinar si se sigue dando, o no,
este tratamiento hasta hace poco claramente diferen-
ciado entre hombres y mujeres. Un tratamiento dife-
renciado a traves de la estereotipacion, pero antes
conozcamos también la relacion que tiene la mujer
con la creacion de los mensajes publicitarios y las
nuevas tecnologias, su capacidad de influir y participar
en esta construccion de la imagen de género.

6. La mujer en el entorno creativo publicitario y las nuevas tecnologias.

Sin duda se habla de la imagen de la mujer como pro-
tagonista del mensaje publicitario pero no tenemos en
cuenta que la mujer puedes ser tambien parte cons-
tructora de estos significados de género. Ella se ha
incorporado al mundo profesional, tambien al de la
comunicacion, y esto podria in-fluir en una represen-
tacion, quiza, menos sexista o diferenciada de la del
hombre.

Sera importante entonces conocer si la mujer es pro-
tagonista de los nuevos negocios de la comunicacion y
de la creatividad publicitaria, la cual se difunde en
todos los medios, porque la mujer es protagonista de
la publicidad, pero también como creadora de estos
mensajes que consideramos la tratan injustamente al
exigiéndola, o poniendo de manifiesto, estereotipos
que la diferencian del hombre, relacionandola con una
realidad menos atractiva, y hasta posiblemente mas
dificil de asumir.

La actualidad comunicativa de la segunda deécada del
siglo XXI marca una nueva tendencia, la in-

corporacion de la comunicacion 2.0, que se desarrolla
vertiginosamente y define de nuevo los ro-les y las
nuevas situaciones de la mujer y el hombre ante esta
nueva realidad.

El 30 de julio de 2012 se publica en EEUU un articu-
lo' sobre las 30 mujeres mas poderosas en las redes
sociales,las Top 30”, mujeres muy seguidas en todo
el mundo, entre las que destacan mujeres que publi-
can sobre el nuevo marketing relacional, la utilizacion
del marketing relacional para realizar negocios, rela-
ciones sociales, liderazgo, Mujeres como: Mari
Smith, Kristi Hines, Ann Handley. Ambes Nas-
lund, ... que con su creatividad y buen hacer en el uso
de las nuevas tecnologias demuestran que la creativi-
dad de la mujer es muy importante en el desarrollo de
este nuevo fenomeno comunicativo. La mujer es una
gran estratega que triunfa en el mundo de las nuevas

|

“Top 30 mujeres en los medios sociales”

http://blog.socialappshq.com
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tecnologias a traves de sus ideas y su capacidad comu-

nicativa.

Segtn un estudio realizado por psicologos de la Uni-
versidad de Bath?’, la mujeres se sienten mas traidas
por las redes sociales que los hombres. La investiga-
cion, que analiz6 las diferencias entre los sexos, des-
cubrié que los hombres son mas propensos a visitar
\’ideojuegos de entretenimiento, apuestas, y sitios
web de musica. Sin embargo, las mujeres se sienten
mas atraidas a los sitios de redes sociales como Face-
book y Twitter. También son mas propensas a hacer
reservas de viajes en linea.

Es interesante como esta universidad descubre que
hay una diferencia cada mas pronunciada entre los
diferentes usos del medio internet entre hombres y

muj eres.

El Dr. Richard Joiner (2012), autor principal del
articulo ansiedad Género, Identificacion Internet Ex-
perience Internet e Internet: A diez afos de segui-
miento, enuncio6: "Nuestros resultados indican que en
lugar de trascender o superar las diferencias de género
en la sociedad en general, el uso de Internet por parte
de hombres y mujeres parece reflexionar, y en algu-
nos casos incluso exacerbar, estas tendencias genera-
les.

Como vemos las mujeres si resaltan en su capacidad
comunicativa y creatividad pero también demuestran
llevar a cabo usos, y formas de uso, diferentes del
medio y del mensaje.

La mujer si esta inmersa en esta nueva forma de co-
municacion, pero haciendo usos diferentes que el
hombre, y si nos referimos concretamente a la labor
de la mujer como creativa exclusivamente del mensa-
je publicitario, debemos resenar igualmente que un
estudio llevado a cabo por la revista: “Mujeres 2.07%,
indica que tan solo un 3% de las mujeres alcanzan
puestos relevantes en la creatividad publicitaria, solo
un 3% son directoras creativas, lo que nos indica que
la mujer no es la gran decisora de la creatividad que
vemos en los mensajes, a pesar de que ha demostrado
claramente sus cualidades creativas. Esta revista alude
a que ella prefiere atender otras cuestiones privadas,
lo que si menciona este articulo es que la creatividad
publicitaria deja en un segundo plano, mas perjudica-

*“Mujeres més atraidas por las redes sociales”.

http://www telegraph.co.uk

*“Las mujeres controlan los cordones de la bolsa, pero no la
publicidad”. http://www.women2.0.com

do y sexista a la mujer y que quiza si hubiera una ma-
yor concienciacion y una mayor representacion de la
mujer en la toma de estas decisiones existiria una
menor estereotipacion de la mujer y se dejaria de
encasillarla en roles quiza “pasados de moda” y excesi-

vamente exigentes con ella.

Nos encontramos asi ante una mujer, también en
Espafia, que se adapta a la tecnologia y la utiliza para
relacionarse y comprar fundamentalmente, una mujer
que no es protagonista aun, de la creatividad de los
mensajes publicitarios que en las redes circulan a pe-
sar de ser la principal usuaria de este tipo de comuni-

cacion.
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7. Analisis empirico de la publicidad que refleja a la mujer
en la primera década del siglo XXI

Tras llevar a cabo un rapido conocimiento de la situa-
cion de la mujer en la publicidad como protagonista y
profesional, analicemos ahora como es su apal‘ici(')n en
los mensajes publicitarios audiovisuales que la definen

en la primera década del siglo XXI.

Para conocer esta realidad hemos decidido analizar la
estereotipacion concerniente al festival El Sol, de San
Sebastian como maxima muestra de la publicidad
espafiola e Iberoamericana, ya que otros festivales,
como por ejemplo el de Cannes, aun siendo muy
importante a nivel mundial, no contiene en este pe-
riodo una gran presencia de anuncios espanoles, pues

Espana no esta teniendo un reconocimiento relevante
como ganadora de premios por su creatividad.

Analizamos asi los anuncios del festival de El Sol y su
contenido, en este caso referido a las representacion
de estereotipos, la cual se ha llevado a cabo en funcion
de aquellos que percibe la muestra de publico selec-
cionada para el estudio, quienes tras visionar el anun-
cio y reflexionar sobre lo que mas destaca de la repre-
sentacion de hombres y mujeres, sefialan los estereo-

tipos que en ellos ven representados.

Para mostrar los resultados de los estereotipos mas
relevantes, destacamos mensaje premiados como el
del anunciante BGH Silent Air, en el que un grupo de
amigas reunidas son ridiculizadas por el padre de una
de ellas en calzoncillos, pareciendo sin sufrir este el
minimo Pudor. Se percibe como una mujer hogareﬁa,
que valora la axnistad, con aspecto afectivo muy mar-
cado, y un hombre liberado y sin temo-res que se
pasea libremente sin ningun tipo de prejuicio.

En esta creatividad se reafirmar estereotipo de mujer
mas sumisa, relacionada con el hogar, y que valora las
relaciones personales, frente a un hombre que no
valora esto y si su libertad. Hombre libre, frente a
mujer cohibida y ridiculizada. Una creatividad que de
nuevo estereotipa a la mujer en imégenes propias de
tiempos pasados, tal cual se clasificaron en el cuadro
mostrado referente al siglo XX, que no refleja su
verdadera situacion social.
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Fig. 2. FotogrAMA de spot sobre BGHSilent Alr,
premiADO en el festivAL EI Sol.

Igualmente podemos seguir encontrando al hombre
como profesional, que en este caso nos da lecciones
de como conducir, reforzando los estereotipo de
hombre seguro, estable, dinamico, que domina, afir-
macion del yo, sin definir su aspecto afectividad, ra-
cional, ... sin duda estereotipos que ya definimos a
traves del cuadro de clasificacion de estereotipia refe-

rido al siglo XX.

Veamos algunos ejemplos més en lOS que 1‘esalta Clil—

ramente este tipo de estereotipacion:

Fig. 3. FotogrAMA de spot de VolswAGEn TiGUAN
donde el hombre nos enseNA como debe APARcARse el
AUTomovil

Fuente: www. Youtube/ premios el sol

En este otro mensaje la creatividad muestra por escri-
to un hombre dominador y seguro de si mismo y su
decisiones, un hombre duefio de lo que le rodea, de
su vida.
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Fig. 4. FotogrAMA de spot de BANCo SABADEII donde
refuerzA el hombre profesionAl y eficiente en espAcio
publico, reforzAndo el estereotipo de dominio referido

AL hombre que previAMente se mostro conduciA el

coche y sus emociones.

Fuente: www.Youtube/grAndes premios el sol

Por el contrario la mujer ese asocia con escenas
familiares junto a los nifios o mujer en espera de
amor, relacionada con estereotipo de romanticismo,
sentimientos, poca seguridad en si misma, con menor
valentia y control, mas en espacios privados o escenas
relacionadas con su vida privada. Vemos asi ejemplos
como los siguientes donde ella queda claramente

vinculada a estos estereoti})os.

Fig. 5. FotogrAaMA de IkeA donde 14 mujer APARece
reldcionAdA con 14 cAsA y el hogAr

En la siguiente imagen podemos comprobar como una
& g

mujer se queda decepcionada porque su amado no
presta interes hacia ella, una creatividad que relaciona
ala mujer con su vida privada y la ridiculiza por no
conseguir el amor esperado de su pareja, lo cual su-
pone una gran meta para ella. Una mujer asi insegura,
con aspecto afectivo muy marcado,... Podemos com-
probar como los estereotipos que marcamos al princi-
pio se repiten y de nuevo enfatizan en este tipo de
mensaje alejandonos de una estereotipacion mas acor-
de con la realidad y menos diferenciadora de la que se

lE otorga al honlbre.

En este mensaje publicitario a través de su creatividad
comprobamos como ella queda desolada y sorprendi-
da de que no percibe, en lo que esta viendo, una res-
puesta Positiva de su amado, sino mas bien casi una
burla hacia sus sentimientos, transmitiendo asi y re-
forzando estereotipos muy propios de lo otorgado al
) g
género masculino.

Del conjunto de anuncios, de los que hemos mostrado
ejemplos relevantes, hemos podido comprobar la
repeticion continuada de este tipo de estereotipacion,
que la categoriza de modo muy diferenciado frente a
la género masculino y refuerza los estereotipos asig-

nados a ellas durante toda la historia de la mujer.

8. Conclusiones

Tras analizar los estereotipo de que define a la mujer
en el siglo XXI podemos llegar claramente a la con-
clusion que la ilnagen de la mujer que se transmite a
traves de los estereotipos publicitarios sigue siendo
una imagen muy estereotipada y anclada en el siglo
XX, Una imagen que no refleja la realidad de la mujer
del siglo XXI una mujer como hemos podido com-
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probar muy familiariza-da con las nuevas tecnologias y

lB.S nuevas fonnas de creatiw'dad en las redes sociales.

Una mujer mal tratada por la creatividad publicitaria,
una creatividad que ella no elabora y no protagoniza.
Una creatividad dominada en muy alto porcentaje por
hombres, por directivos creativos masculinos. Una

realidad que quiza define en parte este estilo y tipo de

mensajes. Una creatividad poco adaptada a la nueva
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estereotipacion del siglo XXI. Una publicidad que no
reﬂeja en exceso la mujer Profesional, valiente, efi-
ciente, ... una publicidad que no asocia a la mujer con
estereotipos masculinos, y si lo hace lo hace sin per-
der su estereotipia femenina con lo que aparece una
mujer sobrecargada inmersa en lo masculino son per-
der la carga del hogar, el objeto sexual... Una mujer
inmersa en una estereotipacion que la obliga a exigirse
a sl misma, un modelo de mujer que no la permite ser

libre sino esclava de sus obligaciones, las de siempre y
las nuevas. Una publicidad que no libera la mujer, una

publicidad quiza hecha por hombres.

Mayor concienciacion sobre el poder de la publicidad
como creadora e influenciadora en la imagen de géne-
ro, y una mayor conciencia de la realidad de la mujer
en este mensaje publicitario quiza supondria una me-
nor estereotipacion en el mensaje publicitario.
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