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INTRODUCCION







Durante afos los medios de comunicacion han jugado un papel importante en
la sociedad sirviendo como medios de informacion y ademas de formacion.
Pues ahi en ellos se resume el mundo, lo que tal vez no se tenga posibilidad

de vivir, lo que hemos presenciado y lo que se aproxima.

También somos testigos de grandes avances en la sociedad en algunas are-

as y su gran estancamiento en otras.

Lamentablemente la Republica Dominicana ha sido testigo de cobmo aun con
los avances reflejados en otros paises que se han olvidado de ciertos es-
tandares, de ciertas tradiciones y costumbres que en la actualidad pudiesen
resultar dafinas y primitivas para poder forjar un avance favorecedor a nivel
socioeconomico. Aqui estamos a anos luz de poder lograrlos, nos queda

mucho por eliminar de nuestro sistema.

Una de las causas es la cultura del machismo, que sigue vigente no solo aqui
sino en todas partes del mundo y que los medios de comunicacion fomentan

y extienden con el contenido que presentan.

En el siguiente trabajo se analizan las razones del uso de los estereotipos
de género, de como se han venido forjando y las consecuencias de esta

practica.

En el primer capitulo se comprenden los conceptos que se veran desarrolla-
dos en la tematica de investigacion. Todo lo relacionado a los estereotipos,
los roles sexuales, los géneros, la publicidad tanto a nivel general como en

Republica Dominicana, entre otros.

En el segundo capitulo, se presenta el marco metodoldgico de la investi-
gacion que se llevd a cabo al realizar este proyecto. En el mismo se vera
reflejado el tipo de investigacion utilizada, su disefio, conceptos, meétodos,

fuentes de informacidén e instrumentos de recoleccion de datos.
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En el tercer capitulo se presenta el analisis de una muestra de campafnas estere-

otipadas de género en la Republica Dominicana, en los afios 2016, 2017 y 2018.

Algunas de produccion local y otras de origenes extranjeros pero difundidos en

medios locales.




JUSTIFICACICN






Los estereotipos de género en la publicidad no hacen mas que reforzar cier-
tas conductas que podrian resultar en graves consecuencias para la misma

sociedad.

Desde pequefios la forma en que se ven los géneros masculino y femenino
en los comerciales a través de los medios de comunicacion, es lo que se ha

querido vender como lo correcto, como lo certero.

La mujer sigue siendo vista como la ama de casa, otras veces vista como la
tipica fémina seductora que atrae todas las miradas y el hombre siendo visto
como el sustento principal del hogar, una figura paterna que se hace presente
al desenlace del comercial cuando la madre/ ama de casa ya ha encontrado la
solucién al problema de cocina, limpieza y otros quehaceres del hogar o sim-
plemente jugando el rol de seductor que al aplicar o utilizar algun producto es

el mas codiciado entre las mujeres.

El propdsito de este trabajo es despejar la interrogante de ;Por qué aun se
sigue implementando los estereotipos de género en nuestra publicidad?,
mostrando sus antecedentes y presentando analisis de varias campafnas de

diferentes marcas.
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DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEAMIENTD DEL
PROBLEMA DE INVESTIGACION







DELIMITACION DEL TEMA

Uso de los estereotipos masculinos y femeninos en la publicidad dominicana,

Santo Domingo, Republica Dominicana, 2016-2018.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los estereotipos sexuales estan basados en la construccion y la cultura donde
se educa y manejan las personas, a estos se les ensefia desde muy pequefios
cual es su realidad y a no cuestionar aptitudes ni actitudes, aun en estos tiempos
hemos evolucionado en cuanto a lo que significa la sexualidad y el ser hombre o
mujer, este encasillamiento sigue estando presente en el entorno, la doble moral,

por ejemplo, sigue siendo vigente en muchas personas.

Se llaman estereotipos sexuales o estereotipos de género a las ideas simplifica-
doras y por lo tanto erréneas, que se pronuncian de manera categorica acerca
de los rasgos, conductas, actitudes que definen a varones y mujeres. A pesar de
la revolucién sexual en los 60s, y del movimiento de liberacion femenina, nuestra
cultura aun sostiene, desde multiples discursos, estas creencias. Lo cual se tra-
duce en una serie de expectativas y mandatos acerca de lo que se considera

femenino y masculino.

En la familia como base matriz de cada ensefianza y aprendizaje se encuentran
los primeros altos y las primeras cultura para el desarrollo de un nifio o una nifia
(una de ellas, a través de los juguetes, la ropa, los colores que se promueven
segun sea cada caso), mas tarde, la escuela adquiere un gran protagonismo en
la colaboracién, puesto que en esta se define y se les ensefa que los varones
deben estar y jugar con varones, y las hembras con las hembras, separandolos

por grupos Yy solo ensefiarse a dar apoyo en circunstancias precisas.

Blog virtual “la gaceta’, noviembre 2014
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FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué efecto tiene para el consumidor el uso de los estereotipos de género

en la publicidad dominicana?

¢, Como se desarrolla el uso del sexo en la publicidad a través de los roles

de género?




OB.JETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS






OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de esta investigacion es:

- Especificar los rasgos que distinguen el uso de los estereotipos de géne-

ro en la publicidad de Republica Dominicana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar el uso de los roles sexuales en la publicidad actual.

 Determinar las diferencias acerca de los beneficios en el uso de los

estereotipos en la publicidad.

» Justificar el uso de los roles de sexo diferentes, en la publicidad dirigida

a un género en especifico.
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MARCO REFERENCIAL






“En la fabrica hacemos cosmeéticos, en la tienda vendemos esperanza’. Esta es,
quiza por el enganoso contraste, una de las razones de la mala consideracion
de que goza esta modalidad comunicativa. Son muchas las criticas que recibe
por valerse del engafno y la seduccion, por incitar al consumismo, por dirigirse
—en demasiadas ocasiones— a los instintos mas primitivos de la audiencia. En
el caso de la imagen de la mujer se dan ciertas peculiaridades por las que todas

esas tensiones adquieren especial dramatismo.

Las criticas formuladas son por el uso incorrecto de la imagen de la mujer, esta
ha sido utilizada muchas veces para la venta, sin guardar relacion con el pro-
ducto, por el hecho de llamar la atencién de los compradores. Muchas veces
son utilizadas imagenes sexistas de mujeres con el fin de influir en el morbo y
la sensualidad, en estos casos casi siempre son para publicidad de perfumes,

antitranspirantes y ropa interior, para cualquiera de los sexos.

Estos tipos de anuncios no solo hacen alusién a la sensualidad femenina, sino
que crea un estereotipo de imagen, de como debe verse una mujer para ser
sexualmente atractiva, en cuanto a medidas y proporciones, las cuales son un

minimo en nuestra poblacion.

La percepcidon negativa de la imagen de los sexos es un tema en el cual se
ha abundado mucho en estos ultimos tiempos, estos siguen siendo teorias de
comparacion social, y los problemas es como se visualiza el hombre y la mujer,
cayendo sin intencion en el machismo, feminismo, y la busqueda de la igualdad

de géneros.

SANCHEZ ARANDA, J. (2003). Framing the Woman”s Image in Advertising. Communication&Society
16(2), 67-92.
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A través de los ainos se han estereotipado a cada uno de los sexos con roles
muy marcados, los cuales a pesar de que han evolucionado, como los tiem-

pos, aun quedan mucha de las raices arraigadas en los mismos.

A la mujer se le asocia por ser siempre sinénimo de perfeccion estética, es
decir, coqueta, simple, elegante, estilizada, higiénica, pero aun asi como pro-

ducto cultural se le asocia a la frivolidad, los caprichos, vanidades y demas.

Los medios de comunicacion llevan una mala imagen de la naturalidad de am-
bos sexos, haciendo que estos se vean tan inalcanzables que puede llegar a
convertirse en un problema u obsesién para muchos ciudadanos. Usan como
medio de persuasion la imagen de una figura perfecta, incluso en publicidad

dirigida al sexo opuesto.

Vladimir Garcia, comunicélogo, explica que en los medios audiovisuales tiene
mas presencia esta forma publicitaria; video y fotos, se hace mas énfasis en
el uso de elementos que son mas explicitos, y a partir de alli se convierte en

un recurso mas subjetivo, usando los estereotipos sociales.

El hombre bajo su ego cree tener una sexualidad a flote para llamar la at-
encion del sexo opuesto, cosa que no funciona de la manera en la que ellos
lo piensan, las mujeres buscan mas alla de un cuerpo escultural y un rostro
agradable, buscan intelectualidad, inteligencia y seguridad, aun asi, este no

sea tan atractivo.

En la publicidad se asocia a la mujer a roles basicamente de ayuda, ama de
casa, madre, colaboradora y esposa, poniéndola asi, por debajo del hombre
que es a quien se le debe atender, y dar siempre los cuidados. Esta imagen
esta mal proyectada tanto por las marcas como por los consumidores de es-

tas.
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En los ultimos afios se han visto cambios sustanciales en la masculinidad, los
hombres no son vistos como seres insensibles, incapaces de demostrar sus
sentimientos y toscos, los hombres ya son personas que van acorde con la van-
guardia en la moda, que cuidan su apariencia fisica, con cosméticos y demas,
los hombres también son colaboradores en el hogar sin miedo a ser tachados ni

estereotipados, cuidan de sus hijos y sus esposas.

A lo largo de todos estos afos la mujer dominicana ha luchado por ganarse su
espacio, ha luchado para que se le reconozca la igualdad que como ser huma-
no le corresponde, ;Y qué conlleva esto? Que la mujer es libre de hacer lo que

le plazca, sea salir con un viejo verde por interés o, en caso de requerir carne

fresca, engancharse con un jovencito.

Ann KarolRisik (Agosto 2017) Periddico Digital Acento










LAPITULU 1.



MARCO TEGRICO






1.1 PUBLICIDAD

«La publicidad es... el arte de convencer consumidores.» Luis Bassat

Cuando se habla de publicidad se hace alusion a la forma de llegar a un publico
objetivo sin ser abrumadores o agresivos. Ese es su objetivo principal, per-

suadir, y mantener el cliente fiel a el producto que estamos publicitando.

La publicidad es informar, dar a conocer, ensenar a los consumidores sobre
algun producto o servicio a través de los medios de comunicacion, esta forma
de comunicar se llama publicidad de paga, ya que se pagan cada uno de los

anuncios en los que se promueve dicho producto o servicio.

La publicidad en los medios de comunicacién debe ser sutil, atractiva, y facil de
comprender, asi el receptor del mensaje puede captar la atencién instantanea-

mente.

La finalidad de la publicidad no solo es informar, persuadir y vender un produc-
to a un publico, sino también crear habitos, fidelizar clientes, dar nuevas cos-
tumbres e ideas a través de su marca. Esto afecta directamente a la libertad,
no hay libertad ni independencia completa y de que no sea asi, se encarga la

publicidad, que nos crea una necesidad pero también algo que no las subsidie.

El mensaje publicitario debe ser claro para el blanco de publico seleccionado,
aun asi debe respetar los aspectos que puedan captar otros tipos de consumi-

dores, que no inculquen el racismo o el sexismo.

La publicidad no solo responde a las necesidades del cliente, sino que hace de
este un estilo de vida, que el cliente se sienta orgulloso de la marca que utiliza,

la promueva de manera testimonial y confie en ella.
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¢ Es la publicidad una ciencia o un arte? La publicidad tiene de ciencia el poseer
una masa de conocimientos y de teorias que, aunque parcialmente incipientes
y fragiles, poseen consistencia y funcionan al aplicarlas en diversos procesos.
Del arte, la obtencién de resultados siempre unicos y no repetitivos; aunque la
publicidad se diferencia de los otros factores de gestién de marca por su caracter
artistico, definitivamente no puede predicarse que estas obras llevan destacada

la impronta de su autor.

1.1.1 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

Partiendo de la edad media la publicidad se ha vuelto una necesidad para el
hombre, para los comerciantes cuyos productos o servicios podian interesar al

publico.

A partir de ahi la publicidad ha ido evolucionando en métodos y técnicas efectivas
para llamar la atencion, para vender, para deslumbrar y lograr asi una forma efec-

tiva de esparcir un mensaje.

Se puede decir incluso que la publicidad ha llegado a tal punto de no s6lo suplir la

necesidad del comerciante si no de hasta crear necesidades al consumidor.

Tal como dice José Manuel Notario Jiménez, “La publicidad es vital, es una man-
era en la que una empresa interesada en dar a conocer sus productos o servicios
intenta atraer, persuadir y comunicar a cierto de grupo de personas y asi conver-
tirlos en compradores de sus productos o servicios. ¢, Seria posible que una cam-
pafa de mercadotecnia sea exitosa sin una buena publicidad? Actualmente no,

este elemento de real importancia influye en demasia en el consumismo y llega

José Manuel Notario Jiménez. (2014). La importancia de la publicidad. 14/04/2014, de Columna Universitar-
ia Sitio web: http://yeux.com.mx/ColumnaUniversitaria/la-importancia-de-la-publicidad/
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formar parte de los estereotipos de una sociedad. Se busca reflejar en ella gran
parte de la cultura de una sociedad, tomando en cuenta los valores y costumbres
pero al mismo tiempo mantenerse a la vanguardia, conformidad y armonia con
el publico al cual es dirigido el mensaje. Este trata de provocar cierto efecto en
el subconsciente del consumidor, en muchas ocasiones las ideas que se trans-
miten ya sea por la combinacion de elementos que lleva una publicidad efectiva
como podria ser los colores utilizados, mensaje a transmitir y disefio, terminan
posicionandose en la mente del cliente de manera que se empiece a relacionar
esos detalles con el producto que se ha visto o escuchado en algun medio de
comunicacion. Es por esto que las empresas buscan innovar a través de la pub-
licidad y asi poder llamar la atencion de las personas. Actualmente hacer una
publicidad viene siendo un poco complejo ya que se busca que sea algo inédito,

con disefo creativo y con un alto impacto al publico.”

1.1.2 LOS ELEMENTOS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

“el proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través
de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o in-

stitucion con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion”.

Los elementos de la comunicacion publicitaria, son los mismos que se utilizan en
la comunicacion ordinaria, un emisor, un mensaje, un canal y un receptor, que en

esta rama se le llama de distinta manera.

1.1.2.1 EMISOR

Al emisor, se le llama anunciante, y es quien dice el mensaje, el emisor debe ser

un medio de comunicacién creible, el cual puede ser medios de comunicacion

convencional o si bien agencias publicitarias.
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Este debe tener un grado de persuasion frente a los consumidores o el publico

objetivo, debe ser convincente, y atractivo para la fuente.

El emisor por ser esto un monopolio debe ser remunerado para difundir tal men-
saje, esas son las formas normalmente juridicas en la sociedad, y esta mantiene
un equipo de creatividad y analisis para decidir, qué decir, cdmo decirlo, a través
de donde difundirlo y cuando. También esta encargado de desarrollar planes y
tacticas de comercializacion en cualquier ambito comercial para asi aplicar las

oportunidades dadas al anunciante.

Las agencias publicitarias o los medios de comunicacion al ser una organizacion
comercial independiente, debe seleccionar cautelosamente a el equipo que lo
componen, para desarrollar, preparar y colocar la publicidad por su cuenta y que
el mensaje se expresado de la manera mas efectiva. Ofrecen sus servicios de
manera directa o subcontratada, con servicios de asesorias para la orientacion
de sus clientes, en temas de difusion y planificacion de medios, al igual que en

el control y evolucion de las campanias.

El anunciante o emisor tiene la potestad de decidir los momentos en los cuales
desea difundir su mensaje, y crear de manera organizada su ejecucion y pro-
duccioén, este puede apoyarse en distintas ramas como las agencias de rela-

ciones publicas, el patrocinio, la promocién y la propaganda.

1.1.2.2 MENSAJE

Como segundo y mas importante elemento, el mensaje, lo que dice el anunci-

ante debe ser argumentativo para conseguir que el efecto sea el buscado ante

el receptor.
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El mensaje debe ser claro, preciso, podemos evaluar todas las posibilidades
relacionadas a lo que necesita el consumidor, y a lo que tienen las marcas por
ofrecerles. Los duefios de marcas hacen un trabajo de crear necesidades ante
los posibles consumidores, luego a estos se les da lo que necesitan, o creen

necesitar, y esto se trabaja a partir de la psiquis.

Los mensajes publicitarios deben ser unilaterales, y estar hechos directamente
para el blanco de publico al que se quiere conquistar, por eso se hace una
segmentacion de mercado, no todo tipo de marca o producto va dirigido a todo

consumidor.

El mensaje publicitario es una mezcla de texto, imagenes, sonidos, simbolos y
emblemas que transmiten lo que se esta vendiendo u ofreciendo, y su objetivo
es atraer la atencion del consumidor y comunicar de manera efectiva la idea

que responda a la necesidad del mismo.

Sin embargo, este no solo busca la forma de atraer, sino de fidelizar un cliente
ante una marca, y esto comprende la creatividad a la hora de manejar dicho
mensaje, este mensaje debe ser atractivo, para permanecer en la mente del
consumidor, y que este sea recordado por pequeinos detalles, sin necesidad de

retener todo el contenido.

Los mensajes publicitarios deben tener una finalidad clara y es convencer a los
consumidores que compren un producto, pero estos deben ser breves, parcial-

es y concretos.

1.1.2.3 CANAL

El canal de comunicacion es a través de qué se va a difundir el mensaje, el

cdmo se dice, los caminos y como fluira el mismo.

47



Con las nuevas tecnologias y el desarrollo de las redes sociales y los medios
digitales, los anunciantes tienen cientos de formas para llegar a su publico ob-
jetivo, de diferentes maneras. Tradicionalmente se utilizaban los medios con-
vencionales, que si, eran efectivos, pero a la larga de los afios se hacian mas

lentos.

Es mas rapido en la actualidad enterarse de cualquier noticia a través de los me-
dios digitales y redes sociales, ya que estos prestan instantaneidad, se puede

vivir a la par en el mundo virtual como en la vida real.

Sin embargo estos medios han hecho las relaciones sociales mas impersonales,
puesto que para el conocimiento de nuevas marcas no necesitan ir, por ejemplo
a un lanzamiento oficial, sino que se enteran a través de los mismos cuando
estaria a la venta o a disponibilidad y lo adquieren después, y muchas veces
a través del internet, por lo que la cultura de ir a una tienda en busqueda de lo

necesitado se ha vuelto cada vez menos necesario.

Uno de los canales mas antiguos y siempre utilizado es la television, ya que
representa el mensaje utilizando casi todos los sentidos, animacion, sonido, im-
agen y texto con un lenguaje rapido y de entretenimiento, que capta la atencion

en menos segundos.

Existen diferentes tipos de formatos para la difusién de mensajes publicitarios
en la television como los spots, publi reportajes, esteticidad, bartering, patrocin-

io, entre otros.

El cine, uno de los medios de comunicacion mas impactante para toda marca
y consumidor, puesto que el mensaje es llevado a cabo cuando el consumidor
tiene toda su atencién puesta en la pantalla, es captado, entendido y se le da la

importancia que este merece.
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La radio, trabaja directamente al subconsciente, puesto que el mensaje se capta
cuando menos atencién a este se le esta poniendo, y deja en el interior la espini-

ta de lo que se esta escuchando.

Este medio es ideal para crear necesidades y demandas en los consumidores,
y es positivo puesto que el consumidor no tiene que dejar de hacer sus cotidian-

idades para concentrarse a ver o escuchar lo que se esta promocionando.

La prensa comprende el conjunto de publicaciones en papel, este es el llama-
do medio convencional, y aun se mantiene firme en la sociedad, los mensajes
llevados a cabo en este medio son mas acertados, puesto que se tiene mas
espacio de detallar cada una de las cualidades que se quiera decir del producto

0 marca que queramos publicitar.

Los medios exteriores como vallas, transporte, mobiliario urbano, marquesinas,
etc., deben tener el mensaje mas claro y preciso por encima de todos, puesto
que se les presta menor atencion de parte de los usuarios, y realizan sus ex-
posiciones de manera externa y con la prisa diaria se les hace casi impercepti-

bles.

En la actualidad uno de los medios con mas terreno ganado a pesar de la bre-
cha tecnoldgica ha sido el Internet. Con el surgir de redes sociales las marcas
se han visto en la necesidad de acercarse al consumidor adaptandose a su len-
guaje y a su estilo de vida logrando asi un acercamiento mas que efectivo con

el mismo.
Los medios digitales han incluso desplazado a los tradicionales por los bajos

costos y la oportunidad de medir de manera mas efectiva las reacciones del

publico ante acciones y campanas de la marca.
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El mensaje que esta llevado a cabo en este tipo de medios debe ser claro, sen-

cillo de entender, simple e impactante para el consumidor.

1.1.2.4 RECEPTOR

El dltimo y mas importante elemento de comunicacién es el receptor, o con-
sumidor, es por quien se trabaja, y a quien se le quiere llevar la mejor de las

apariencias posibles.

El consumidor es exigente, y demanda lo mejor que se le pueda ofrecer, mien-
tras mas tenga necesidad, mejor y mayor sera su atencion al mensaje que se
quiera anunciar. Los anunciantes utilizan la persuasién con ellos, para asi anal-
izar cada informacion, detalle, recuerdo y mantener la fidelidad del mismo con

las marcas.

Los consumidores no hacen esfuerzos en retener la informacion que se les da,
por lo que hay que recurrir a saber como se maneja el subconsciente, y dejarles
plasmado tanto la necesidad como la solucién a esta que es el producto o ser-

vicio.

Estos determinan las ventas y los beneficios de las empresas a través de sus
decisiones, y obligan a los duefios de marca a mantenerse a la vanguardia, los
consumidores no paran, y cada dia cambian su pensar, al igual que sus necesi-

dades, van probando y probando y son insaciables.

Segun Etxebarria, el consumidor y cliente se esta convirtiendo en el eje para
la planificacion de la empresa moderna. Cuando la oferta es mucho mayor que
la demanda, cuando las posibilidades de eleccion para el consumidor crecen,
cuando las actividades de marketing toman mayor sentido para la supervivencia

de las empresas, es cuando aumenta el valor del cliente.
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Las empresas estan trasladando su interés del producto hacia el cliente. Cali-
dad y servicio son dos variables que pierden sentido si no se gestionan desde
la optica del cliente. Esta afirmacion tan sencilla junto a las posibilidades para
su aplicacion que permiten las nuevas tecnologias hace que los proveedores
de productos y servicios se enfrenten a uno de sus grandes retos de cara a los

nuevos mercados, como es situar al cliente en el centro de su organizacion.

1.1.3 TIPOS DE PUBLICIDAD

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una o mas clasificaciones
que ayudan a determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se
le puede dar, las situaciones en las que puede ser utilizada y los patrocinadores

que la pueden emplear para lograr sus objetivos.

La publicidad puede estar dividida en diferentes tipos, mas esta tiene un solo

objetivo en si.

Uno de los tipos de publicidad es crear demanda; esta consiste en que los
duefios de marca crean una demanda para un producto, de una manera organi-
ca, es decir, buscan una necesidad de cliente, lanzan un producto prueba al
mercado y lo disminuyen, asi los consumidores se vuelven imperativos a la hora

de buscarlos, lo exigen, y van donde tengan que ir en busca del mismo.

+ La propaganda: es la publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacién para difundir ideas politicas y religiosas.
« La publicidad de acuerdo con las formas de pago: es aquella que se re-

aliza en forma individual patrocinada por un individuo o una organizacion

que actua bajo este caracter.
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* La publicidad social: tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar
un poco los efectos de la publicidad comercial, para esto, orienta al con-
sumidor para que no gaste de forma superficial y compre solo lo que

realmente necesita.

La demanda selectiva es en esencia publicidad competitiva dado que enfrenta
a una marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se emplea cuando un
producto ha superado la etapa de introduccién y compite con otras marcas por
una participacion en el mercado. La publicidad de demanda selectiva subraya
a las caracteristicas y peculiaridades de una marca es su ventaja diferencial, la
demanda primaria esta disefada para estimular la demanda de una categoria

genérica de un producto.

-Publicidad de accién directa, busca una respuesta rapida.

-Publicidad de accidén indirecta, esta destinada a estimular la demanda en un
periodo extenso, su finalidad es informar o recordar a los consumidores la exist-

encia del producto y sefialar sus beneficios.

1.1.4 OBJETIVOS FUNDAMENTALES DE LA PUBLICIDAD

Como se ha visto, la publicidad como forma de comunicacion y como grupo de
técnicas aplicadas tiene como principal objetivo persuadir y a partir de ahi han
surgido otros objetivos primordiales que sirven de guia para la materializacion

de una campana.

Estos objetivos son segun Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J.

‘- Respaldo a las ventas personales: la publicidad puede servir para que los
clientes potenciales conozcan la compania y los productos del vendedor, lo que

facilita el trabajo de la fuerza de ventas.
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* Mejorar las relaciones con el distribuidor. A los mayoristas y minoristas

les gusta ver que un fabricante respalda sus productos con publicidad.

* Introducir y posicionar un producto nuevo: los consumidores requieren
estar informados incluso de extensiones de linea que se apoyan a mar-

cas familiares.

* Expandir el uso de un producto: la publicidad sirve para extender la tem-
porada de un producto, aumentar la frecuencia del reemplazo, o incre-

mentar la variedad de usos del producto.

* Reposicionar un producto existente: la publicidad se destina a cambiar

la percepcién de un producto.

» Contrarrestar la sustitucion: la publicidad fortifica las decisiones de los cli-

entes actuales y reduce la probabilidad de que opten por otras marcas.”

1.1.5. PUBLICIDAD EN REPUBLICA DOMINICANA

Si bien en el transcurso de los afios cincuenta se llevaron a cabo gestiones que
podrian ubicarse como trabajos de corte publicitarios, especialmente durante la
celebracién de la famosa Feria de la Paz y Confraternidad del Mundo Libre, es
a partir del ano 1961 cuando se crean agencias publicitarias que comenzaron

a operar con cierto rigor cientifico en la aplicacién de técnicas como la investi-

Etxebarria, Gangoiti, Joseba Andoni. ‘E-CONSUMER’: el consumidor y los retos del nuevo mercado,
Ediciones Deusto - Planeta de Agostini Profesional y Formacion S.L., 2004. ProQuestEbook Central,
http://ebookcentral.proquest.com/lib/bibliounapecsp/detail.action?docID=3159193.
Createdfrombibliounapecspon 2018-09-20 09:01:43.
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gacion de mercado, estrategias combinadas de colocacion de medios, monitoreo
de medios, entre otros, con la instalacién de Publicidad Excélsior agencia fundada
por los esposos Manuel Garcia Vasquez y Emilio Garro de Garcia provenientes
de Espana. Quienes en principio se ubicaron en la ciudad de Santiago de los

Caballeros para luego pasar sus operaciones a la ciudad capital.

Esta agencia sirvié como fragua para la formacion de un gran numero de pub-
licistas de la época. (Fotos Manuel Garcia Vazquez y Panel Monitoreo — Pag.
100).

Garcia Vasquez fue un visionario que sento las bases del seguimiento que se da
hoy dia, mediante las mas sofisticadas tecnologias del momento, a las coloca-
ciones que se hace en los medios al instalar en su agencia el primer sistema de
control de publicidad para medir y monitorear los anuncios de sus clientes y de la
competencia. También fue impulsor de las peliculas de animacién contando con
el talento de Ramén Oviedo quien posteriormente se convirtié en un afamado

artista del pincel.

El mismo afo 1962 ve la luz publica la Publicitaria Dominicana fundada por Juan
Llibre y Roberto Muioz quienes se instalan en el pais luego de residir en Puerto
Rico asociandose luego con Vicente Linares y estableciendo acuerdos de rep-
resentacion con la West Indies Advertising una prestigiosa agencia publicitaria
internacional de la época. Procedente de Puerto Rico inici6 también sus oper-
aciones en el pais, la publicitaria Badillo & Borges sociedad formada por el do-
minicano Alfredo Berges y el puertorriquefio Samuel Badillo. Netamente local
existia sin embargo la Publicitaria Ricart de Roberto Ricart en donde inici6 sus
labores profesionales la reconocida publicista Damaris Defilld, junto al dibujante
Luis Miguel Gerardino y la Publicidad Handicap formada por Salomén Sanz, Billy

Berroa, Max Alvarez y José Marti Otero con Miche Medina como director de Arte
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Los afios que corren entre el 1962 y 1965 traen consigo un conjunto de mov-
imientos en el campo publicitario impulsados por la llegada al pais de Eduardo
Palmer de origen cubano quien funda la Productora Filmica Dominicana utili-
zando nuevas técnicas para la filmacién de comerciales importando al propio
tiempo a un grupo de experimentados profesionales en cine publicitario proce-
dentes de cuba dando inicio de ese modo a la colocacion de los primeros anun-
cios realizados en “filmlets” (blanco & negro) insertados en el primer noticiario

de su clase creado por el sefior Palmer para cine y television.

La instalacion del gobierno del Profesor Juan Bosch en el 1963 abrio las venta-
nas de la esperanza en un mejor futuro para el pais generando oportunidades
para la creacion de nuevas empresas comerciales de varios tipos. Impulsados
por esa dinamica se traslada desde Santiago a la Capital la Publicitaria Fénix
capitaneada por el joven publicista Brinio Rafael Diaz uno de los duefios de

agencia y creativo publicitario destacado de la época.

Para ese entonces existia también la publicitaria Ricart de Roberto Ricart en
la cual laboraba Damaris Defill6 quien creara su propia agencia Publicitaria
Damaris para ese mismo afio asociarse a la mundialmente reconocida agen-
cia norteamericana Young & Rubicam formando lo que hasta hoy se conoce
como Young & Rubicam Damaris y cuyo talento para la creatividad publicitaria
ha marcado huellas indelebles en la historia publicitaria Dominicana. (Anuncio
Publicidad Ricart — Pag. 100)

Fischer, D. L. V. L. E.,, &Espejo, C. J. (2011). Mercadotecnia (4a. ed.). Retrievedfromhttps://ebookcentral.
proquest.com

Stanton, W. J., Etzel, M. ]., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (14a. ed.). Retrievedfrom-
https://ebookcentral.proquest.com
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A inicios del afio 1965 el dinamismo comercial se intensificé dando paso a una
competencia mas vigorosa entre las empresas fabricantes de licores, refrescos
y cigarrillos y los creativos criollos aprovecharon la misma para foguearse con la
orientacion de los experimentados publicistas cubanos residentes en el pais, Fito
Méndez, Rivera Cachén, Orestes Martinez, Jacinto Cofino y los Puertorriquefios

Efraim Lopez y Samuel Badillo.

En el campo de los medios impresos se verificdO un proceso de transicion en el
uso de esa técnica con la reaparicion del Listin Diario que adopt6é el moderno
sistema offset de impresion indirecta frente al de impresion directa (Plomo, “Cli-
ché”) tradicionalmente utilizado por el Diario El Caribe y todas las publicaciones
impresas de aquellos tiempos. Para entonces existian también la Revista Ahora
y el periddico La Nacion, entre otros. Los anuncios se concebian todos para im-

presion en blanco y negro.

Hasta ese momento la responsabilidad de toda la publicidad que aparecia en
los medios de comunicacion descansaba basicamente en las mentes de un se-
lecto grupo de creativos publicitarios entre los que se encontraban Juan Llibre,

Damaris Defillo, Efraim Loépez, Ramoncito Diaz, Roberto Ricart y Efraim Castillo.

En la actualidad la publicidad en Republica Dominicana se encuentra a la van-
guardia con las tendencias en cuanto a técnicas aplicadas y las estrategias que
surgen con los nuevos cambios de la era digital. Republica Dominicana en los
ultimos anos ha acogido el tema de la revolucion digital de una manera positiva
abriéndole las puertas a diferentes expositores de todo el mundo en congresos,
foros y charlas que se realizan anualmente hablando sobre lo que podriamos

esperar de la publicidad en un futuro.

Las redes sociales, paginas web y aplicaciones estan siendo los canales por

preferencia a los cuales dirigir las campafas publicitarias.
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1.1.6 LA IMAGEN: SIGNIFICADO Y CONTEXTO

La imagen como contexto son los esquemas, o modelos visuales que se puede
percibir, pueden ser imaginarias o segun las percepciones de los individuos,
también se llama imagen a las representaciones visuales como los disefios,

pinturas, grabados, fotografias, e infografias.

A diferencia de las imagenes perceptivas, estas si pueden ser vistas en el exte-

rior, ademas de las visuales, sonoras y audiovisuales.

Se dice de imagen también al aspecto personal de cada individuo, en esta esta
incluida la llamada imagen profesional que es la percepcion de como te ven los

demas y que le demuestras a ellos.

La imagen de marca, segun Marketing Data —Red, es: “La Percepcion colectiva
de una marca, los pensamientos, sentimientos y expectativas que los consum-
idores tienen de ella. La publicidad puede ayudar a crear y reforzar la imagen

de marca”.

La imagen en una marca debe tener la capacidad de transmitir el 90% del men-
saje, cuando es en medios digitales o audiovisuales, debe tener fuerza, y el
poder de la marca para que al momento de una marca exhibir pueda ser aso-
ciado directamente con la misma sin la necesidad de recurrir al logotipo de la

misma.

Super User. (2017). Pioneros en la publicidad. 5/12/2017, de Marketing RD Sitio web: http://www.mar-
ketingrd.com/historia/publicidad/585-pioneros-en-la-publicidad-los-anos-sesenta
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1.2 LAMUJER Y EL HOMBRE EN LA PUBLICIDAD

La imagen humana en la publicidad hace de esta ser mas cercana al consumidor,
se siente mas atraido a una campana cuya imagen ser proyectada por algun tal-

ento, por encima de una que tenga imagenes abstractas o figurativas.

Cuando se utilizan a las mujeres y hombres en la publicidad se crea una cercania
con el publico, ya que este se proyecta en si mismo, y se ve reflejado en la cam-

pana.

La publicidad usa a los estereotipos de género para darle un soporte mas real
a sus campafnas y a sus productos, se alternan al utilizar los distintos sexos, y

estos pueden servirles de apoyo a la meta.

Sin embargo, la mujer y el hombre se utilizan de la manera en la que la sociedad
hace la idealizacion del sexo en su cultura, por lo tanto se hace eco de la division
de lo que deben hacer los hombres y lo que deben hacer las mujeres, segun

corresponda.

La imagen del hombre entra al hogar, pero lo hace de una forma selectiva, princi-
palmente para mostrar su afectividad, como padre o esposo, por lo que sigue ha-
biendo una diferenciacién de roles, pero son mas sutiles, pues no se le muestra
al hombre limpiando o lavando por ejemplo, sino en papeles mas paternales.
Por otra parte, los roles masculinos actuales también se desarrollan en contex-
tos de ocio y entretenimiento, ambitos en lo que antes no se desarrollaba por la
mantencion de aquella imagen de hombre preocupado por cuestiones solamente

laborales.
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1.2.1 ROLES DE LA MUJER

La teoria del sexismo ambivalente la cual propone la forma en la que las rela-
ciones estructurales entre hombres y mujeres generan actitudes ambivalentes
(hostiles y benevolentes), hacia las mujeres, las cuales son limitadas por este-

reotipos asignados por la sociedad.

Las actitudes hostiles legitiman el control de los hombres sobre las mujeres,
ubicando a estas ultimas como grupo inferior y subordinado. Estas actitudes
negativas se expresan hacia aquellas mujeres que desafian el poder de los
hombres o que no cumplen con el rol tradicional femenino. Por otro lado, el sex-
ismo benevolente también considera a las mujeres como inferiores, limitandose
a roles tradicionalmente femeninos (madre, esposa y objeto romantico), que

necesitan de un hombre que las cuide (Glick & Fiske, 1996).

Ala mujer se le aplican diferentes roles tradicionales como amas de casa, espo-

sa, madre, y los no tradicionales como profesional, atractiva y sexi.

El género femenino se ve arraigado a la necesidad de siempre parecer el sexo
débil, son orilladas a mantener siempre la simpleza, la delicadeza y la higiene.
Las nifias se educan desde temprana edad con el propdsito de ser buenas
amas de casa, esposas, Yy madres dejando en un segundo plano la parte del

desarrollo profesional e intelectual.

La mujer en la publicidad se puede ver envuelta en temas y actitudes sexistas,
se es utilizada para imagen principal de productos dirigidos al hombre cumplien-

do roles y conductas sexuales que la minusvalora y la subordina al hombre.

Sin embargo, este tipo de mensajes se ha visto disminuido por el crecimiento
intelectual de la mujer y su empoderamiento, en los nuevos tiempos se valora

y se ve mas a una mujer preparada, cumpliendo roles de profesionales de alta
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direccién, mujeres con carreras universitarias, reconocidas, y no siendo atribui-
das como un producto a merced. Pero aun asi en la publicidad prima la imagen
de la mujer como objeto de consumo, frente a su representacién publicitaria en
actividades profesionales o directivas, aun cuando ésta reflejaba su realidad

social en una mayoria de paises.

En la sociedad dominicana la mujer es estereotipada a roles sexuales, de ador-
no, de soporte en el hogar, dependiente o inferior al hombre, y responsable del

hogar y los hijos.

1.2.2 ROLES DEL HOMBRE

La utilizacion del hombre en la publicidad es la percepcion que se les ha otorga-
do, se ser héroes y proveedores de familia, todo esto viene desde los tiempos
del nazismo donde sus propios dirigentes se denominaban asi mismo como los

duenos y sefiores de todo.

Los varones son representados como el competitivo, el fuerte, el atlético y el
héroe de toda mujer y sus hijos, pero eso no era siempre representado en la
publicidad, en la publicidad el hombre era un objeto de acompanante de la mujer
y su papel estaba ligado al papel que desempeia en la realidad, el esposo y

padre.

Cualquier hombre que no fuera homosexual, se sentiria profundamente ofendi-
do si por mostrar sentimientos adjudicados a la mujer, se le definiera como tal.
Por esta razon, el estereotipo y también el machismo, es sufrido por muchos
hombres que reprimen sus sentimientos (ternura, compasion) porque no es lo

considerado correcto en su género.
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En la actualidad se aprecia la masculinidad de una manera mas evolucionada,
se valora el hombre que demuestran sus sentimientos, y no a los estereotipos

que fueron plasmados a inicios de los siglos.

Las marcas ya no buscan al tipico macho alfa tradicional, se aferran a un hom-
bre mas multifacético, caballeroso y demas. No se busca un hombre machista
que solo valore a la mujer por su fisico, que sea violento o que solo piense en
sexo, y esto ha hecho confiar mas a este tipo de consumidores en la publicidad,

porque a los hombres no les gusta ser percibidos de esta manera.

Sin embargo en muchas campanas si utiliza el hombre solo por su apariencia
fisica, y la mayoria de estas es para servirles de apoyo a las mujeres, y esto no
los define como superficiales. El hombre en la publicidad moderna es apreciado
como empatico, creativo, culto, curioso, fuerte, familiar, inspirador, rebelde, se-

ductor, sensible y colaborador.

La imagen proyectada de los hombres como individuos trabajadores, exitosos
y decididos. Saben lo que quiere y trabajan para conseguirlo. Tienen el mundo

a sus pies.

1.2.3 RESPONSABILIDADES DE LAS AGENCIAS PUBLICITARI-
AS Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La responsabilidad de la agencia publicitaria radica en formar un lazo estrecho
con las empresas y / o entidades que quieren anunciar sus productos, servici-
0s y/o esparcir algun mensaje de servicio social (en caso de las fundaciones u
ONG’s).

Irma Nataly Salazar. (2009). El Hombre en la Publicidad. Julio 24, 2009, de Universidad de Palermo Sitio
web: https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/1938.46308
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Esto se logra aplicando una serie de técnicas y tacticas que van desde la creativi-

dad hasta la materializacién de la campafia publicitaria.

La agencia es responsable también de la correcta difusién de los mensajes en los

canales solicitados, tal como lo dice Brookins, Miranda:

“Las agencias de publicidad no sélo crean piezas publicitarias para los clientes,
sino que también les brindan a los clientes una vision en cuanto a que medios de
comunicacion seran mas eficaces para su producto, servicio, evento o causa. En
el proceso, trabajan para asegurar la colocacion de publicidad para los clientes, ya
sea en linea, en forma impresa, en vallas publicitarias, en la television o la radio.
Negocian los téerminos y trabajan para conseguirles a los clientes las mejores ofer-

tas para maximizar sus dolares y su alcance.”

Segun Delfo Tomislav Gastelo:

‘La responsabilidad de los medios de comunicacion social a ser participes de la
renovacion de la cultura, debe ir unida a la difusion de los valores, y es por eso que
el papel de los medios de comunicacion social: la Internet, prensa, television y radio,
como parte de su contribucion en la formacion de la sociedad debe ser el de renovar

la cultura y formar e informar bien a la sociedad.”

Sin embargo, con el pretexto de que solo son reflejo la sociedad de hoy en dia, lo
gue se muestra en nuestros medios sélo refuerza los estereotipos, la violencia y los

males que afectan hoy en dia nuestra sociedad, tal como dice Gastelo:

“Hay muchos medios y grupos que manipulan la informacion porque estan con-

scientes del poder que los medios poseen para influir en la conciencia de las perso-

Universidad de Valladolid. (2016). LOS ESTEREOTIPOS MASCULINOS EN LA PUBLICIDAD DESDE EL
SIGLO XX HASTA LA ACTUALIDAD. Julio, 2016, de Campus Publico,Maria Zambrano Sitio web:https://
uvadoc.uva.es/bitstream/10324/18598/1/TFG-N.%20544.pdf
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nas; y es por ello que los medios de comunicacion tienen la responsabilidad moral
de difundir la informacion con un sentido ético para beneficio de la formacion de la
nifiez, la juventud y la sociedad, puesto que los medios son precisamente los que
influyen en la conciencia del individuo, conforman la mentalidad y determinan la

vision de las cosas.

Los medios de comunicacion social han alcanzado importancia hasta el punto de
gue son para muchos el principal instrumento de guia e inspiracion para su compor-
tamiento individual, familiar y social; y es por ese motivo que aquellos que elaboran
los mensajes de los medios de comunicacion deben siempre buscar el desarrollo

integral de la persona.”

1.3 ESTEREOTIPOS MASCULINOS Y FEMENINOS

Los estereotipos sexuales estan basados en la construccion y la cultura donde se
educa y manejan las personas, a estos les ensefian desde muy pequefos cual
es su realidad y a no cuestionas las aptitudes ni actitudes, aun en estos tiempos
hemos evolucionado en cuanto a lo que significa la sexualidad y el ser hombre o
ser mujer, este encasillamiento sigue estando presente en nuestro entorno, la doble

moral, por ejemplo, sigue siendo vigente en muchas personas.

Los estereotipos pueden ser definidos como aquello que divide el pensar de hom-
bre y la mujer y su forma de actuar y ser. El estereotipo masculino se caracteriza
por ser fuerte y proveedor, mientras que en la mujer se define como la sensible, la

delicada y encargada del hogar y su familia.

En la familia como base matriz de cada ensefianza y aprendizaje se encuentran los
primero altos y las primeras cultura para el desarrollo de un nifio o una nifia (una
de ellas, a través de los juguetes, la ropa, los colores que se promueven segun sea
cada caso). Mas tarde, la escuela adquiere un gran protagonismo en la colabo-

racion puesto que en esta se define y se les ensefia que los varones deben estar y
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jugar con varones y las hembras con las hembras, separandolos por grupos y solo
ensenarse a darse apoyo en circunstancias precisas, por ejemplo, los varones ayu-
dar a las hembras a cargar, las hembras a ayudar a los varones a estudiar. En esto
también influyen los medios de comunicacion, ya que estos se han hecho participe

de nuestra educacion y cultura.

Los estereotipos son un instrumento que nos ayuda a comprender las relaciones
sociales y a justificar ciertas actuaciones que no estan contrastadas. Los estereoti-

pos son aprendidos por la socializacion.

Los estereotipos se ensefan desde la familia. A los nifios desde pequefios se les
separa por colores que se consideran masculinos, se les muestra la vida desde el
area deportiva, carros, caballos, fortaleza; sin embargo a las nifias se les ensefia
de tareas domésticas, a jugar mufiecas, a cuidar su forma de hablar, sentarse, ser
delicadas, y demas, todo eso es transmitido a través de la ensefianza paterna.Los
estereotipos de género les asignan roles y funciones a hombres y mujeres en el

hogar.

A la mujer se le asocia con: De la casa, de lo privado, cuidar a los hijos y la familia
en general, sensible, emocional, dependiente, sin autonomia, no decide, trabaja en

la casa, y fuera de ella, expresa sus sentimientos.
En cambio al hombre se le asocia con: de la calle, de lo publico, dar el sustento

para la casa, fuerte, decidido, independiente, autbnomo, toma las decisiones, solo

trabaja fuera de casa y reprime sus sentimientos.
1.3.1 { QUE SON ESTEREOTIPOS?

En el contexto que nos ocupa, el término estereotipo es el conjunto de creencias

mantenidas por un individuo en relacién con un grupo social.
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Los estereotipos se definen como el papel que se le asigna, y son clasificadas las
personas, es un proceso de razonamiento, sea bueno o malo. Es como se cata-
loga, qué tipo de persona se es. Sin embargo, también se pueden clasificar los
estereotipos con los ambientes sociales, y asi categorizar a una persona, segun su

estilo de vida, intelectual, socio economia y demas.

Estos son una representacion de la identidad de forma abstracta, te indican cémo
ser, cOmo actuar y como aparecer ante la sociedad, el individuo debe ser percibido
por los demas a través de los filtros y representaciones sociales que los estereoti-

pos le asignan.

1.3.2 ESTEREOTIPO SEXUAL

Los estereotipos sexuales son creencias que los hombres y las mujeres deben

expresar de su sexualidad.

La sexualidad masculina se ve atribuida a un proceso de descripcion y relaciones,
mientras mas sexual es un hombre mayor efecto tiene ante las mujeres y esta
ensefianza viene desde el hogar, puesto que al hombre siempre se ha visto como
comun y normal que mantienen varias relaciones a la par, y se les ensefa poco de

fidelidad, ya que al conocer mas se obtiene mas experiencias.

Brookins, Miranda. (2018, February 01). ;Cudles son las funciones de una agencia de publicidad? Cuida tu
dinero. Retrievedfrom https://www.cuidatudinero.com/13092338/cuales-son-las-funciones-de-una-agencia-
de-publicidad

DelfoTomislavGastelo. (2007). RESPONSABILIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION. Abril 2007,
de Universidad de Pert Sitio web: https://www.universidadperu.com/articulo-responsabilidad-de-los-medi-
o0s-de-comunicacion-universidad-peru.php
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Sin embargo, a las mujeres se les ensefa que la seriedad consiste en tener la
menor cantidad posibles y que la promiscuidad es considerado denigrante ante la
sociedad, que la finalidad sexual de una mujer debe terminar en una relacion matri-

monial y la idealizacion de esta y para ésta es llegar lo mas casta y pura hasta este.

Los estereotipos sexuales son dogmas generalmente aceptadas y poco cuestion-
adas que podrian contribuir a como los hombres y las mujeres deben expresar su

sexualidad.

1.3.3 PUBLICIDAD

La publicidad consiste en “la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiem-
po o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicacién por em-
presas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos
que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particu-

lar o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como “una co-
municacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa

a su organizacion, producto, servicio o idea”.

1.3.4 CONDUCTA

La conducta hace referencia al comportamiento, este término aplica para los hu-

manos y seres Vivos.

Cuando se habla de conducta humana se refiere a las acciones, y se define las
actividades realizadas, pensamientos o emociones, las personas manejan un com-
portamiento o conducta en todo momento y son utilizados de manera inconsciente,

ya que es algo adoptado por su personalidad y forma de ser.
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La conducta son las operaciones voluntarias e involuntarias que realizamos los
seres humanos. En la naturaleza se observan como la conducta desde los actos
reflejos simples y su concatenacion para constituir las conductas instintivas. Las
conductas establecidas en un entendimiento y aprendizaje muy rudimentario en
mamiferos mayores, hasta llegar al ser humano, que se encuentran dotados de
una solida estructura superior en la personalidad, con su entendimiento mental del

mundo y voluntad.

La conducta es un desarrollo de la personalidad la cual puede ser manejado de una
manera adrede, es decir, los seres humanos aun con la personalidad plenamente
desarrollada tienen la capacidad de saber cuando utilizar ciertas conductas frente a
cualquier situacion, esto es debido a que son acciones cognitivas manejadas por el

intelecto.

Los factores mas importantes en relacion con el comportamiento son la compren-
sion mental del mundo y la voluntad que se le atribuye al poder modificar aquello
que constituye un factor en su interior, lo que les impide expresarse con un compor-
tamiento adaptado al entorno, que incluso contemplar los resultados de las acciones

en el desarrollo social.

1.3.5 ACTITUDES

La actitud es un procedimiento que conduce a un comportamiento en particular. Es

la realizacion de una intencion o propdsito.

Virginia Perdomo Cordero. (2014). PUBLICIDAD Y PERSPECTIVA DE GENERO. Septiembre 23, 2014, de
7dias.com.do Sitio web: http://www.7dias.com.do/blog/2014/09/23/i172960_publicidad-perspectiva-genero.
html#.W6UQI1WhKils

Instituto de vida y familia. (2012). ESTEREOTIPOS DE GENERO: LO MASCULINO Y FEMENINO. Octu-

bre 3, 2012, de Instituto vida y familia Sitio web: https://institutofamiliayvida.wordpress.com/2012/10/03/este-
reotipos-de-genero-lo-masculino-y-lo-femenino/
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Segun la psicologia, la actitud es el comportamiento habitual que se produce en
diferentes circunstancias. Las actitudes determinan la vida animica de cada individ-
uo, estan patentadas por las reacciones repetidas de una persona. Este término
tiene una aplicacién particular en el estudio del caracter, como indicacion innata o

adquirida, relativamente estable, para sentir y actuar de una manera determinada.

La actitud es la manifestacién o el animo con el que se asume una determinada situ-
acion, puede ser a través de una actitud positiva o negativa. La actitud positiva per-
mite afrontar una situacion enfocando al individuo unicamente en los beneficios de
la situacion en la cual atraviesa y, enfrentar la realidad de una forma sana, positiva 'y
efectiva. A su vez, la actitud negativa no permite al individuo sacar ningun provecho
de lo que se esta viviendo lo cual lo lleva a sentimientos de frustracion, resultados

desfavorables que no permiten el alcance de los objetivos trazados.

La actitud es el estado del animo que se expresa de una cierta manera (como una
actitud conciliadora). Las otras dos definiciones hacen referencia a la postura: del
cuerpo de una persona (cuando transmite algo de manera eficaz o cuando la postu-
ra se halla asociada a la disposicién animica) o de un animal (cuando logra concer-

tar atencion por alguna cuestion).

La actitud también ha sido definida como un estado de la disposicién nerviosa y
mental, que se organiza a partir de las vivencias y que orienta o dirige la respuesta

de un sujeto ante determinados acontecimientos.

1.3.6 CULTURA

La cultura hace referencia a todos los conocimientos que se adquieren del lugar
donde nacen y crecen las personas, no solo incluye conocimientos intelectuales

sino también actitudes y aptitudes.

Raquel Suria. (2010). ESTEREOTIPOS Y PREJUICIOS. Noviembre 2010, de rua.ua.es Sitio web: https://rua.ua.es/dspace/
bitstream/10045/14289/1/TEMA%205.%20ESTEREOTIPOS%20Y%20PREJUICIOS.pdf
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De la cultura se adquiere personalidades, conocimientos de arte, creencias, leyes,
morales, costumbres, idiomas, habitos, habilidades, y eso pasa de generacion en
generacion. También se define como la ciencia de las ideas, simbolos, compor-

tamientos sociales aprendidos en el entorno en que se relacionan las personas.

La cultura forja en el ser humano el espiritu y sus facultades intelectuales, vy el
poder de inspiracion para que otras personas, de diferentes nacionalidades se
interesen en aprender lo nuevo. El conjunto de informaciones y habilidades que se

posee en diferentes partes del mundo.

Segun Julian Pérez Porto, la cultura puede ser clasificada y definida de diversas
maneras. Por ejemplo, hay estudiosos que han dividido a la cultura en tépica (in-
cluye una lista de categorias), historica (la cultura como herencia social), mental
(complejo de ideas y habitos), estructural (simbolos pautados e interrelacionados)
y simbdlica (significados asignados en forma arbitraria que son compartidos por

una sociedad).

1.3.7 COMUNICACION

La comunicacién es la forma de transmisién de informacion y la recepcion de las
mismas, la comunicacién es todo proceso complejo con el cual todo tipo de ser
vivo puede expresarse, no solo los seres humanos, las plantas, los animales, to-

dos utilizan un tipo de comunicacion.

La comunicacion puede ser llevada a cabo de diferentes maneras, sonidos, ges-
tos, sefas, imagenes, todo depende de cdmo el receptor pueda decodificar dicho

mensaje, por eso es que cada tipo lleva un proceso.

Del sitio web: MarketingPower.com, de la American Marketing Asociation, URL=http://www.marketing-
power.com.

Del Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 282
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El emisor debe tener una informacién, a la cual se le llama mensaje, este debe
estar codificado correctamente para que el receptor pueda entender lo que se le
quiere decir, dicho mensaje sera enviado a través de una canal, y una forma, la
cual puede ser verbal, escrita, o audiovisual, al momento del receptor recibir el
mensaje debe decodificarlo, y si lo entiende perfectamente a eso se le llama co-

municacion efectiva.

La comunicacion es un acto propio de todo ser vivo, y nace a través de los pen-
samientos, y el desarrollo de cada capacidad psicosocial. El intercambio de men-
saje de ser fluido dentro de sus interesados. Pero esta puede ser afectada por
diferentes razones, ya sea mala codificacion del mensaje, error en el canal, dis-
torsidn entre lo que se quiere decir y lo que se entiende, y esto hace que no sea

claro el mensaje.

1.3.8 INEQUIDAD DE GENERO EN LA REPUBLICA DOMINICANA

Con el pasar de los afios la inequidad de género en la Republica Dominicana, es

un tema que hasta la fecha no se ha solucionado del todo.

En el pasado de la Republica Dominicana, como en muchos paises del mundo,
la sociedad era gobernada unicamente por hombres, quienes mantenian bajo su

poder todos los derechos sociales y morales ante las mujeres.

Los hombres tenian todas las de ganar en esos tiempos, mientras las mujeres no
eran respetadas, manipuladas y utilizadas como seres dependiente de los hom-
bres. La mujer era un simbolo de placer, pero placer solo para el hombre, no
para ellas mismas, eran utilizadas para la procreacion de nuevas generaciones,

el cuidado del hogar, y de sus maridos, dejando totalmente atras su necesidad de

Psicologia y Psiquiatria. (2012). La Conducta. Mayo 02, 2012, de Red de autores Sitio web: http://www.
reddeautores.com/psicologia-psiquiatria/la-conducta-conclusiones/
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conocimiento y sed de crecimiento.

Aunque las mujeres podian tener conocimientos innatos de algunas actividades,
unicamente podian mantenerlos en sus cabezas, y era totalmente prohibido dar su

punto de vista, o inculcarle valores de independencia a sus hijas.

A la mujer en la Republica Dominicana en esos afnos se les ensefaba, que lo mas
importante para ellas debia ser conseguir un buen marido y mantener el orden en
las cosas del hogar, eran criadas para el quehacer diario de la casa, para ser bue-

na esposa, atenta, cocinera y demas.

En la actualidad siguen existiendo este tipo de problemas, sin embargo, la mujer
de la actualidad Dominicana, es una mujer independiente, que busca crecimiento
intelectual, liberal , no se habla de libertinaje, liberal en el sentido de que pone sus

limites, sabe lo que quiere y busca la manera de conseguirlo.

A sabiendas de esto, se sigue manteniendo algunos casos de machismo y sexismo
en la Republica Dominicana, es menos comun ver una mujer con altos cargos en

una empresa, 0 en algun ministerio publico, no imposible pero si, menos visto.

Los hombres han abierto mas sus mentes, a que la mujer no es un objeto de ador-
no o compafia, sino que es una compafera que aporta, y que lucha hombro a

hombro por la familia, asi como lo hacen ellos.

La mujer en la actualidad dominicana, sale en las madrugadas a ir por el pan de
cada dia a su trabajo, pero no ha dejado de lado su cultura de hacer el quehacer
del hogar, simplemente han establecido una forma de que cada cosa esté en su

lugar y a su tiempo.

"Actitud". En: Significados.com. Disponible en: https://www.significados.com/actitud/ Consultado: 25 de
septiembre de 2018, 08:35 am.
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Segun Patria Reyes Rodriguez, En 2013, Republica Dominicana tenia 434,097
mujeres desempleadas, el doble en comparacion con los hombres, que eran
276,138. En 2014, la situacion fue mas complicada: la cifra aument6 a 457,409
mujeres desempleadas, mientras la cantidad de hombres desempleados dis-
minuyo a 256,294. El afio 2014 finalizé con una tasa de desempleo de 23.1% para

las mujeres y apenas 8.7% para los hombres.

El estudio sugiere la implementacién urgente de acciones que reduzcan la brecha
salarial, el alto numero de mujeres desempleadas, la alta tasa de muertes ma-
ternas, el creciente numero de feminicidios. Apunta que es necesario hacer una

revision de las estrategias que se han implementado.

1.3.9 DISCRIMINACION EN LA SOCIEDAD MODERNA

La modernidad es algo que cambia dia a dia, afio a afio, y con ellos también au-

mentan las discriminaciones.

Durante toda la historia de la humanidad para un pueblo acostumbrado a ver algo
como “normal”, algo que pase de manera diferente, lo considera inadecuado y es
ahi donde se inicia la discriminacion, las criticas, el sentirse aludido ante lo que

esta pasando por la poca tolerancia a lo diferente y a lo nuevo.

La discriminacién viene desde el color de una piel, las orientaciones sexuales,
los diferentes gustos, culturas y nacionalidades, y eso es algo que aun con tanta
tecnologia que abren las puertas a nuevos mundos, no se ha podido parar, o dis-

minuir.

En la sociedad a la que se llama “moderna” se discrimina un profesional por haber

plasmado arte en su piel, y se le cierra las puertas, sin conocer su nivel intelectual

24 TJulidn Pérez Porto. Publicado: 2008.
Definicion.de: Definicion de cultura (https://definicion.de/cultura/)
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que este tiene. También se discrimina a un hombre o mujer por sentir amor por
alguien de su mismo sexo, aunque sea el amor mas sublime que muchos tipos de

amores heterosexual.

La sociedad mientras mas avanza deberia abrir sus mentes a nuevas posibili-
dades, nuevas formas de crecer, de sentir, de aprender, porque los inventos del
ayer no son las novedades del mafana, y el mundo no se detiene, todo sigue su

rumbo, avanzando y cambiando.

Segun E- Igualdad, el Sexismo Es otra de las formas de discriminacion mas con-
ocidas, la persona que la practica infravalora a las personas del sexo opuesto.
Las formas de discriminacidén sexista se manifiestan gracias al sistema heteropa-
triarcal, que establece que las mujeres estan en una posicién inferior respecto al

hombre unicamente por el hecho de ser mujeres.

Toda cultura es distinta, al igual que todo comportamiento, muchas personas cre-
cen y se mantienen estaticos en un mismo sistema de vida, otros cambian con el

tiempo y evolucionan dejando asi de lado muchos prejuicios innecesarios.

Segun Fiske y Taylor, (1991) Si relacionamos el término de cognicion social con el
de discriminacién podemos inferir, que la discriminacion se desarrolla cuando una
persona realiza el proceso de recopilacién de datos y la informacion que recopila
no es de su agrado por ende tiende a mirar en menos a las personas que lo rode-

an.

Al momento de interactuar con una persona existen multiples factores que determi-
nan el fendmeno de discriminacion. Uno de los principales factores determinantes
se denomina “percepcidon” y habita en cada una de las personas. En cualquier
ambito social para poder formular ciertas impresiones se necesita categorizar ci-

ertos rasgos los cuales serviran para formular una opinion acerca de una persona.
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Cuando percibimos a una persona, poseemos una multitud de categorias para
clasificar su conducta, su apariencia y demas elementos informativos: puede ser
categorizada en funcién de su atractivo fisico, de su personalidad, de su proceden-

cia geografica, de la carrera universitaria que estudia, de su ideologia politica, etc.

1.3.10 PERCEPCION SOCIAL DE LOS GENEROS

Desde muy temprana edad la sociedad ha sido testigo inconscientemente de como
les han inculcado el hecho de que las nifias deben utilizar color rosa y los varones
color azul, que las nifias son un delicado cristal que al tacto se empana o se rom-
pe, y que los nifios son los futuros hombres de la casa, que no lloran, que caerse

solo es para crecer y que nunca deben dejarse golpear en la cara por nadie.

Araiz de esto y a veces sin intencion se ha venido desarrollando una percepcion
errénea respecto al sexo femenino. El rol de la mujer desde hace miles de afios
quedd reducido a dedicar su juventud a prepararse para ser la candidata idonea
de un buen partido, un hombre que le dé hijos y que sirva de sustento econdmico
mientras ella se encarga de las tareas del hogar y del cuidado de los nifios. Este
patrén luego pasa a una generacion y luego a otra, haciendo cada vez mas dificil

el poder romper con este esquema.

Asi lo afirma el siguiente extracto del periodico digital internacional El Pais sobre

un analisis reciente sobre los efectos negativos de los estereotipos de género:

“Sabemos gracias a varios estudios, y por nuestra propia experiencia, que las nor-
mas sobre las diferencias de género se pueden cambiar, pero esto exige planes de
intervencion que se ocupen de los jévenes y de su entorno”, aseguran los autores.
Blum niega el argumento de que en varias partes del mundo los estereotipos de
género son parte de la cultura y por ello, inamovibles. “Seguimos sumergidos en
estereotipos de género muy rigidos, por ejemplo, en sitios de Estados Unidos y

partes de Europa, las cosas solo han empezado a cambiar mucho en las ultimas
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décadas. Los cambios se pueden dar, pero requiere voluntad politica y una varie-
dad de intervenciones”, agrega. “Y saber que inculcar mitos sobre las diferencias

de género a una edad temprana puede llevarles a padecer problemas dafiinos en

el futuro”.

Patria Reyes Rodriguez. (2016). La desigualdad laboral alcanza el 21% en RD. Marzo 08, 2016, de Listin
Diario Sitio web: https://listindiario.com/economia/2016/03/09/410903/1a-desigualdad-laboral-alcanza-el-

21-en-rd

26 E-Igualdad. (2018). Discriminacién Social. 2018, de e-igualdad.net Sitio web: https://e-igualdad.net/ti-
pos-discriminacion-social/

27 Sergio Aguilera, Jonathan Buzeta. (2008). Discriminacion Social. Diciembre 2008, de Universidad Vifa
del Mar Sitio web: https://www.monografias.com/trabajos69/discriminacion-social/discriminacion-social3.

shtml

28 Robert W.BlumM.D., Ph.D., M.P.H.KristinMmariDr.P.H., M.A.CarolineMoreauM.D., Ph.D., M.P.H..
(2017). It Begins at 10: How Gender Expectations Shape Early Adolescence Around the World. 13 de Octu-
bre, de ScienceDirect Sitio web: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1054139X17303555
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LAPITULL 2.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION






2.1 TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que fueron utilizados en esta tesis son: explotaria, ya
que se ofrece un panorama ya conocido, reforzando asi temas, teorias e hipote-
sis desde otra perspectiva, también investigacion descriptiva, la cual sirvié para
el desarrollo y explicacion de las causas y consecuencias, dando base a los da-

tos que apoyan esta investigacion.

La investigacion exploratoria se realiza para conocer el contexto de un tema,
tiene como objetivo principal dar con todas las pruebas necesarias para llegar
una finalidad que le permita sustentar y argumentar una hipotesis, ademas de

realizar una investigacion mas profunda en cuanto a la misma.

Para llevar a cabo este tipo de investigacion la persona que estudia debe ser
minucioso y paciente, puesto que los resultados no estan especificamente a la
vista, sino, que debe tener presente que no todo es lo que parece, y debe tener

la mente abierta a los riesgos y a la recepcion de informacion.

La investigacion exploratoria genera hipotesis para el desarrollo de un caso de
estudio profundo, para un resultado y una conclusion acertada. A la vez la mis-
ma se encarga de definir el problema a través de datos y estadisticas e utilizar la

informacion de fuentes referenciales para un norte mas preciso.

Esta busca conocer qué piensan los demas acerca del caso a tratar, investi-
gadores, personas externas, autores, para tener una idea mas profunda e ideal

acerca del mismo.
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Las caracteristicas mas importantes sobre este tipo de investigacion es que
busca definir sus conceptos, las referencias personales son lo primordial e im-

portante, busca conocer nuevas soluciones a temas sin las mismas.

La investigacion descriptiva es un método utilizado para describir las carac-
teristicas y forma del objeto a estudiar. Este tipo de investigacion tiene la pecu-
liaridad de que no se basa en hipoétesis y referencias, sino que el en si mismo
va analizando cada uno de los cambios empleados y busca la caracteristica

que le interesa del fenébmeno.

Este modelo es utilizado por la poca informacion que se tiene de algun objeto
de estudio, por lo cual hay que analizarlo desde cero y buscar cada exposicidn
y propiedades que este tenga. Es un tipo de investigacién que estudia los

fendmenos de forma cualitativa y no cuantitativa.

Su principal caracteristica es que este no busca comprender por qué ocurre el
fendmeno, sino simplemente saber de qué se trata. Este consta de tres méto-
dos: el observacional, el cual se utiliza para observar los cambios que se dan
de forma natural. El estudio de caso, este indaga a profundidad las experien-
cias, cambios y comportamiento del objeto de estudio, y por ultimo las encues-
tas, estas nos ayudan a entender las hipétesis manejadas por un grupo de

individuos, su comportamiento y forma de pensar.

Otras de sus caracteristicas son que su informacion debe ser veridica y sus-
tentable, no se debe hacer suposiciones, lo importante es lo que esta a la vista,
es decir lo tangible, busca las caracteristicas del objeto estudiado, debe tener
una perspectiva diferente a los antes planteado, su resultado no ha de ser pre-

decible, el cambio debe ser observado paso a paso.
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2.2 METODOS DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion que se aplicaron son:

* Analitico: analiza cada factor y cada parte de informacién de manera co-

herente para proporcionar una comprension a la investigacion.

El método analitico se basa en el desarrollo a detalles de cada hipodtesis, es
decir, en el mismo se debe descomponer cada elemento y observas sus causas
y consecuencias, de donde viene, qué efecto tiene y demas. Es la valoracion y
observacion de un suceso en si, a partir de este método podemos conocer el

caso a investigar, su por qué, su comportamiento y analogias.

El caso de analisis va desde lo que ya se sabe del estudio hasta lo que menos
imaginamos que tiene de trasfondo el mismo, y esto se puede separar por partes

la hipdtesis y los resultados.

» Sintético: este método tiene un proceso de deduccion el cual se encarga
de unir las piezas que forman el rompecabezas, a partir de cada elemen-

to encontrado y cada caso del mismo.

La sintesis es una técnica psicologica que poseen todos los seres humanos, la
cual se encarga de resumir lo que necesita sin tener que explicar a detalle, y esta

debe comprenderse como una meta.

Este método implica un analisis trasfondo personal, debido a que no es algo
mecanico, y cada respuesta se aplica a cada tipo de personalidad que se tenga,
su finalidad es conocer y relacionar la perspectiva para asi elaborar un analisis

mas profundo.
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La sintesis puede ser de materia o de razén y para ambas utiliza el pensamiento,
ya que dice que los pensamiento si ho quiere provocar tropelia, no debe eviden-
ciarse. Este también nos permite llevar a cabo un resumen de algun tema que ya

conocemos.

Engels afirmaba que el analisis es esencial para la existencia del método sintéti-
Co, ya que permite abarcar la totalidad de lo conocido y unicamente tomar aquello
de mayor relevancia e integrarlo para expresar la misma idea de forma mas con-
cisa (Limon, 2007).

* Deductivo: la deduccién es una forma de razonar y llegar a una conclusion
partiendo de una hipotesis ya demostrada y certera, junto a la afirmacion y

consecuencia de las mismas.

Una conclusion a través de la deduccion es realizada a través de varias afirma-
ciones, y cabos atados los cuales continuan la relacion entre lo que se piensa y

la realidad del asunto.

Tras este método se puede llegar a conclusiones certeras sin la necesidad de un
intermediario que la sustente, podemos hacer una deduccion légica poniendo en
pie los principios basicos de la humanidad, o las deducciones formales las cuales

son tratadas con documentos y validaciones reales.

Las razones deductivas se muestran con conclusiones que deben ser veridicas

y probables, EI método deductivo solo afina y determinar conocimientos previos.

Limén, R. R. (2007). net. Obtenido de HISTORIA Y EVOLUCION DEL PENSAMIENTO CIENTIFI-
CO: eumed.net
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2.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Las técnicas e instrumentos de investigacion hacen alusion a la via por la cual
se va a recopilar los datos y la informacion de un estudio. Estas pueden ser
cualitativas o cuantitativas y deben estar justificadas por la hipétesis que se
tiene para de esa manera obtener un analisis claro y especifico de lo que se
quiere saber. En esta investigacion fueron utilizadas las herramientas; entrevis-

tas y encuestas.

La entrevista es el método personal mas utilizado, tiene como objetivo la
recoleccion de datos en forma de preguntas y respuestas, a personas que
puedan aportar datos de interés a la investigacion. Su principal ventaja es que
las respuestas aun haciéndoles las mismas preguntas, suelen ser distintas por
los entrevistados, dandole asi, mas libertad y expansion al analisis que se esta

llevando a cabo.

Las preguntas realizadas en la entrevistas pueden ser abiertas o muy estruc-
turadas, es decir, que puede ser una pregunta que demande una respuesta
cerrada de confirmacion o negacion, o una pregunta que tenga la ventaja de
poder expandir las ideas, decir la respuesta, y dar opiniones ante lo solicitado.
El entrevistador tiene la libertad de adaptar los conceptos para que la entrevista

tenga el mayor provecho, y asi, conocer todo lo necesario acerca de su tema.

El entrevistado debe estar al tanto de que se le va a estar entrevistando, debe
tener las preguntas previas para tener la mente lo mas clara posible, esto quiere
decir, que las entrevistas para objetos de investigacion no deben ser improvisa-
das, ni planificadas bajo presion de tiempo, para que el entrevistado pueda
cumplir con sus objetivos, este también debe tener un interés al responder es-

tas interrogantes.
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La encuesta es un método que permite conocer la subjetividad en grandes
masas, es la busqueda de informacion, opiniones, conocimiento y percepcion
de un grupo segmentado de personas, que nos da apoyo en la hipétesis que
se tiene y se desea sustentar, estos datos aunque se recopilen por individuo,

se selecciona por grupo, por respuesta.

Al igual que en la entrevista la encuesta debe tener preguntas abiertas y cerra-
das, por lo general se clasifican en simples y abstractas, y casi siempre tiene

como apoyo seleccion de respuesta, si estas proceden.

La encuesta tiene un enfoque cuantitativo, en el que se determina cuantas
personas piensa de una manera, y cuantas personas de otra, segun su per-

cepcidn y la calidad de atencidén que se brinde al responder.

2.4 POBLACION Y MUESTRA

MUESTRA

La muestra es la seccion de un grupo de personas que representan la totalidad
en una poblacion. La misma se determina por un tamafio que es en proporcion

estadistica a la poblacién a encuestar.

El tamafo de la muestra es de suma importancia, por lo que se debe determi-
nar las caracteristicas claves y mas relevantes a la hora de la segmentaciéon y

eleccion del blanco de publico.

El tamafo de la muestra puede ser:

Representativa: esta quiere decir que todos los miembros tienen las carac-

teristicas necesarias para participar.
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Adecuada: busca la disminucion de los margenes de errores.

POBLACION

Es el conjunto de individuos que van a ser entrevistados y son de interés en

la investigacion, de los cuales son seleccionados bajo proporcion la muestra.

También pueden ser las personas a las cuales sera dirigida la campafa o la

investigacion a realizar.

2.5 OBJETIVOS

Los objetivos para el desarrollo de estos instrumentos y técnicas de recolec-
cién de datos es la obtencion de resultados en comunes denominadores y la
cercania a las personas que han sido directa o indirectamente tocada por este

tipo de campanas publicitarias, donde los géneros juegan roles muy marcados.

2.5.1 ENCUESTAS

Segun los datos expuestos en el censo de la poblacién y vivienda realizado
por la oficina de estadisticas (ONE), en el afo del censo 2010, habia una
poblacion de 9,445,281, y un numero de 965,040 son los que viven en Santo

Domingo, Distrito Nacional.

La férmula utilizada para encontrar la proporcion segun la poblacion fue la

siguiente:
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N: Tamano de la poblacion

Z: Nivel de confianza

P: Probabilidad de que el evento ocurra

E: Margen del error permitido

[T "‘q"‘N
e i N:384
(e" ™ (N-1))+k"**p*q

2.5.2 ENTREVISTAS

Para llevar a cabo las entrevistas, se seleccionaron profesionales reconocidos
del area de publicidad y marketing, con anos de experiencias sobre el tema

tratado.

En respuestas a estas entrevistas, esta investigacion cont6 con la cooperacion

de los siguientes profesionales del area;

e Licenciada Doris Reyes Bencosme, PBL, Directora Comercial de la agen-
cia de medios publicitarios OMD DOMINICANA.

e Licenciado Rafael Alvarez Helena, PBL, Encargado de publicidad ARS
Salud Segura.
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2.6 RESULTADO DE LA ENCUESTA

Los resultados se presentan a continuacion a través de graficos, con sus respec-

tivas interpretaciones:

SEXO

m HOMBRE 28%
m MUJER 72%

La poblacién a utilizar fueron hombres y mujeres, residentes en Santo Domin-
go, Distrito Nacional, con edades entre 25-35 afios. La poblacién estuvo con-
formada por un porcentaje de un 72% por ciento mujeres, y un 28% por ciento

hombres en esas edades.

¢Opina usted que la imagen de la mujer y el
hombre en la Republica Dominicana son
proyectadas de manera estereotipadaa
travésde la publicidad?

ESiempre 23%

B Mayoriade veces 205
WA vecez 2%

M Nunca 15%
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El 40% por ciento de la muestra seleccionada se mostré imparcial al momento
de la eleccion de las respuestas, por la diferencia de edades y criterios, aun asi

la mayoria coincidié en responder de manera afirmativa.

¢De acuerdo a su percepcion, vivimos en

una sociedad donde la mujer es igual al
hombre?

mSiempre 12%

B Mayoriade veces 30%
WA veces38%

m Nunca 20%

Esta respuesta tiene muchos conflictos de intereses al hablarse de la igualdad
de géneros en nuestra sociedad, que aun no esta totalmente desarrollado, pero
existen muchas organizaciones trabajando para ello. El 12% dice que se vive
en una sociedad que siempre la mujer es igual al hombre, otro 30% dice que la

mayoria de las veces, un 38% a veces y un 20% dice que nunca.

¢Una campana sobre productos de limpieza
que utiliza hombre o mujer sera exitosade
cualquier manera?

m Siempre 8%

B Mayoria de veces 25%
WA veces26%

m Nunca20%
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La sociedad dominicana esta en constante crecimiento, por lo que asi como los
tiempos los roles de géneros han cambiado, y se es posible el uso del hombre en
este tenor, sin embargo, se siguen teniendo tabues en estos términos. El 46% de
la muestra esta de acuerdo en que en ocasiones las campafas de productos de
limpieza en la que se utilizan ambos sexos puede ser exitosa de cualquier mane-
ra, el 25% dice que la mayoria de veces, el 8% dice que siempre y el 20% esta de

acuerdo con que nunca.

Para las campanas de cocina y productos del
hogar, se deberian utilizar imagenes de
hombres.

= Siempre 2%

m Mayorizsde vecez 9%

A veces73%

m NuncalE

Las personas encuestas estan abiertas al cambio, y a la aceptacion de nuevas
formas de publicitar, por lo que no descartan la idea de que los hombres partici-
pen en los quehaceres del hogar. el 73% de la poblacion encuestada afirmé que
a veces se deberia utilizar la imagen masculina para campafas del hogar y pro-
ductos de limpieza, el 16% apoy6 que nunca sean utilizadas, el 9% la mayoria de

veces, Yy el otro 2% que siempre sean aprovechadas.
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Las campafas que pretenden vender
bebidas alcohdlicas se deben usar mujeres
en bikini para vender mas

mSiempre 9%
H Mayoniade veces 78%
WA vecesT%

m Nunca 6%

El uso de la mujer en las publicidades de bebidas alcohdlicas es manejada para
un tema de estilismo y llamado de atencién, principalmente si las bebidas a pub-
licitar estan dirigidas al sexo masculino. Un 78% considerd que la mayoria de
veces es necesario el uso de las mujeres en trajes de bafo, en las campafas
publicitarias de bebidas alcohdlicas, el 7% dijo que a veces es requerido, el 9%

afirmo que siempre, y el otro 6% voté por él nunca.

¢Piensa usted que se utiliza de manera
diferente la imagen del hombre y la imagen
de la mujer en la publicidad dominicana?

m SIEMPRE 33%
mMAYORIA DE VECES 47%
WA VECES 15%

mNUNCA 53
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En la sociedad dominicana aun se llevan muy marcadas las costumbres y for-
mas de anos atras, por o que aun no se totaliza la igualdad de géneros, y se le
otorga a cada género lo que se ha venido consumiendo desde los principios de
los anos. EI 47% estuvo de acuerdo en que la mayoria de veces se utiliza la im-
agenes de los sexos en categorias muy distintas, mientras que el 33% sostuvo
que siempre son utilizadas de diferentes maneras, por otro lado el 15% dijo que

a veces, y el 5% nunca.

¢Piensa usted que la publicidad que se
utiliza en la Republica Dominicana es un
reflejo de los valores sociales existentes en
nuestro pais?

W51 55%
W NO 455

Los valores dominicanos y la cultura, al individuo lo definen como si, por lo que
esta respuesta obtuvo un 55% de las respuestas afirmativas, en cambio un 45%

decidio la negativa.
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Como mujer, ¢Como te sentirias al ver una
campafia publicitaria que pretende vender
platos y las imagenes que utiliza son las de
mujeres en competencia para cocinarle a los
jefes de sus maridos?

m Bien, lasmujeres hacemos eso
mismo: cocinar y stender los
maridos 11%

B Me daigusl: Lascampafias
publicitarias no me definen
24%

W Mal, las mujeres tienen valory
mayores cuslidadez que lasde
cocinar y atender los maridos
65%

Las mujeres, no solo en la Republica Dominicana, llevan afos trabajando por
demostrar que ellas pueden ser independientes e intelectuales, y no de ser
utilizada para fines limitadamente domésticos. Como mayoria el 45% de la
muestra cedio su punto negativo ante esta pregunta, el 24% les da igual lo que

se expresan en las campafas publicitarias y el 11% asume que esté bien.

¢Entiende usted que los valores atribuidos a
las mujeres en la publicidad las presenta
iguales a los hombres?

m 5| 20%
m A VECES 28%
m NO52%
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Todavia en la actualidad a los hombres se les da prioridades y mejoras en mu-
cho de los ambitos sociales, e incluso en la publicidad, la seleccion para el uso
de los mismos son meticulosas, al punto de ser menos utilizado que la mujer.
El 52% estuvo de acuerdo en que no es el mismo valor para los hombres y las
mujeres en la publicidad, el 28% dice que a veces, y el 20% afirma que si se les

da el mismo valor entre si.

Una campafa que pretenda vender
productos de limpieza del hogar que
presente al hombre como principal
responsable de la limpieza y mantenimiento
del hogar seria:

m Nomal, un reflejo de lo que
sucede en muchas parejas 16%

M Algo raro, no &5 lo comin en
nuestro pais 553

No funcionarig, el hombre
producey la mujer limpia 29%

A pesar de los cambios y el constante aumento de la percepcién de igualdad
aun en nuestra sociedad segun nuestra muestra es algo raro ver el hombre
como principal responsable del quehacer. El 16% dice que es normal, ya que
es un reflejo de lo que asumen muchas parejas en la sociedad dominicana, el
55% coincidié en que es algo raro en Republica Dominicana, mientras que el

29% dice que no funcionaria.
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¢En qué tipo de publicidad se observa mas a
la mujer?

m Bebidas alcoholicas 20%
W Deportes 26%
¥ Productos para hombre 345

Los productos para el hombre como las bebidas alcohdlicas son categorias que
aunque estén dirigidas al hombre se utiliza la mujer por cuestiones estéticas y
de llamado de atencidn al consumidor principal del mismo que es el hombre, el
sexo masculino se siente atraido al sexo opuesto. 40% de los encuestados con-
certaron en que la imagen de la mujer se visualiza mas en campafas de bebi-

das alcohdlicas, el 26% en deportes, y el 34% en productos dirigidos al hombre.

éCree usted importante el uso femenino
para la venta y promocion de un producto?

m 5| 65%
m NO 35%
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La mujer brinda confiabilidad, sensibilidad, belleza y versatilidad, por lo que el
uso de ella en las imagenes de una campana determina qué tan exitosa seria
esta. Un 65% estuvo de acuerdo en la respuesta afirmativa, mientras que un

35% aposté a la negativa.

¢Qué tan importante es la influencia
masculina en la publicidad dirigida a la
mujer?

® Muy importante 59%

H Poco importante 41%

El hombre en este caso es utilizado como un complemento perfecto a las utili-
dades de la mujer, es visto como pareja y soporte en las mismas, y se siente el
afecto a la familia y la unién en equipos. El 59% de la muestra encuestada dijo
que es muy importante la influencia de la imagen masculina en publicidad dirigi-

da a la mujer, mientras el 41% lo consider6 poco importante.
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2.7 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas fueron realizadas a diferentes profesionales del area de publici-

dad de Santo Domingo, Republica Dominicana.

DORIS ISABEL REYES BENCOSME

-—
_—
-—
-
i
——
-

e
-
o

Directora Comercial OMD DOMINICANA

Licda. En Publicidad, Universidad Apec (UN-
APEC)

Master en Marketing Digital, Barna Management
School

» ¢Para usted como profesional en el area, que es lo mas importante a la

hora de elegir un sexo para alguna campana publicitaria?

Depende mucho del producto y la marca a trabajar, y esto define si puede ser

masculino, femenino, o ambos, también si puede ser adulto, o infante.

* ¢Se apoya usted de un género aunque este no sea el mercado meta de

su campana?

Si, es decir, en una campafa dirigida a un género, como por ejemplo los per-
fumes, se utiliza al sexo opuesto para darle soporte, ya que en el caso de los
perfumes uno no solo utiliza el producto para uno, sino para que al otro le guste,

tanto hombre como mujer.
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* ¢Como definiria la imagen del hombre en la publicidad, o sea, esta es

usada de manera correcta o se le da un rol en especifico?

Los estereotipos vienen cambiando a lo largo de los afios, todos los pensamientos
que tenia mi generacion, te hablo de los 80, de la figura masculina es muy distinta
a como la ponen ahora, ahora los hombres son mas cuidadosos, no solo con ellos
mMismos, Sino0 con sus mujeres, son mas preocupados por la estética y demas, y

esto hace importante los roles que se les da en la publicidad.

* ¢En caso de la mujer, esta es el nucleo de muchas campaias, cumplien-

do diferentes roles, para ella, cual es la mas importante?

En las campaias las mujeres juegan un papel muy importante, pero esto va a ser
definido realmente por el tipo de producto o marca, obviamente, uno como mujer
siempre quiere verse estéticamente adecuada, siempre quiere ser percibida como
exitosa e inteligente, pero no en todas las campanas eso es lo que se busca, por
ejemplo hay campafas para el acné donde se busca una mujer no tan cuidada, y
un poco mas comun, pero de comparacion le ponen a una con un cutis perfecto,
esto no es para decirle a la otra “yo me veo mejor que tu” esto es para decirle “hey!

Con este producto o marca puedes mejorar como yo”.

* ¢Busca personalidad para la creacién de alguna campafa o se enfoca

simplemente en lo fisico?

En la publicidad el personaje asume la personalidad que sea necesaria, ya que
uno lo que paga como medio, o lo que compra es lo fisico, ya el cdmo es esa
persona es lo de menos, salvo que la persona se esté vendiendo asi misma, en-

tonces si debe proyectar como es, y cdmo quiere ser visto.

97



* ¢Cuales son las razones por las que la mujer es utilizada por su sensu-

alidad y el hombre por su rudeza?

Aun al pasar los afnos, estéticamente hablando la mujer es simbolo no solo de
sensualidad, sino también de sutileza, de simpleza y es por su belleza y forma
que se le asocia a esta parte, mas, el hombre rudo y varonil llama la atencion a

las féminas.

 ¢En caso de utilizar ambos géneros en una campana publicitaria, se
busca arraigar estos a su estereotipo en especifico o se puede jugar con

cada rol?

Se puede jugar, con la liberacién de la sexualidad en ambos géneros, en estos
tiempos una campafia tiene mayor amplitud hacia la creatividad, se pueden uti-
lizar a un hombre asesorando estéticamente a una mujer, o una mujer vendién-
dole un carro a un hombre, todo se puede en la publicidad, es lo bonito de esta

carrera.
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RAFAEL DE JESUS ALVAREZ HELENA

Encargado publicidad ARS Salud Segura

Lic. En Publicidad, Universidad Apec (UNAPEC)

g )/'/ Maestria en Gerencia de la comunicacion corporativa,
Universidad de Camagtey, Cuba.

» ¢Para usted como profesional en el area, que es lo mas importante a la

hora de elegir un sexo para alguna campana publicitaria?

Pienso que lo mas importante no es el sexo, mas bien, la campana se basa en
un concepto donde tienes personas que tienen que representar un caracter, y ese
caracter va definido por una idea. El sexo -en mi caso- es indistinto, lo importante

es la caracterizacion.

* ¢Se apoya usted de un género, aunque este no sea el mercado meta de

su campana?

Seria un error el escoger un género que no sea representativo del mi publico ob-
jetivo, porque no tendria ni siquiera sentido tratar de comunicar algo a alguien a

quien no va enfocado el producto.

e ¢Como definiria la imagen del hombre en la publicidad, o sea, esta es

usada de manera correcta o se le da un rol en especifico?
En nuestros tiempos cada género, cada caracterizacién debe representar un rol

definido en un concepto. Con esto quiero decir, que donde vemos a un hombre, es

porque ese es el papel que se necesitaba en un anuncio o comercial, y que estaba
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definido en una idea previa. EI hombre por ser hombre, no tiene ni representa un

papel especial ni diferente al que puede asumir otro género.

* ¢En caso de la mujer, esta es el nucleo de muchas campaias, cumplien-

do diferentes roles, para ella, cual es la mas importante?

Como he dicho anteriormente, ya una campafa no se basa en un género, se
basa en una idea preestablecida. Simplemente la mujer asume un papel estable-
cido. No hay una mujer mas importante, ni menos importante. No hay un género

mas importante, ni menos importante.

* ¢Busca personalidad para la creacion de alguna campaia o se enfoca

simplemente en lo fisico?

Una campana se enfoca en un concepto donde interactuan diferentes géneros,
con variedad de personalidades y diferentes rasgos fisicos. En estos tiempos
mas que en lo fisico o lo material, las campanas se basan en lo intangible, en la

emociones.

e ¢Cuales son las razones por las que la mujer es utilizada por su sensu-

alidad y el hombre por su rudeza?

A nuestro entender, eso es cosa del pasado, aun nos encontramos con algunas
excepciones. En un concepto actual hay igualdad de géneros. Cada marca tiene
su personalidad y esa personalidad es representada por uno o ambos géneros

que le dan caracter a la marca.
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* ¢En caso de utilizar ambos géneros en una campaifa publicitaria, se
busca arraigar estos a su estereotipo en especifico o se puede jugar con

cada rol?

La publicidad se basa en la identidad de una marca y esta identidad se va definien-
do con los roles asignados a cada género. Esos roles transmiten las emociones
que a la postre le dan personalidad a la marca. El que trascienda un género va a

depender basicamente del concepto de la campana.
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LAFITULD a.



ANALISIS DE ESTEREOTIPOS MASCULINDS Y FEMENINDS EN
CAMPANAS PUBLICITARIAS DOMINICANAS
2016-2018






Es el proceso de recopilacién de datos de las campafias estereotipicas, tanto
desarrollada en la Republica Dominicana, como difundidas en los medios de co-

municacién Dominicanos.

El analisis esta referido a como son utilizados los roles sexuales en las campanas

publicitarias, y son percibidos delante de los consumidores y criticos. En el mismo

se utilizaran como referencias los comerciales televisivos que estas campanas
difundieron, planteando percepciones, y describiendo de manera literaria el con-

cepto de las piezas publicitarias.







Anélisis de campaiias

publicitarias esterentipadas,
afio: 2016






3.1. ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS ESTEREOTIPA-
DAS, ANO: 2016

3.1.1 CERVEZA PRESIDENTE

Nombre de la campara: SACA TU LADO LOCO A PASEAR
Categoria del producto: BEBIDAS ALCOHOLICAS

Afo: 2016

Duracion de los comerciales de television: 30 Segundos

Como ya es costumbre, la Cerveceria Nacional Dominicana, a través de su pro-
ducto Cerveza Presidente, han lanzado su campafia publicitaria para apoyar la

temporada de Carnaval.

Dentro de la piezas desarrolladas por la agencia publicitaria, se incluyen tres
comerciales de televisidon los cuales responden al concepto creativo “Saca tu

lado loco a pasear”.

Estos tres comerciales responden a los nombres “Califé”, y “Diablos cojuelos”,
personajes emblematicos del carnaval dominicano, el tema principal es como
se relacionan estos personajes tradicionales con las situaciones de la vida di-

aria.
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COMERCIAL |

La cerveza Presidente esta creada para el consumo de cualquiera de los géneros,

tanto masculino como femenino, esto la hace amigable para el consumidor.

Programa radial Almuerzo de Negocios, 2016

El mensaje resaltaba la costumbre del hombre dominicano en conquista, apoyan-
dose de la imagen femenina, puesto la misma no participé mas alla que como

espectadora de todo lo acontecido.

En este comercial se puede apreciar el uso de los diferentes roles, usados y este-
reotipados, se muestran tres amigos en un centro nocturno, los cuales alcanzan
a ver una joven sentada al otro lado del bar, sola, uno de ellos toma la iniciativa

de acercarse, animado por sus amigos.

Este se le acerca, le lanza un piropo cantado, sin percatarse de que la misma
estaba acompafada, se acerca su pareja quien lo intimida, y €l le da vuelta a la
situacién, cambiando la letra a lo que estaba expresando, en ese momento se

acercan sus amigos a rescatarlo, dandole apoyo.

Los jovenes se retiran, dandole alusién al tema principal de la campafa el cual es

el claim “saca tu lado loco”, y se muestra consumo del producto.
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GUION
1. Interior. Bar. Noche

Se muestra un bar, en la parte posterior tres neveras del producto Presidente,
un hombre el cual esta detras de la barra, tres amigos mirando y sefialando a
una joven, y otro hombre al lado de uno de ellos ordenando su bebida.

Talento

(Senala con la mano derecha)
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-Mira eso-
Talento
-Que Mujeron-

2. Interior. Bar. Noche

Una joven de pelo castano, vestido negro hasta media pierna, sentada, utilizando
su teléfono celular, sonriendo, a su lado izquierdo una mesa color marrén, encima
una botella de una cerveza presidente pequefa, un cenicero color violeta, y un
florero pequeno, detras una pareja sentada riendo.

3. Interior. Bar. Noche

Se muestra en plano Bust shot, dos de los amigos mirando la joven, ambos son-

rien.

Talento

-UFfff-

-Varon-

4. Interior. Bar. Noche

Joven sentada de igual manera, gira su cabeza hacia la izquierda, buscando la

mirada detras.
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5. Interior. Bar. Noche

Hombres animando a uno de ellos a acercarse a la joven, los tres con el producto

€en mano.

Talento

_Voy_

Talento

-Dale patron-

6. Interior. Bar. Noche

Muestra de plano hombre caminando hacia la mujer, mujer sentada, con su telé-

fono en mano, sonriendo, muestra del producto en la mesa.

Talento

_Hey_

7. Interior. Bar. Noche

Hombre mirando la mujer sonriente, ella le pone atencién, muestra del producto.

Talento

-Si no me engana la vista, no puedes estar tan solita-
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8. Interior. Bar. Noche
Mujer mira al hombre y sonrie, detras de ella viene su pareja.

Talento

-Del bar, la mas bonita-

Talento

-Saludos
9. Interior. Bar. Noche
Los amigos se dan cuenta de lo que esta pasando y se acerca a socorrer, entran
los tres pon el producto en mano a bailar, se muestra la joven mirandole sonrien-
do, y la pareja detras con el cefo fruncido.

Talento

-Es esta parejita-
Talento
-Que bonita parejita-
Talento
-Califé, califé-

Talento
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-Si, si, si, la mas bonita, Califé, califé-
Talento
-Vamonos por la esquinita

10. Interior. Bar. Noche

Se muestran los hombres alejandose de la pareja bailando, todos con producto

en mano, en la imagen se muestra el claim “Sacar al loco, no es para cualquier

momento”

Voz en off
-Sacar el loco, no es para cualquier momento-

11. Exterior. Carnaval. Noche

Se muestran las figuras del carnaval bailando, con el producto en mano y con-

sumiendolo.

Voz en off
-Para eso esta el carnaval-
Voz en off

-Carnaval presidente, Saca tu lado loco a pasear-
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COMERCIAL Il

En este comercial se ve la figura masculina en un rol deportivo, incentiva al
hombre al cuidado de su cuerpo, puesto que los talentos del mismo estan en
buena forma fisica, el cuidado estético masculino, es uno de los roles asumi-
dos mas contrariados en nuestra sociedad, debido a que se sefala al hombre
y se juzga por sus ganas de verse bien. Antiguamente en la sociedad domini-
cana, el hombre no siempre era un ente de preocupacion por lo fisico, lo cual
le airaba el ego de machismo, sin embargo en estos tiempos, eso ha evolucio-

nado cuantitativamente.

Se observa en un estadio de baseball, un torneo en proceso, en donde el pitch-
er utiliza una tactica de distraccion para el bateador, moviendo su cuerpo de
un lado a otro de manera repetitiva, accion que copian los demas integrantes

del equipo.

Este falla en su objetivo, puesto que el bateador no se percaté de sus inten-

ciones y siguio con su mente puesta en su bateo y finalmente logré el homerun.

Esto crea una algarabia en los espectadores, y se muestra el tema de “Saca

tu lado loco”, y proximamente el consumo del producto.
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GUION

1. Exterior. Estadio deportivo. Dia

Se muestra un grupo de personas sentadas en un estadio, aplauden, y sonrien,
el producto embotellado, y servido en vasos plasticos a la mitad, encima de una

superficie blanca.

Grupo de talentos

-Llega! Llega!

2. Exterior. Estadio deportivo. Dia

Lanzador mirando hacia su izquierda, con la bola de lanzamiento en el guante,

detras de él 4 jugadores en posicion de aparar, al fondo en una pared pintada de
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color verde el logo del producto.

(La multitud grita y aplaude)

3 Exterior. Estadio deportivo. Dia

El lanzador hace movimientos saltantes para distraccion del bateador, mientras el

quetcher mueve los brazos al igual que él, asi mismo junto a todos los del equipo.
Multitud
-Dale! Dale!
4. Exterior. Estadio deportivo. Dia
Los espectadores sentados en las bancas, con cara de sorprendidos y confundidos
preguntan en voz baja “4 Qué esta pasando?”, se muestra el producto en manos de
una joven, y la botella en la superficie.

5 Exterior. Estadio deportivo. Dia

Se muestra el lanzador, soltando la bola, detras del mismo los demas integrantes

del equipo bailando, y saltando de un lado a otro.

6 Exterior. Estadio deportivo. Dia

Bateador lanza la pelota, hasta su maxima expresion, ignorando asi, toda intencién
de distraerle debido a los movimientos y algarabias de la multitud y sus jugadores

contrincantes.

Multitud
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-Matalo!

-Heeeeeeeey!

7 Exterior. Estadio deportivo. Dia

Se muestra el tablero de puntuaciones como anotan el equipo debido a la carre-

ra realizada, en el mismo se muestra el logo de la marca “presidente”.
8 Exterior. Estadio deportivo. Dia
Se muestra el joven lanzador con cara de confundido, y preocupado por lo que
la carrera podia significar para el equipo, se muestra el claim “Sacar al loco, no
es para cualquier momento”
Voz en off
-Sacar el loco, no es para cualquier momento-

9 Exterior. Estadio deportivo. Dia

Se muestran los jugadores bailando, junto a la multitud y a las figuras del carna-

val, consumiendo el producto.

Voz en off

-Para eso, esta el carnaval-

Voz en off

-Carnaval presidente, saca tu lado loco a pasear-
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3.1.2 RON BRUGAL

Nombre de la campafia: LA LIBERTAD DE SER UNO MISMO

Categoria del producto: Bebidas alcohdlicas

Ano: 2016

Duracion del comercial: 45 Segundos

Esta campafa de uno de los destilados mas valiosos del mundo, lider del siglo
XXI, esta basada en lo que inspira a la primera generacion del nuevo milenio en
mas de 140 paises y en los principales mercados de Europa y Norteameérica: el

amor por la libertad, la independencia, la identidad.

Los consumidores actuales de la marca Brugal, son consumidores mas ex-
igente a la frescura, los buenos sabores, los mismos buscan siempre estar
mas conectados con la marca y no solo los beneficios colaterales que esta les

ofrezcan, apelan mas a las emociones que el producto pueda causar en ellos.

La nueva generacion ha adoptado roles muy distintos a lo que ya habiamos vis-
to con el pasar de los afos, los mismos aplican tanto para la mujer como para
el hombre, el hombre de la nueva sociedad dominicana, es un hombre mas
sensible, sin miedo a expresarse, un hombre sin prejuicios, lo mismo aplica
para la mujer, la mujer segura de las nuevas generaciones, la mujer que busca
ser, busca estar y busca libertad. Y en esto se apoya la campaina de la marca

Brugal “La libertad de ser uno mismo”.

Este comercial apela a lo sentimental, un hombre que quiere retarse a si mismo
y probar sus limites, una joven que se siente libre al caminar y escuchar lo que

le gusta.
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Se visualiza un hombre buscando la perfeccion estética, al momento de arre-
glarse, una pareja rompiendo esquemas y reglas al saltar a una piscina, ves-
tidos de gala. Una joven capaz de dar la primera mirada al momento de estar
interesada en un hombre. Ademas de una pareja atreverse a estar juntas a

pesar de la distancia.

Esta campafa incentiva a la union, y la fraternidad, ademas del consumo del

producto.

Periédico Hoy, 2016
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LA PERFEC

GUION

1. Se muestra un hombre saliendo desde un pasillo oscuro y dando la cara

seriamente a los retos, agarrarse a las cuerdas y salir corriendo.

Voz en off

-Es dificil definirlo en una palabra-

2. Una mujer joven caminando en un estacionamiento poniéndose el atarde-

cer, utilizando sus audifonos, mirado la vista y sonriendo.
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Voz en off
-Pero estoy seguro de saber, quien es-
3. Hombre cortandose el pelo, en una peluqueria de espalda, que luego voltea
hacia el frente, mientras su peluquero le da unos retoques, tomando de un
vaso el producto aun sin identificar.
Voz en off

-Es el que tiene la libertad de ser el mismo-

4. Pareja en una fiesta nocturna se lanza a la piscina vestidos, en el fondo de

la misma se dan un beso y salen sonriendo de ella.

Voz en off

-Quien sin importar cual sea el contexto, toma la iniciativa de inmediato-

5. Grupo de amigas en un bar nocturno, va pasando un joven caminando, y
hace contacto visual con una de las jovenes que esta sentada, la mira y le
hace un guifio, esto le incita a ella acercarse a €l a la barra y brindar, consumo
del producto.

Voz en off

-El del magnetismo, que seduce y atrapa-

6. se muestra una joven hablando con su pareja a traveés de la camara de una

computadora, y el comunicandose con ella por una tableta electronica, frente
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a un ventanal, ambos sonrien, se ve la joven llegando a la vivienda de su pareja,

él la tomd en brazos y sonrien.

Voz en off

-Quién esta en sintonia con su propio destino y con su historia, es testigo de sus

propias hazafas.

7. Tres amigas llegando a la playa en el atardecer, conduciendo un carro pe-
queno deportivo, sin capota, caminando y tomandose fotos, se muestra el logo

del producto.

Voz en off

-El que reconoce lo que es, y continuara siendo, escrito con la audacia de un

legado centenario-

8. una fiesta nocturna en una casa frente al mar, con diferentes tipos de perso-

nas, parejas, razas y nacionalidades, consumiendo el producto, brindando.

Voz en off

-Y una vez alli, te detienes para darte cuenta de que siempre ha estado contigo-

Voz en off

Brugal desde 1888, la perfeccion del ron
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3.1.2 DEEP EUPHORIA FOR CALVIN KLEIN

Nombre de la campana: Deep Euphoria for Calvin Klein

Categoria del producto: Perfumeria

Afo: 2016

Direccion de comercial: 20 Segundos

La marca Calvin Klein en la Republica Dominicana, es una marca no solo muy
consumida por nuestra poblacion, sino también que genera muchos contratiem-
pos a la hora de ellos lanzar una campafa para los medios publicitarios domini-

canos.

Las campafnas de Calvin Klein, apuestan a la sensualidad y sexualidad, no solo
de la mujer sino también del hombre, dandole asi, esquemas y estereotipos uni-

camente de manera visual hacia sus talentos.

Este comercial esta promocionando una fragancia femenina, la cual en el comer-
cial se figura una mujer sensual, pero también segura de si misma, posicion en la

cual se manejan muchas de las mujeres dominicanas.

Se observa una mujer, dormida, y mientras duerme suefia entrando a una fiesta,

donde ella es el centro total de atencion.
Este sentimiento la hace actuar mas segura de si, luego de ella usar la fragancia,

se da cuenta de que puede lograr todos sus objetivos, siendo estos carnales y de

seguridad para ella misma.
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GUION

1. Se muestra una mujer acostada en un sofa purpura, con un vestido, en

el fondo un ventanal con cortinas blancas.

2. La mujer entra en un suefio donde esta acostada con la fragancia en

mano, y luego entra corriendo en un pasillo blanco.
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3. Se muestra la mujer acostada en medio de dos hombres con el pecho

descubierto, y solo usando pantalones, producto en mano.

4. Ella se asoma por una puerta vestida de traje masculino negro y el pelo
recogido.
5. Cuando abre la puerta, entra a una fiesta, en ese momento esta vestida

con un vestido largo.

6. Todos le abren paso a su llegada, bailan con ella y riendo

7. Se muestra la mujer posando ante una ventana con cortinas violetas con

el producto en mano.

8. Luego se muestra la mujer frente al ventanal blanco vestida de traje ne-

gro.

9. Se muestra a la mujer despertando de su suefio, se muestra el producto.
Voz en off

Deep Euphoria, fragance for her
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3.1.4 CALVIN KLEIN

Nombre de la campana: STRONG IN CALVIN KLEIN

Categoria del producto: ropa intima

Ano: 2016

Duracion del comercial: 35 Segundos

La reproduccion de esa publicidad se enmarca dentro de lo que se denomi-

naria violencia mediatica.

La lucha constante entre los hombres por las mujeres, es una de las conduc-
tas que se han visto mas afectadas en los ultimos tiempos, esto no quiere de-
cir que ahora es que se esté desarrollando, sino mas bien, que ahora es uno

de las principales causas de homicidios en la Republica Dominicana.

A la mujer se le ha cosificado en la sociedad, dandole el valor que el nombre
le aporte, es decir, el hombre trata a la mujer como un objeto de su posesion,
la cual no tiene derechos a elegir. Es mal visto que la mujer tenga la potestad
para elegir su pareja cada vez que esta asi lo requiera, pues se le mal catalo-
ga, en cambio al hombre se le venera, mientras mas mujeres y experiencias

este tenga, mejor, lo que no ocurre en el caso femenino.

En este comercial se ve el forcejeo de dos hombres por la mujer, ambos se

sienten fuertes y seguros en su forma de actuar y de verse.

Carla Majdalani, la directora de Comunicacién del Consejo Nacional de las Mujeres, 2016
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La mujer cumple el rol de mediadora entre ellos, puesto que se interpone en

medio para separarlos y asi evitar el problema que este cauce.

&
‘ 4 IRON STRENGTH CalvinKlein
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GUION

1. Se muestra la mujer mirando por encima de sus hombros, casi descu-

biertos, utiliza el pelo recogido, y un sostén con tiras cruzadas negro.

2. Un hombre de tez clara, se ve de frente a una pared color marfil, utili-

zando calzones color magenta.

3. Mientras la mujer se ajusta el sostén, sale un hombre, estirando sus

brazos de un lado a otro, el mismo utiliza unos calzones color azul royal.

4. La mujer mientras sostiene su cintura, visualiza como los hombres ini-

cian una lucha, sosteniéndose del cuello y los brazos.

5. Mientras luchan por mantenerse ambos de pie, aparece la mujer senta-
da de perfil, la camara sube en paneo desde la parte inferior hasta la superfi-

cie.

6. Los hombres siguen luchando, mientras la mujer solo es espectadora

de lo que esta aconteciendo.

7. La mujer se respalda en uno de los caballeros, esta vez usando ropa

interior blanca, en la cual se visualiza el nombre de la marca “Calvin Klein”.

8. Ella se interpone en el medio de ambos para separarlos, esta vez utili-

zando ropa negra, y se miran,
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Voz en off

-Together we are stronger than alone-

Traduccion

-Juntos somos mas Fuertes que solos







Anélisis de campaiias

publicitarias esterentipadas,
afio: 2017






3.2 ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS ESTEREOTIPADAS,
ANO: 2017

3.2.1 VIVA REPUBLICA DOMINICANA

Nombre de la campana: Viva la verdad

Categoria: Telefonicas

Ano: 2017

Duracion del comercial: 01:30 segundos

La campafa publicitaria lanzada por la compania telefénica “Viva”, que tiene
como nombre VIVA LA VERDAD, fue una de las campafnas mas sonadas en el

afno 2017, esto es debido al contenido que esta ofrece.

La compafia Viva, se basa, en los acontecimientos comunes en la sociedad
Dominicana, siendo sinceros y transparentes a lo que pasa en esta. El rol que
cumplen los géneros en distintos escenarios, han dejado esta campafa en el

ojo del huracan por muchas razones.

Primeramente, se hace mal uso de la mujer joven, al cosificarla, como objeto
de compania de un hombre mucho mayor que ella, que asi como se muestra
en el comercial no es hija de ese caballero, sino mas bien, se hace alusion a
que esta esta con él por beneficios econdmicos que este pueda aportar, sin
embargo, no es una falacia que muchas de las jovenes estan promoviendo

este tipo de maneras de conseguir las cosas, siendo esta correcta o no.

Ademas de la liberacién femenina, en el modo de vestir y actuar, en estos tiem-
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pos se ha revolucionado las diferencias entre las mismas mujeres, ellas tienen

el derecho de decidir como usan su pelo, y su ropa sin miedo a ser juzgadas.

Cuando el mundo esté preparado para entender que las diferencias existen y
estan bien, se dejara a un lado los estereotipos sexuales, no porque una mujer
vista con ropa a la que se le dice ropa masculina, quiere decir que ella se sienta
hombre, cada quien tiene derecho a elegir y decidir que quiere ser y como lo

quiere ser.

Esto revela la campafia publicitaria hecha por esta compafiia telefénica, que
aun siendo criticada y atacada, simplemente dijo la realidad que se esta vivien-
do, que no esta mal y que se quiere ocultar por tabues de la sociedad domini-

cana.

Si bien es cierto que los tiempos han cambiado, sin embargo, aun se crucifica
a un hombre por tener atraccion sexual por alguien de su mismo sexo, y no
es solo por sentir amor o atraccién, sino por demostrarlo publicamente, esto
es lo que se juzga, el tener la valentia de enfrentarse al mundo ante cualquier

decision que se tome y no quedarse a vivir en la sombra.
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Estamos de tu lado

.«(JlIEVlVALAVERDAD
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GUION
1.Se muestra un hombre, de la tercera edad entrando a un bar con una joven
mucho menor que €él, ambos tomados de la mano, en el mismo se muestra
una frase denominada “no, no es mi hija”.

Voz en off

-Si hay algo que incomoda a las personas, es la verdad-
-Algunos la consideran la peor vulgaridad-

2. Una joven frente a la plaza de la bandera en Republica Dominicana, de
pelo rizo, afro, halandoselo, mas adelante una mujer amamantando a sus dos
hijos, en el cual se muestra un cartel en la via publica.

Voz en off

-Y otros le dicen en la cara-

3. Se muestra una balanza una con mas peso que otra, luego una joven cam-
inando con un t-shirt blanco sin sostén, y otra sacandose del sostén almoha-
dillas.

Voz en off

-El punto es que la verdad, es la verdad, y nosotros lucharemos por ella-

4. Se muestra una mujer sentada en un parque, con un arbol frondoso detras,

utilizando un gorro de cabello, la cual se esta tirando una fotografia.
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Voz en off

-Porque sabemos que es verdad que el secador, jamas te quitara las raices

con las que naciste detras de la oreja-
5. Un sefior de la tercera edad en una sala de juntas de su oficina, escuchan-
do musica a todo volumen con sus auriculares, el mismo se para a bailar y
simula el tocar guitarra.
Voz en off

-Que te gusta batir el pelo, cuando tu y tu spotify estan solos-

6. Se muestra una joven pelirroja, sentada, a la misma le estan tomando fotos

con teléfonos celulares.

Voz en off

-Que tu cuenta de tinder, no te hace una chica facil-

7. Un joven de tez oscura, entrando a un hotel usando camisilla y trenzas,

todos a su alrededor se quedan mirando, y él avanza sonriendo.

Voz en off

-Que amas tu camisilla y quieres decirselo a los estereotipos-

8. Dos joévenes masculinos caminando por la calle, juntos entrelazan sus

manos.

Voz en off
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-Que eres libre de elegir la compafiia con la que quieres estar-

9. Una sefiora con traje, sentada en una lancha en medio del mar, a su alrede-

dor muchas lanchas mas.

Voz en off

-Que tu vida se desconecta al tiempo que se termina la data-

10. una joven caminando, se recoge el pelo y se rompe el t-shirt en medio de

la calle.

Voz en off

-Por eso queremos que viva la verdad, esa que nos hace libre y nos protege

de las letras chiquitas y de los filtros-

11. Un hombre con la camisa abierta, mostrando su cuerpo rompiendo cade-

nas de sus pies, sale corriendo y se lanza al mar.

Voz en off

-Que impulsa nuestros objetivos para alcanzarlos a la velocidad que evolu-

ciona nuestra vida-

12. Una pareja entrando a un establecimiento de viva, se asoman a ver una

ilustracion de una imagen en 3D.

Voz en off
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-Todo esta listo! La red 4G, 4X4 mas revolucionaria del pais y los precios

que nos ayudaran a ahorrar-

13. un hombre intentando llamar a través de su teléfono celular, aparente-
mente no funciona y este se molesta, luego pasa una joven y estos se quedan

mirandose.
Voz en off

-Porque no mereces cambiar de color por la rabia, sino estar verde de emo-

cion-

14. se presenta un hombre con una camiseta blanca, la cual se cambia a
transparente mientras detras de él pasa un barco. Después salen un grupo de
personas con sus banderas donde se visualiza el nombre de la marca, cor-

riendo hacia el edificio de la compainiia, saltando y riendo.

Voz en off

-Porque no es suficiente ser claro, lo mas importante es ser transparente-

Voz en off

-Ahora contamos con una compania que verdaderamente esta de nuestro

lado, bienvenidos a la revolucion de la verdad, bienvenidos al nuevo Vival-
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3.2.2 MAGNAT SELECT, ESIKA

Nombre de la campania: Elige vivir intensamente

Categoria: Perfumes

Ano: 2017

Duracion del comercial: 20 segundos

La fragancia Magnat select de la marca Esika, muestra el rol del hombre seguro
de si mismo, un hombre que busca el cuidado personal y la estética, el cual

elige vivir como él quiere sin pensar en los demas.

La busqueda de perfeccion es un ambito el cual no solo le compete a las mu-
jeres, sino que en la actualidad es uno de los mayores logros de los hombres

también.

Al hombre se le ha dado la tarea de permitirse querer verse bien, cuidar su as-
pecto fisico, y cuidar de si mismo, sin ser catalogados como metrosexuales, no
solo es utilizado en medios publicitarios como proveedor de una familia 0 como
ente de fuerza y virilidad, sino también que en la actualidad se hace uso de él

como objeto visual al igual que en las mujeres.

La campafa del perfume Magnat Select de Esika, es una campafia moderna,
en la cual tanto el hombre como la mujer deciden estar, y deciden buscarse,
ambos con un nivel de independencia el uno del otro, pues asi, como el hombre
tuvo la oportunidad de decidir salir a encontrarse con ella, la mujer decidi6 salir
y encontrarse con él, no como en tiempos anteriores donde la dependencia era
tanta que el hombre debia tanto recoger como llevar devuelta a la mujer a su

casa, en momentos de salidas.
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GUION

1. Se muestra el modelo, con la parte superior desnuda, en breves

segundos una muestra del producto.

2. El hombre se rocia la fragancia en el cuello, y va por su camisa,
la cual se la pone mientras esta caminando y mirando a través de su

ventana.
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3.  Se monta en sumotoy emprende camino, mientras en un sema-
foro se encuentra al lado con un carro negro, el cual es una mujer.

4. Esta se le adelanta al cambio a siga del semaforo, muestra del
producto, pasan por un tunel.

5. Llegan hasta un alto de la ciudad, que da vista a todos sus edi-
ficios

6. El se desmonta de su motocicleta y la joven de su carro.
7. Ambos se miran, muestra del producto.
Voz en off

-Elige vivir intensamente, Magnat select de ésika-
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3.2.3 AVIS DOMINICANA

Nombre de la campaia: Entendemos tu estilo

Categoria del producto: Autos

Ano: 2017

Duracion del comercial: 30 segundos

Avis es una compainiia internacional que tiene asiento en Republica Dominicana,

como una compafia de renta de vehiculos.

La campafia lanzada en el afio 2017, por Avis, la cual fue denominada “Entendemos
tu estilo”, fue una campafa para dar a conocer al publico que la compafiia entiende

las necesidades de cada uno de los consumidores.

Como es de entender cada quien tiene distintas necesidades a la hora de comprar
o rentar un vehiculo, por lo que las personas busca lo que mayor les facilite la real-

izacion de las tareas.

Esta campanfa en estereotipos muestra lo que muchas mujeres dominicanas repre-
sentan en el mundo empresarial, mujeres que estan en el ambito laboral dandolo

todo y que exigen un vehiculo representativo y confortable.

Sin embargo, también se muestra la imagen del hombre trabajador, el mismo que
brinda sus servicios profesionalmente y busca complacer al cliente, muchos de ese
tipo de hombre son los que abundan en la sociedad dominicana. En este ambito se
hace un cambio de roles segun lo convencional, por lo general o lo que asi se ha
asumido es que las personas de apoyo en las oficinas son mujeres, denominadas

“secretarias” y en este decidid utilizar la figura masculina.
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AVIS

Entendemos tu estilo.

GUION

1. Se muestra una mujer empresaria entrando a unas oficinas, la misma

mientras camina y baja las escaleras esta hablando por su teléfono celular.
2. Llega la mujer a las oficinas de AVIS y esta es recibida por uno de sus

empleados, un hombre quien al ella entrar se pone de pie para extenderle su

mano y darle la bienvenida.
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3. Mientras estan conversando el hombre le muestra donde estan sus
sucursales para que asi sea mas satisfactoria su experiencia con la com-
pafia.

4, Al salir la mujer va caminando en un parqueo de una torre comercial,
hacia un vehiculo, lo mira, se acomoda, sonrie, lo enciende y emprende su
marcha.

Voz en off

-En Avis, entendemos tu estilo-
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3.2.4 VIVA DUAL CON CLOROX

Nombre de la campaina: Mas amor, menos sucio

Categoria: Detergentes

Ano: 2017

Duracion del comercial: 35 segundos

El rol cumplido por los géneros sexuales en esta campana es ni mas, ni menos
que los roles que nos han inculcado en nuestra sociedad dominicana desde

muy pequenas.

Alas nifias se les prepara, y se les motiva a tener gran afinidad por el quehac-
er diario en una casa, el rol de ama de casa, madre, cuidadora y protectora
del hogar, esposa, este es para muchos en nuestra sociedad el fin, y la meta

principal que deberia tener toda mujer.

Muchos estudios se han sustentado, y metodologicamente estudiados para
demostrar e incentivar el respeto que se le debe tener a la mujer frente a los
medios de comunicacion, una mujer es mucho mas que una buena ama de
casa, e incluso, en la actualidad las mujeres han tenido la libertad de ellas
elegir como quieren vivir su futuro, es decir, si estas se quieren dedicar a una
familia, o elegir su rol como profesional frente a este, como es el caso de Op-
rah Winfrey, esta es una de las mujeres mas polémicas en estos temas, pues-
to que ella siempre ha decidido, su profesion que es lo que le apasiona por
encima de formar una familia y dedicarse al hogar. Winfrey alega que no todas
mujeres nacieron para ser madres y esposas, que existen mujeres como ella

que llegaron a este mundo a ser hijas del mundo, y dedicarse unicamente a él.
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Esta publicidad sin embargo, muestra una complicidad en los roles, aunque el
trabajo mas pesado le toque a la fémina, como es el de lavar la ropa, pero en
este también podemos ver el rol masculino como ayudante, a la hora de hacer

de comer para su familia, esto es bien visto para la sociedad.
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GUION

1. Se muestra una familia, disfrutando de una comida familiar en un par-
que o patio, mientras ella va caminando, viene su nifio pequefio a mostrarle
la mancha en su camiseta.

Talento

-Mi familia es diferente, porque a veces llegan a casa con manchas que

nadie ha visto antes, por ejemplo la mancha de salsarron-

2. luego se muestra a la mujer caminando hacia su esposo, el cual esta

frente a una parrilla donde se esta desarrollando lo culinario.

Talento

-O la de grasarbon-

3. la mujer entra al area de lavado con ambas camisetas en sus manos, se
muestran ambos productos los cuales se fusionan entre si y ella dice las
descripciones de ambos, presencia del producto.

Talento

-Pero ahora tengo la solucién-
Talento

-Nuevo viva poder dual con clorox, jViva!

Talento
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-El poder dual para remover hasta las manchas mas dificiles-

4. se muestra toda la familia reunida con su ropa impecable, y salen nifios cor-

riendo hacia la madre entregando una camiseta. Presencia final del producto.

Talento

-Las mejores mamas elegimos Viva con nuevo poder dual con Clorox, el

campeodn contra las manchas-
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Anélisis de campaiias

publicitarias esterentipadas,
afio: 2018






3.3. ANALISIS EN CAMPANAS PUBLICITARIAS ESTEREOTIPADAS,
ANO: 2018

3.3.1 JUMBO

Nombre de la campana: Eta” que ta” aqui

Categoria del producto: Supermercados

Ano: 2018

Duracion del comercial: 1 minuto, 35 segundos

La campafia publicitaria llevada a cabo por el grupo CCN, para el super-
mercado Jumbo, es una campafia donde se exponen los diferentes roles
dirigidos por las mujeres.

En la misma se visualiza un rompimiento de cadenas, y a lo que muchas le
ponen de nombre como “empoderamiento”, las mujeres se sueltan de sus
quehaceres y deciden vivir parte de su vida también dirigidas a ella mismas.
En esta campafa se muestra uno de los roles mas dirigidos por las mu-

jeres en la sociedad dominicana, este es el rol de madre, esposa, y ama de

casa. A las mujeres se les ha inculcado desde muy pequenas que deben ser

las lideres del hogar y del quehacer del mismo. Y el hombre ser velador y

proveedor de la familia.

Sin embargo en esta campafa se muestra como un grupo diferente de mu-

jeres, con diferentes oficios, deciden poner una pausa a sus deberes




y hacer justo lo que ellas deciden hacer, como dejarle los nifios al cuidado de

los padres, no trabajar mas de lo acordado en un horario estipulado, y demas.
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GUION

1- Se muestra una madre con su bebé en manos, y nifios detras jugando
entre si. luego una mujer batiendo una mezcla de pastel, mas adelante una

sefora tejiendo y una mujer vestida de abogada.

2- Después se muestran todas las mujeres, haciendo cada una sus mis-

mas tareas.

Talento

-Eta que ta’aqui

3- Una mujer, cumpliendo con el rol de madre, llevando la comida a la mesa,

mientras su esposo y sus hijos estan sentados esperando.

Talento

-Eta que ta’aqui es una madre

4- La mujer que esta atendiendo sus nifios, lleva uno en brazos y esta senta-

da en una cama.

Talento

Eta que ta"aqui te tuvo a ti

5- Una abogada uniformada en su oficina firmando y sellando documentos

Talento




-Eta que ta’aqui hace de to”

6- Una seinora sentada en su sala, bebiendo en una taza de café. Mas adelan-

te se unen todas a participar de la coreografia de la cancion.

Talento

-Eta que ta’aqui lo hace por ti

Todas

-Eta que ta’aqui

7- La sefiora en la cocina, se quita su delantal y sale

Talento

-Eta que ta’aqui quiere un descanso.

8- La sefora deja de tejer y se acuesta en el mueble, y la abogada lanza los

papeles al aire.

Talento

-Eta que ta’aqui se va a pasear.

9- La madre le entrega el bebé que tiene en brazos a su esposo, y sale.

Talento




- Eta que ta’aqui casi no duerme no, Eta que ta’aqui va a descansar.

10- Juntas se ponen alrededor de un vehiculo, en el cual se visualiza la marca

Nissan, y juntas cantan.

Talento

-Eta que ta’aqui quiere jeepeta, eta que ta’aqui se va a montar

Todas

-Eta que ta’aqui, eta que ta’aqui

Voz en off

-Gana una nissan pathfinder semanal, durante todo el mes de mayo para

mama.

Voz en off

-Jumbo eta que ta’aqui es lo maximo




3.3.2 MERCEDES BENZ

Nombre de la campana: The total brilliance (El brillo total)

Categoria del producto: Vehiculos

Ano: 2018

Duracion del comercial: 45 segundos

La campana lanzada por la marca de vehiculos de motor Mercedes Benz, es
una campanfa que ha causado muchos revuelos en la sociedad, esto es debi-

do al giro total que se le da a los roles en la misma.

En esta campana a diferencia de muchas otras, se presenta a la mujer en un
rol muy poco convencional, se representa a la mujer representando una serie
de aptitudes que se le han otorgado al hombre por la sociedad, esta es la de

la mujer en el area auto mecanica.

Por lo general en la sociedad dominicana, los trabajos de auto mecanica son
trabajos dirigidos por hombres para hombres, por lo que esta le da un giro to-

talmente inesperado a lo que se esta acostumbrado a ver, saliendo de la zona

de conforte y visualizando asi a una mujer con las mismas capacidades del

hombre al realizar un trabajo que se estipulaba era para el sexo masculino.

Sin embargo, en muchas de las ocasiones aun la mujer realizando dichos
tipos de trabajo, e incluso con responsabilidades mayores a las que se le asig-
nan a los hombres, esta cuentan con un salario muy por debajo de lo que se

les ofrece al hombre.




The total brilliance.

Total perfection.
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GUION

1- Se muestra la parte inferior del vehiculo, siendo esta pintada tanto por

hombres como mujeres, de color plateado.

2- Las maquinas de pintura le dan color a la parte exterior del vehiculo,

mientras las personas van instalando piezas al mismo.

3- Los ingenieros van comparando con los planos y disefio que todo esté

quedando en orden.

4- Un joven el cual es el encargado de limpiar a mano el vehiculo se cer-

ciora de que este esté en perfecto estado, junto a una mujer.

5- Aparicién de la marca




3.3.3 CERVEZA PRESIDENTE

Nombre de la campanfa: Verano Presidente 2018

Categoria: Bebidas alcohdlicas

Ano: 2018

Duracion del comercial: 45 segundos

Las campafnas lanzadas por la C.N.D., para la temporada del verano, con su

producto Cerveza Presidente, es una de las campafas mas esperadas por todo

el puedo Dominicano.

Estas campafas estan cargadas de energia, musica, y felicidad lo que las hace

siempre exitosas entre si, ademas de el producto a mercadear que es el produc-

to no. 1 en bebidas alcohdlicas en la Republica Dominicana.

En esta se muestran ambos sexos, tanto el masculino como el femenino, y
aunque estos estan basicamente realizando las mismas labores que es el dis-

frute del verano, se muestran diferente la disposicién de los cuerpos en el mismo.

Para los hombres, estando de playa, estos se ven lo mas cubiertos que se puede
en este escenario, utilizan pantalones holgados hasta la rodilla, y camisas con

mangas cortas.

En el caso de la mujer ellas utilizan trajes de bafio denominados coloquialmente

como bikinis, blusas cortas dejando ver su abdomen y pantalones muy cortos.
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GUION

1- Se muestra la ciudad desde un panorama alto, y jévenes mirando ha-

cia el cielo, los cuales escuchan una musica.

Voz en off

-Verano Presidente para que el coro le llegue

2- Dos jévenes son lanzados hacia una silla playera, los cuales caen senta-
dos y sonriendo brindan con una botella de Cerveza Presidente (muestra del

producto).

Voz en off

-El verano te llama, ven, ven, ven, donde quiera hay coro

3- Muestra del monumento de la ciudad de Santiago de los Caballeros,
jovenes cayendo desde las alturas, uno en una piscina donde se muestra con
el producto en mano.

Voz en off

-Donde quiera ven, ven, ven, ven

4- Jovenes en uno de los rios de la Republica Dominicana, disfrutando entre




-Donde quiera hay coro, estamos todos activaos’

-Vamos para la playa, o el coro en la piscina.

5- Los mismos lanzandose a diferentes partes del pais desde una catapulta,

muestra del producto.

Voz en off

-Donde tu decida le vamos a llegar!

-El verano te llama, caile donde quieras, en todas partes es verano

Presidente.




Las campafias desarrolladas en este capitulo, son una muestra de los difer-

entes usos de los roles sexuales.

Los mismos tienen posiciones muy atrayentes, sin embargo, la disposicion de

los cuerpos son uno de los factores que inculcan las culturas, principalmente

la cultura de la Republica Dominicana.

Con el pasar de los afios se han ido cambiando muchas mentalidades en
cuanto a como separamos los estereotipos en la sociedad, son costumbres

las cuales se van adoptando generacion tras generacion.

Muchas de las marcas vistas, van por la misma lineas, y eso es lo que la pub-
licidad ha querido ir evadiendo, y buscando salirse de los mismos circulos,
donde la mujer es utilizada o bien vista como un ente hogarefio y el hombre
proveedores de familia, o sino la mujer utilizada por su aspecto fisico para
darle soporte a las campafias dirigidas hacia los hombres con el fin de llamar

sexualmente la atencion de los mismos.










CONCLUSIONES







CONCLUSIONES

En este trabajo se han observado los antecedentes de los estereotipos de
género, de como estos se han manifestado a lo largo de los afios y se han

vuelto una herencia de generacion en generacion

A raiz de esto y a veces sin intencion se ha venido desarrollando una per-
cepcidn erronea respecto al sexo femenino. El rol de la mujer desde hace
miles de afos quedo reducido a dedicar su juventud a prepararse para ser la
candidata idonea de un buen partido, un hombre que le dé hijos y que sirva
de sustento econdmico mientras ella se encarga de las tareas del hogar y del
cuidado de los nifios. Este patron luego pasa a una generacion y luego a otra,

haciendo cada vez mas dificil el poder romper con este esquema.

Los estereotipos sexuales son creencias generalmente aceptadas y poco
cuestionadas que podrian contribuir a como los hombres y las mujeres debe-

mos expresar nuestra sexualidad.

En la sociedad dominicana, se espera de la mujer, la dedicacion hacia el
hogar y sus quehaceres diarios, ademas de labores profesionales que esta
pueda realizar para mayor aporte al hogar, entretanto se espera de ella la
mayor pureza sexual o desconocimiento de la misma, sin embargo, el hom-

bre con mayor experiencia sexual es la idealizacion del macho.

Los roles sexuales se estandarizan en un proceso de identificacidon, haciendo
referencia a lo que le llama la atencion a cada uno de los géneros, por ello, al
realizar una creatividad se valora la psiquis del blanco de publico al que este

vaya a ser dirigido.
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El mayor porcentaje de las personas encuestadas sefalan, que la mujer tiene
roles muy marcados, heredados y estos en la actualidad siguen siendo uno de
los motivos para la cosificacién de la mujer, y el derecho que se han atribuido
los hombres de pensar que las mujeres son dependientes de ellos. Para la
sociedad dominicana la influencia masculina es muy importante en la vida de

las mujeres, mientras esta le aporta sutileza y delicadeza.

Las nuevas generaciones con la revolucion del internet, han inculcado a su
cultura, pequenas dosis de culturas adyacentes, haciendo de la personalidad
una mezcla de pensamientos, actitudes y aptitudes, esto beneficia significati-
vamente a la sociedad, pues, debido a esto se tiene una perspectiva diferente
de como debe actuar cada uno de los géneros, y no se encasillan a estos en

reacciones mecanicas por “lo que debe ser”.

En las campafias analizadas se pueden identificar los roles femeninos y mas-
culinos principales, en el caso de la mujer: a) mujer ama de casa, veladora de
los hijos y esposa; b) la mujer como un objeto sexual visual para la atraccion
del hombre; c) mujer profesional, trabajadora e independiente, esto arroja una
perspectiva diferente a como eran visualizadas las mujeres en los inicios y
como la actualidad ha desvanecido la imagen unica que se tenia de las mis-
mas. En el caso del hombre este es visualizado como: a) padre protector; b)

hombre trabajador; c) activo social d) seductor.
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RECOMENDACIONES






RECOMENDACIONES

Al juzgar las acciones de las personas por el rol sexual por el cual se supone
que este debe regirse es uno de los errores mas cometidos en la sociedad,

principalmente en la sociedad dominicana.

Las marcas deben considerar, no solo lo fisico de sus talentos, sino lo que
estos representan para los espectadores o futuros consumidores de sus

productos.

En la actualidad se ha desatado una ola de liberacion, y no solo liberacion
femenina, sino también liberacion de la cultura, liberacion del ser, del que
se elige ser, y esto deberia ser tomado en cuenta, puesto que los consum-
idores mas fuertes estan en la juventud dominicana, los cuales son el 70%

de la poblacién.

Las personas de la tercera edad se fidelizan con una marca, y esto puede
ser transaccional o por tradicion, es decir estos utilizan una marca, porque
la conocen desde su juventud o nifiez, o esta fue la que le ensefaron y

recomendaron en el hogar.

Sin embargo, los jovenes consumidores, van probando marcas, productos,
tipos, y sus derivados para los mismo tener mayor amplitud a la hora de
juzgar, condicionar o recomendar algo, esté funcionando o no. Por tanto se

recomienda:
« Utilizar con mas frecuencia la imagen de la mujer profesional e inde-

pendiente en las campanas publicitarias, o que desarrolla e incenti-

va a las mismas a creer en ellas y crecer de manera intelectual.
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Fomentar realmente la equidad en los géneros, en los ambitos social-

es y profesionales.

Utilizar las campanas publicitarias para mercadear y no como uso
visual de los aspectos sexuales de cada uno de los géneros, y la reg-
ulacion de transmision de estos comerciales los cuales estan dirigidos

a un publico adulto.

Concientizar a través de la sociedad de que los estereotipos se crean

en el hogar, y la visiébn de cada uno de los padres hacen de sus hijos

alguien significante en el futuro.
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ANEXOS

ENTREVISTA

- ¢ Para usted como profesional en el area, que es lo mas importante a la

hora de elegir un sexo para alguna campafa publicitaria?

- ¢, Se apoya usted de un género aunque este no sea el mercado meta de

su campafa?

- ¢ Como definiria la imagen del hombre en la publicidad, o sea, esta es

usada de manera correcta o se le da un rol en especifico?

- ¢ En caso de la mujer, esta es el nucleo de muchas campanias, cumplien-

do diferentes roles, para ella, cual es la mas importante?

- ¢ Busca personalidad para la creacion de alguna campana o se enfoca

simplemente en lo fisico?

- ¢ Cuales son las razones por las que la mujer es utilizada por su sensual-

idad y el hombre por su rudeza?

- ¢ En caso de utilizar ambos géneros en una campafa publicitaria, se bus-

ca arraigar estos a su estereotipo en especifico o se puede jugar con cada rol?




ENCUESTA

¢ Opina usted que la imagen de la mujer y el hombre en la Republica Domin-

icana son proyectadas de manera estereotipada a través de la publicidad?

Siempre

Mayoria de veces

A veces

Nunca

¢De acuerdo a su percepcion, vivimos en una sociedad donde la mujer es

igual al hombre?

Siempre

Mayoria de veces

A veces

Nunca

¢Una campana sobre productos de limpieza que utiliza hombre o mujer sera

exitosa de cualquier manera?

Siempre

Mayoria de veces




A veces

Nunca

Para las campafias de cocina y productos del hogar, se deberian utilizar im-

agenes de hombres.

Siempre

Mayoria de veces

A veces

Nunca

Las campafias que pretenden vender bebidas alcohdlicas se deben usar mu-

jeres en bikini para vender mas.

Siempre

Mayoria de veces

A veces

Nunca




¢ Piensa usted que se utiliza de manera diferente la imagen del hombre y la ima-

gen de la mujer en la publicidad dominicana?

Siempre

Mayoria de veces

A veces

Nunca

¢ Piensa usted que la publicidad que se utiliza en la Republica Dominicana es un

reflejo de los valores sociales existentes en nuestro pais?

Si

No

Como mujer, ¢ Como te sentirias al ver una campafa publicitaria que pretende

vender platos y las imagenes que utiliza son las de mujeres en competencia para

cocinarle a los jefes de sus maridos?

Bien, la mujeres hacemos eso mismo: cocinar y atender los maridos

Me da igual, las campanfas publicitarias no me definen

° Mal, las mujeres tienen valor y mayores cualidades que las de cocinar y

atender a los maridos.




¢ Entiende usted que los valores atribuidos a las mujeres en la publicidad las pre-

senta iguales a los hombres?

No
Una campafa que pretenda vender productos de limpieza del hogar que presente
al hombre como principal responsable de la limpieza y mantenimiento del hogar
seria:

Normal, un reflejo de lo que pasa en muchas parejas

Algo raro, no es comun en nuestro pais

No funcionaria, el hombre produce la mujer limpia

¢ En qué tipo de publicidad se observa mas a la mujer?

Deportes

Bebidas alcohdlicas

Productos para el hombre




¢ Cree usted importante el uso femenino para la venta y promocién de un pro-

ducto?

Si

No

¢ Qué tan importante es la influencia masculina en la publicidad dirigida a la mu-

jer?

Muy importante

Poco importante




ANTE-PROYECTO APROBADO






UNAP=C

UNIV=RSIOAD AP=C

UNIVERSIDAD APEC

DECANATO DE ARTES Y COMUNICACION

ANTEPROYECTO DE TRABAJO DE GRADO PARA OPTAR POR EL TiTULO DE
LICENCIATURA EN PUBLICIDAD

Uso de estereotipos masculinos y femeninos en la publicidad dominicana,

Santo Domingo, Republica Dominicana 2016-2018.

SUSTENTANTES

Rosmeilyn Desireé Silverio De Le6on  2013-1788



INDICE

TIULO e 197
INTFOAUCCION ...t 198
Justificacion del problema ... 200
Planteamiento del problema..............oiiiii 202
Sistematizacion del problema ...........cccooeiiiiiiiiiiiii e 202
Delimitacion del problema ..o 203
Formulacidn del problema ... 204
Objetivos Generales y €SpecCifiCOS ........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e, 204
Marco Referencial .........oooioiie e 205
Marco CoNCEPLUAl .......oovveiiieeeeeee e 210

. Estereotipo

. Sexo

. Género

Campana Publicitaria.



. Rol

. Estigma

. Estigma Social

. Marketing.

. Mercado meta

. Consumidor

. Estereotipos sexuales

. Publicidad

. Conductas

+ Actitudes.

+ Cultura
Formulacién de Hipodtesis, variables e indicadores ..........ccccooevvvieeeeeee, 217
Metodologia de la Investigacion Cientifica............cccceeeeiiiiiiiiiiiiiin, 218
Fuentes bibliograficas ... 220

Esquema preliminar de contenido de tesis..........coceeviiiiiiiiiiiceceiiie, 223



USO DE LOS ESTEREOTIPOS MASCULINOS Y FEMENINOS EN
LA PUBLICIDAD DOMINICANA, SANTO DOMINGO, REPUBLICA
DOMINICANA 2016-2018



INTRODUCCION

En la actualidad, en Republica Dominicana, podemos encontrar el uso del
hombre para publicidad femenina en la que su rol se centra en ser el padre de
familia, hijo y/o esposo, mientras en la publicidad dirigida al hombre, la mujer
cumple el rol de esposa, madre, hija, empresaria y objeto sexual aportando asi

mayor atractivo visual.

El sexo es lo que define el género de cada cual, a través de sus genitales, su
aparato de reproduccion y otras caracteristicas que en si funcionan como un

identificador para la sociedad.

El género masculino se caracteriza porque predomina la nocién de virilidad o
potencia sexual, fuerza, insensibilidad, no le presta atencion a los detalles, son
educados para ejercer el liderazgo. Alos hombres se les educa de manera muy
encerrada de lo que debe o no debe hacer un macho, evitando asi la capacidad
de desarrollarse en diferentes ambitos por el temor a ser encasillados. Al hom-
bre en la sociedad se le atribuye la tarea del trabajo duro y pesado, de proveer

a su mujer y familia de sustento.

El género femenino se ve arraigado a la necesidad de siempre parecer el sexo
débil, son orilladas a mantener siempre la simpleza, la delicadeza y la higiene.
La nifia se educa desde temprana edad con el propdésito de ser buenas amas
de casa, esposas, y madres dejando en un segundo plano la parte del desar-

rollo profesional e intelectual.

Por ende debido a estos estigmas sociales, en la publicidad, se refuerzan el
uso de estos estereotipos. Por ejemplo, el género masculino apoya las cam-
panas publicitarias dirigidas a la mujer aportandole fuerza y determinacion que

les permite mayor atractivo. en cambio el género femenino le contribuye con
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sensualidad, sexualidad, delicadeza que le aporta mayor morbo, llamando asi
la atencion del hombre.

La intencion de este proyecto es indagar y profundizar en el tema del uso de los

estereotipos masculinos y femeninos en la publicidad Dominicana.

199



JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Actualmente en la publicidad dominicana podemos encontrar como aun se re-
fuerzan los estereotipos en cuanto a roles femeninos y masculinos, a pesar de
qgue a nivel internacional se ha ido cambiando ya la perspectiva y la forma de

visualizar los mismos.

Este proyecto contribuye a exponer el porqué del uso de estereotipos difer-
entes, en publicidad dirigida un género en especifico. La publicidad dirigida a
las mujeres no se centran unicamente en el uso de la mujer y sus categorias,
sino también que se incluyen hombres para hacer de esta una publicidad ame-
na con la cual el consumidor puede sentirse identificado en su dia a dia, al igual
que la publicidad dirigida a los hombres, pero en esta se eligen las cosas que

son de total agrado para el mismo.

En la publicidad dirigida a un género en especifico podemos localizar ciertos
factores que nos permiten hacer un enganche casi inmediato con lo que de-
seamos proyectar, es por ello que se hacen segmentaciones de mercado y
analisis de consumidores, aunque hay tiempos y espacios donde es necesario

el apoyo de un género con otro.

La publicidad debe vender sin vender, debe darle al consumidor exactamente
lo que este esta buscando aun cuando no lo esté buscando, de acuerdo a eso,
se utilizan apoyos ya que queremos inducir y persuadir al consumidor a que lo
que estamos vendiendo ya sea bienes o servicios, una marca o simplemente
un producto te va a servir en tu vida diaria y es por esto que nos hacemos fieles

de una marca o producto.
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Este proyecto busca demostrar esos factores en los cuales nos basamos como

publicistas para el uso de cualquiera de los géneros en cualquiera de sus etapas.
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PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL PROBLEMA DE

INVESTIGACION

Los estereotipos sexuales estan basados en la construccion y la cultura donde se
educa y manejan las personas, a estos les ensefian desde muy pequefios cual
es su realidad y a no cuestionas las aptitudes ni actitudes, aun en estos tiempos
hemos evolucionado en cuanto a lo que significa la sexualidad y el ser hombre o
ser mujer, este encasillamiento sigue estando presente en nuestro entorno, la do-

ble moral, por ejemplo, sigue siendo vigente en muchas personas.

Segun el Blog virtual “la gaceta”, noviembre 2014, Se llaman “estereotipos sexu-
ales” o “estereotipos de género” a las ideas simplificadoras y por lo tanto erroneas,
que se pronuncian de manera categérica acerca de los rasgos, conductas y acti-
tudes que definen a varones y mujeres. A pesar de la revolucion sexual de los 60
y del movimiento de liberacién femenina, nuestra cultura aun sostiene, desde mul-
tiples discursos, estas creencias. Lo cual se traduce en una serie de expectativas

y mandatos acerca de lo que se considera “femenino” y “masculino”.

En la familia como base matriz de cada ensefianza y aprendizaje se encuentran
los primero altos y las primeras cultura para el desarrollo de un nifio o una nifia
(una de ellas, a través de los juguetes, la ropa, los colores que se promueven
segun sea cada caso). Mas tarde, la escuela adquiere un gran protagonismo en
la colaboracion puesto que en esta se define y se les ensena que los varones de-
ben estar y jugar con varones y las hembras con las hembras, separandolos por
grupos y solo ensefiarse a darse apoyo en circunstancias precisas, por ejemplo,
los varones ayudar a las hembras a cargar, las hembras a ayudar a los varones
a estudiar. En esto también influyen los medios de comunicacion, ya que estos se

han hecho participe de nuestra educacion y cultura.
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DELIMITACION DEL PROBLEMA

El uso de los estereotipos en la publicidad da un aporte a que cada una de
nuestras campafas efectuadas lleven consigo un fin, y este es la fidelizacion del
consumidor con la marca, cuando le damos al consumidor lo que este necesita
este inconscientemente piensa en la marca con la cual se sinti¢ identificado, es

por ello que recurrimos al recurso humano como soporte en nuestro plan.

DELIMITACION DEL TIEMPO

Esta investigacion va a ser centrada entre los afos 2016-2018 ya que el aumen-
to de las necesidades de apoyo de un género con el otro se ha visto comprendi-
do en los ultimos afos con la puesta en luz de el empoderamiento femenino y la

igualdad de género.

DELIMITACION DEL ESPACIO

La investigacion sera efectuada en la ciudad de Santo Domingo y Distrito Na-

cional, Republica Dominicana.
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FORMULACION DE OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de este proyecto radica en:

- Determinar las caracteristicas que diferencian el uso de los roles de género

en la publicidad dominicana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analizar la situacion actual del uso de sexo en la publicidad.

- Determinar qué beneficios que trae el uso de los estereotipos de roles en la

publicidad.

- Justificar el uso de estereotipos diferentes, en publicidad dirigida un género

en especifico.
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MARCO TEORICO REFERENCIAL

Segun Charles Revson, ejecutivo de Revlon (1999) “En la fabrica hacemos cos-
méticos, en la tienda vendemos esperanza”. Esta es, quiza por el engafioso con-
traste, una de las razones de la mala consideracion de que goza esta modalidad
comunicativa. Son muchas las criticas que recibe por valerse del engafio y la
seduccion, por incitar al consumismo, por dirigirse —en demasiadas ocasiones— a
los instintos mas primitivos de la audiencia.En el caso de la imagen de la mujer se
dan ciertas peculiaridades por las que todas esas tensiones adquieren especial

dramatismo.

Jean Kiboulner (2001) Buena parte de las criticas formuladas se han referido al
uso desconsiderado que se ha hecho de la figura femenina. Ella ha sido objeto
util como reclamo para la venta, sin que muchas veces guarde relacion la ima-
gen que muestra el anuncio con el producto anunciado. Hay spots en los cuales
parece que el comprador de un vehiculo esta adquiriendo también a una modelo
de belleza extrema. Encontramos otros en los cuales se emplea el desnudo fe-
menino para atraer la atencion o incluso provocar un escandalo , como ocurre con
la publicidad de desodorantes o perfumes, en la que no es extraio incluir a una
bella mujer corriendo semidesnuda por una playa o en una situacion insinuante, o
la publicidad de marcas famosas como Calvin Klein, que no ha dudado en dirigirse
a los instintos mas basicos de las personas; y son multitud los que presentan
como modelo a una persona con unas determinadas medidas y proporciones que
no solo pertenecen a un minimo porcentaje de la poblacion (abundan los anun-
cios, sobre todo de perfumes y productos dietéticos, protagonizados por misses
y cotizadas modelos), sino que incluso acentuan unos rasgos enfermizos. Cabe
mencionar a este respecto la polémica de estos ultimos afios en Espana al rela-

cionarse la anorexia con lo que se puede contemplar en las pasarelas de moda.
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José Sanchez (2003) Universidad de Navarra; Mucho se ha hablado de la influen-
cia negativa que la representacion de un cuerpo femenino perfecto tiene sobre la
percepcion personal que las receptoras tienen de si mismas. Siguiendo la teoria
de la comparacion social, uno de los problemas mas apuntados sobre el tratam-
iento del cuerpo de la mujer en la publicidad es el grado de identificacion de la
audiencia y el consiguiente deseo de ser como la imagen representada. Varios
estudios han dejado patente la idea de que la consumidora puede sentir un grado
de insatisfaccion cuando observa modelos estilizadas. La bulimia o la anorexia
son dos trastornos alimenticios que se achacan a la influencia en las jovenes de la
representacion de cuerpos femeninos perfectos. Sin embargo, la identificacion de
las receptoras con la mujer representada puede ser también positiva. Recientes
estudios senalan que el grado de aceptacidén del mensaje es mayor cuanto mas

realista es la imagen representada.

Segun Gayle Rubin nos permite entender que el sistema en que estaban atrapa-
das las mujeres no era de sexo si no de género. Define por primera vez el género:
—como el sistema de relaciones sociales, que transforma la sexualidad biologi-
ca, en productos de actividad humana y en el que se encuentran las resultantes

necesidades sexuales historicamente especificas.

La tesis principal que sostiene Beauvoir es que la mujer, 0 mas exactamente lo
que entendemos por mujer (coqueta, frivola, caprichosa, salvaje o sumisa, obe-

diente, carifiosa, etc.) es un producto cultural que se ha construido socialmente.

Arcadia Castillo, psicéloga y Maestra de la Universidad Auténoma de Santo Do-
mingo (UASD) expresa que desafortunadamente, en cuanto a la sexualidad, los
medios de comunicacion locales desinforman, ya que no poseen herramientas
eficaces para dar una guia sobre la sexualidad. Por tal razén en estos medios es

comun la presencia de cuestiones tergiversadas sobre la sexualidad.
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Daniel Collado y Jesus Diaz (2016) Periddico Listin Diario, La publicidad contiene

mercancias que van dirigidas

A los hombres y a las mujeres. Uno de los elementos usados para persuadir y
generar consumo puede ser la sexualidad. En algunos casos la publicidad va di-
rigida al género masculino y utiliza siempre la imagen femenina ligada a lo sensu-

al, presentada en productos de la industria automotriz, o de bebidas alcohdlicas.

Vladimir Garcia, comunicélogo, explica que en los medios audiovisuales tiene
mas presencia esta forma publicitaria; video y fotos, se hace mas énfasis en el
uso de elementos que son mas explicitos, y a partir de alli se convierte en un re-

curso mas subjetivo, usando los estereotipos sociales.

Mencionando La publicidad y la culpabilidad que ostenta como la mayor re-
sponsable de que se use la mujer y el hombre como objeto sexual, el comunicélo-
go agrega que no es el uso de una mujer o de un hombre de forma provocativa,
sino el uso de una medida, un color, un estereotipo que va acomodado segun el
espacio cultural al que sea dirigido el contenido y que por esto, esa forma de usar

la publicidad, ha arraigado en las sociedades.

Garcia, quien también es magister en filosofia, concluye que el machismo, el
racismo y el clasismo, son determinantes en las sociedades donde la mujer es uti-
lizada como objeto sexual en la publicidad. Por lo que psicolégicamente hablando
los elementos que son tabu, socialmente censurados, atraen mucho mas a la
gente que los elementos comunes que no provocan controversia, por esto el uso

de esos elementos que resultan provocativos.
Fernando De La Rosa (Agosto 2016) Grupo de Comunicaciones Corripio, Peridd-

ico Hoy; El hombre, afirma, piensa que su sexualidad esta por encima de la mujer

y que esta le tiene que satisfacer sus necesidades sexuales. “Y este elemento hay
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que observar porque tiene un impacto en el desarrollo de nuestra sexualidad”.
Con relacion a la desigualdad de género expreso que no parece ser un elemento
que se esté tomando en consideracion en la formulacién de politicas publicas, en

el desarrollo y disefio de programas educativos.

El psiquiatra Rafael Garcia, director del Instituto de Sexualidad Humana de la
Universidad Auténoma de Santo Domingo (UASD), explicé en el encuentro que
las mujeres son las mas penalizadas en cuanto a los problemas sexuales y al
abuso sexual.En este pais 37% de las mujeres han sido abusadas, y son cifras
que estan ligeramente por encima a los parametros de la Organizacién Mundial
de la Salud.

Virginia Perdomo Cordero (Septiembre 2014) Periddico Digital 7Dias.com.do;
en la publicidad dominicana la mujer es reducida a roles denigrantes: objeto
sexual, adorno, compradora compulsiva, dependiente o inferior al hombre, Uni-
ca responsable de las labores domésticas y el cuidado de los hijos, etcétera.
Esto contrasta con la imagen proyectada de los hombres como individuos traba-

jadores, exitosos y decididos. Saben lo que quiere y trabajan para conseguirlo.

Segun la socidloga Paloma Bahamon, esta nueva masculinidad tiene que ver
con un proceso muy individual de “despertar a una consciencia universal”, por
decirlo de alguna manera. Este puede ser el resultado de ciertas estructuras pa-
triarcales que se estan diluyendo, pero, mas que eso, tiene que ver con hombres
que se han autoeducado, que ya tienen una madurez para asumir una paterni-
dad completa. Ellos han tenido un proceso de educacion y consciencia, un baga-
je cultural. No son machos miedosos de perder masculinidad, sino hombres que
entienden que la masculinidad no rifie 0 no descansa en posturas de dicotomia,
donde puedo decir que eso solo le compete a las mujeres. Ellos han superado

los clichés.
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Ann Karol Rizik (Agosto 2017) Periédico Digital Acento, A lo largo de todos estos
afnos la mujer dominicana ha luchado por ganarse su espacio, ha luchado para
que se le reconozca la igualdad que como ser humano le corresponde, ¢Y que
conlleva esto? Que la mujer es libre de hacer lo que le plazca, sea salir con un
viejo verde por interés o, en caso de requerir carne fresca, engancharse con un

jovencito.
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MARCO CONCEPTUAL

Estereotipo

“Los estereotipos son una forma de percepciéon simplificada, dotada de pocos det-
alles, exagerada y generalizante, que se tiene sobre un grupo humano o una cate-
goria social determinada. Los estereotipos suelen abordarse siempre en plural y le
atribuyen a un individuo las caracteristicas supuestamente obligatorias del grupo

al que pertenece.”

-caracteristicas.com-

Sexo

“en su definicion estricta es una variable biolégica y genética que divide a los
seres humanos en dos posibilidades solamente: mujer u hombre. La diferencia
entre ambos es facilmente reconocible y se encuentra en los genitales, el aparato

reproductor y otras diferencias corporales.”

-contrapeso.info-

Género

“El género en la Biologia es un término utilizado en la clasificacion cientifica y el
agrupamiento de organismos vivos formando un conjunto de especies con carac-
teristicas morfolégicas y funcionales que reflejan la existencia de ancestros co-
munes y proximos. Por ejemplo, homo sapiens es el nombre de la especie hu-
mana que pertenece al género 'homo'. Asi un género es un grupo de organismos
que a su vez puede dividirse en varias especies. Y una familia esta formada por

diferentes géneros.”
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Campana Publicitaria

“Se entiende por campana publicitaria a aquel grupo de ideas o creaciones que
se realizan con el objetivo de vender un producto o servicio a partir del llama-
do de atencidén o interés generado en determinado conjunto de personas. Las
campanas publicitarias son un elemento tipico de las sociedades modernas, es-
pecialmente de las sociedades occidentales del siglo XIX, XX y XXI, momento
a partir del cual la injerencia de los medios de comunicacion y de la creacion de
tecnologias como internet han ganado mucha relevancia. Las campafas pub-
licitarias tienen como objetivo posicionar un determinado producto novedoso (o
reubicar uno ya existente) en un espacio socioeconémico especifico, por lo cual
se apunta a intereses, emocionalidades o formas de pensar de ese grupo so-
cioecondmico para generar elementos tales como fascinacion, deseo, identifi-

cacion, sensacion de pertenencia, etc.

(Definicion ABC, 2014 )(Definicion ABC, 2014).

Rol

Que se emplea, especialmente en sociologia y psicologia, con el sentido de
‘papel o funcion que alguien o algo cumple’: «El rol materno no se puede susti-
tuir cuando la mujer esta en condiciones de asumirlo» (Penerini Aventura [Arg.
1999]). Es anglicismo asentado, que se introdujo en espafiol en el ultimo tercio
del siglo xix.Aunque no se censura su empleo, se recomienda usar con prefer-
encia los términos tradicionales espafioles papel o funcion, perfectamente equiv-
alentes. Es igualmente innecesario su uso con el sentido de ‘parte de una obra

dramatica o cinematografica que corresponde a un personaje’ (RAE).
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Estigma

El concepto de estigma es uno que se puede encontrar tanto en el ambito re-
ligioso como en el social o sociolégico. Sea como fuera, la nocidén de estigma
siempre se relaciona con la idea de marcas o huellas que estan presentes o en
la piel o fisico de la persona asi como también en su alma, en su emocionalidad,
etc. El estigma no es otra cosa que una marca o simbolo que esta impreso en la

persona y que marca su existencia. (Definicion ABC).

Estigma social

“El estigma social hace referencia a las actitudes y creencias que conducen a las
personas a rechazar, evitar y temer a aquellos a quienes perciben como difer-
entes. El estigma social es un atributo que “convierte” a una persona en distinta
de las demas, en alguien “menos apetecible” y hasta inferior con respecto a la

figura de una “persona normal y corriente”.
(artsocial.cat)

Marketing

La Asociacion Americana de Marketing ( 2014) define al marketing como:

la actividad, conjunto de instituciones y proceso para crear, comunicar, distribuir
e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios
y la sociedad en general. El concepto de marketing se enfoca a que las empre-
sas primero deben identificar los deseos y necesidades de los consumidores, en

lugar de buscar la manera de vender productos y servicios que pueden cumplir o

no con las necesidades de los clientes.
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Kotler, P. y Armstrong, G. (2012) definen el marketing como "la administracion
de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste
en atraer a nuevos clientes prometiendoles un valor superior y mantener y hacer

crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades".(p.4)

McCarthy, J. y Perreault, W. (1997) afirman que "es la oferta con que una com-

pania satisface una necesidad".(p.271)

Mercado Meta

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) consideran que un mercado meta "consiste
en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas co-

munes a los que la empresa u organizacién decide servir".( p.255)

Stanton, W., Etzel, M. yWalke, B. (2007) Definen el mercado meta como "el seg-

mento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing".

La American Marketing Asociation (2014), define al mercado objetivo (Target
Market) o mercado meta, como "el segmento particular de una poblacion total
en el que el detallista enfoca su pericia de comercializacion para satisfacer ese

submercado, con la finalidad de lograr una determinada utilidad".

Consumidor

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o0 servicios,
que los productores o proveedores ponen a su disposicion y que decide deman-

dar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado.

El consumidor es la etapa final del proceso productivo. De este modo, se con-
vierte en un elemento clave dentro de la cadena de produccion, de la que es
el cliente final. Por lo que es un actor vital para el desarrollo de las economias.

(http://economipedia.com)
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Estereotipos sexuales

Los estereotipos sexuales son creencias generalmente aceptadas y poco cuestio-
nadas que podrian contribuir a como los hombres y las mujeres debemos expre-

sar nuestra sexualidad. www.ncbi.nlm.nih.gov.

Publicidad

Es el conjunto de estrategias utilizadas para posicionar un producto, bien o ser-
vicio en el mercado, también sirve para otorgar reputacion, sin utilizar la comuni-

caciéon propagandista agresiva.

Conductas

La conducta humana es la manifestacién del comportamiento, es decir, lo que
hacemos. Nuestra conducta puede analizarse desde una éptica psicoldgica, des-
de la reflexién ética o en un sentido especifico.definicionabc.com/neoconductis-

mo.php.

Actitudes

Son formas habituales de pensar, sentir y comportarse de acuerdo a un sistema
de valores que se va configurando a lo largo de la vida a través de las experien-
cias de vida y educacion recibida. De acuerdo a Alcantara (1992), las actitudes
son el sistema fundamental por el cual el ser humano determina su relacion y
conducta con el medio ambiente. Son disposiciones para actuar de acuerdo o en
desacuerdo respecto a un planteamiento, persona, evento o situacion especifica;

dicha de la vida cotidiana. http://www.monografias.com
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Cultura

Es el conjunto de todas las formas, los modelos o los patrones, explicitos o implici-
tos, a través de los cuales una sociedad regula el comportamiento de las personas
que la conforman. Como tal incluye costumbres, practicas, cdédigos, normas y reglas
de la manera de ser, vestimenta, religion, rituales, normas de comportamiento y
sistemas de creencias. Desde otro punto de vista se puede decir que la cultura es
toda la informacion y habilidades que posee el ser humano. El concepto de cultura
es fundamental para las disciplinas que se encargan del estudio de la sociedad, en

especial para la antropologia y la sociologia. https://www.ecured.cu/Cultura

Comunicacion

El hecho que un determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto
determinado B, distante del anterior en el espacio o en el tiempo. La comunicacion

implica la transmision de una determinada informacion Http://www.monografias.com

Promocioén

Stanton, Etzel y Walker, definen la promocion “como todos los esfuerzos personales
e impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar, per-

suadir o recordar a una audiencia objetivo”.

Segun Jerome McCarthy (quién introdujo el concepto de las 4P’s del marketing:
Producto, Plaza, Precio y Promocion) y William Perreault, “la promocion consiste
en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros
miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto afiaden

algo a tomar en cuenta:
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“La funcion principal del director de marketing consiste en comunicar a los con-
sumidores meta que el producto idoneo se encuentra disponible en el lugar ade-

cuado al precio correcto”

Para Kerin, Hartley y Rudelius, “la promocion representa el cuarto elemento en la
mezcla de marketing. El elemento promocional consta de herramientas de comu-
nicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas personales la promocién de ventas,
las relaciones publicas y el marketing directo. La combinacion de una o mas de

estas herramientas de comunicacion recibe el nombre de mezcla promocional”.
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FORMULACION DE HIPOTESIS, VARIABLES E INDICADORES

El uso de los estereotipos masculinos y femeninos en la publicidad es un tema de
interés para los profesionales de esa area, ya que el mismo busca informar no solo
sobre el porqué de la eleccidn de ambos géneros para una misma campania, sino

también para identificar donde cada uno tiene sus fuerzas y debilidades.
VARIABLE DEPENDIENTE

° Utilizar los estereotipos sexuales en publicidad dirigida a un género en espe-

cifico ocasionando una imagen distorsionada del mismo.

VARIABLES INDEPENDIENTES

° Mujeres en publicidad dirigidas al hombre como objeto embellecedor.

° Hombre en publicidad dirigida a mujeres como el ente de fuerza e insensibil-
idad.

° La Familia educando con roles y perfiles muy marcados y diferenciados con

balanza en que consta ser mujer y en que consta ser hombre.

INDICADORES

° Educacion diferenciada

° Machismo

° Feminismo

° Nivel socio-econémico-cultural bajo
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° Mal uso de los estereotipos

DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

TIPO DE INVESTIGACION

Es una investigacién de exploratoria porque en la misma estaremos ofreciendo un
panorama ya conocido, reforzando asi temas, teorias e hipdtesis ya descritas asi-
mismo, es una investigacion descriptiva porque en esta se describen las causas y
consecuencias para dar base a los datos que apoyaran la investigacion y completar

los objetivos del trabajo.

METODOS

° Analitico por el caracter de analisis de cada factor y cada parte de informacién

coherente que nos proporcionaran de la investigacién para una mejor comprension.

° Sintético por el caracter de presentacion de resultados organizado, sencillo,

preciso y conciso, siendo estos, los elementos que constituiran el mismo método.
° Deductivo por el caracter de partir de la generalidad hasta el objetivo detal-

lado principal, presentando conclusiones relevantes e importantes sobre el estudio

realizado.
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TECNICAS O INSTRUMENTOS

° La encuesta proporcionara los resultados concisos y directos sobre la evalu-
acién que realizaremos a los encuestados de la muestra. Es una herramienta sen-
cilla y facil de manejar, por lo que nos ayudara a manejar los resultados facil y co-

modamente.

° La entrevista ayudara a recopilar datos mas precisos sobre la opinidon de los
entrevistados. Ayudara a tener un recuento de las experiencias y el trato que hayan
tenido para mejor adquirir y recopilar informacién desde la base directa. Por tanto,
las técnicas o instrumentos que se utilizaran en este trabajo de grado seran la en-

cuesta y entrevista.
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